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RESUMEN

La competitividad y el Proceso de Creacion de Valor, son factores importantes de
la gestion empresarial. Este trabajo investiga qué factores estratégicos deberan
considerar las PyMe’s, en la generacién de ventajas competitivas por medio del
Capital Relacional y la Estrategia de Co-Creacién. El objetivo es Explicar la
importancia del capital relacional y de la estrategia de co-creacion, como fuentes
de ventajas competitivas para las empresas PyMe’s en Chile. En este sentido, el
desafio para estas empresas es: como lograr niveles de competitividad superiores,
a través de modelos de negocio que incorporen elementos intangibles en sus

procesos estratégicos e innovadores.

PALABRAS CLAVES: Estrategia, Valor, Capital Relacional, Co-Creacién
ABSTRACT

Competitiveness and Value Creation Process, are important factors in business
management. This paper investigates what factors should be considered strategic
SME's, in generating competitive advantages by Relational Capital Strategy and

Co-Creation. The aim is to explain the importance of relational capital and the
strategy of co-creation as a source of competitive advantage for SME's companies
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in Chile. In this sense, the challenge for these companies is how to achieve higher
levels of competitiveness through business models that incorporate intangible

elements in their strategic and innovative processes.

KEYWORDS: Strategy, Value, Relational Capital, Co-Creation

1. Introduccién

En un mundo globalizado como el de hoy, donde la rapidez de los cambios
presentes en los mercados, la naturaleza de las empresas a cambiado, se les
exige un mayor grado de flexibilidad en cuanto al uso de sus recursos y su
organizacién, como también un conocimiento real de sus capacidades y sus
activos, lo que incluye a aquellos que no son fisicos, los activos intangibles. Lo
anterior, toma vital importancia a la hora de sacar conclusiones sobre el logro de
los objetivos estratégicos de la empresa, mas aun cuando estos recursos
presentan un vinculo muy importante con el desarrollo de ventajas competitivas
(Caniibano et al. 1999, citado en Malgioglio, 2001: 351), y Sus procesos

estratégicos.

Hoy en dia, los procesos estratégicos de las empresas se han flexibilizados, y
cada vez estan mas orientados a la incorporacion y fortalecimiento de relaciones
con sus Stakeholders, en la solucion de problemas. En este sentido la Co-
Creacion, es muy importante en la creacion de valor por medio de las ventajas
competitivas, ya que permite identificar puntos de interacciébn empresa-clientes-
proveedores de interés, mejora el grado de integracién con distintos agentes

participantes y aumenta el grado de eficiencia en el uso de los recursos.
Es por esto que, el presente trabajo de investigacién, se enmarca bajo la

necesidad de identificar los factores de éxito en las diferentes propuestas de valor

que las empresas, especialmente las pequefias y medianas empresas en Chile,
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mas adelante PyMe’s, deberdn tener presente a la hora de participar

competitivamente en un mercado en este nuevo siglo, el siglo del conocimiento.

Objetivos
Los objetivos principales que se pretenden alcanzar con este trabajo de
investigacioén, son:
e Identificar las principales caracteristicas competitivas que deben presentar
las PyMe’s en Chile, como agentes econdémicos en el siglo XXI.

e Explicar la importancia del capital relacional y de la estrategia de co-
creacion, como fuentes de ventajas competitivas para las empresas PyMe’s
en Chile, en el logro de resultados superiores.

e Describir la relacion entre el capital relacional y la estrategia de co-creacién

en el proceso estratégico de las PyMe’'s en Chile.

Metodologia

La posicibn metodoldgica asumida en esta investigacion corresponde a un
enfoque Documental, fundamentado en estudios empiricos de diversos conceptos
relacionados con los factores estratégicos de las empresas PyMe’s. Por lo
anterior, se intenta presentar la importancia del vinculo entre el Capital Relacional

y la Co-Creacion, para el proceso estratégico de las PyMe’s.

Esta investigacion se presenta en el marco sobre la estrategia y los factores de
desarrollo de ventajas competitivas, donde es importante destacar algunas
caracteristicas de los mercados actuales en cuanto al grado de competitividad:
rendimientos crecientes de escala, el desarrollo de redes, el grado de
especializacion en el desarrollo de competencias de relaciones, tecnoldgicas y
organizacionales que promuevan ventajas competitivas sustentables y dinamicas
(Friedmann, 2004).
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En este sentido, no es de mucha utilidad el esfuerzo individual de las empresas
para lograr mayores niveles de competencia, si las condiciones sociales,
econdémicas Yy politicas, no se anexan a estas iniciativas, creando restricciones a
las gestiones de las PyMe’s, de manera que el avance que se logra en el ambito
de la misma, se revierte por causa de las limitaciones que se presentan en su

entorno.

Acorde con el razonamiento expresado, la presente investigacion pretende

contestar fundamentalmente las siguientes preguntas:

1.- ¢Qué factores estratégicos deben ser considerados por las empresas

PyMe’s nacionales, en sus procesos de Creacion de Valor?

2.- ¢Existe una relacién directa entre los elementos intangibles (activos) y

los resultados de las propuestas de valor de las empresas PyMe’s?

Por lo sefialado anteriormente, existe una necesidad real de identificar la
importancia de factores, de caracter intangible, y su relacion con los procesos
estratégicos de la PyMe’s, y de manera especial en la estrategia de Co-Creacion,
por tanto se propone en esta investigacion hacerlo especificamente en alguno de
sus componente, pues son un factor que le permitiria a las empresas, enfrentar
proceso de crecimiento y competitividad frente al mercado, de manera mas
eficiente, y por consiguiente, con cambios significativos en el valor de mercado de
la misma. Frente a este escenario, algunos autores® sefialan lo siguiente, con
respecto a la gestion de los activos intangibles:

El tratamiento de los activos intangibles constituye uno de los campos
controvertidos con los que se enfrenta la investigacién contable, pues ésta tiene
que satisfacer las demandas de informacion de los diferentes usuarios, y existe un

debate sobre cuales son los activos de esta naturaleza que deberian considerarse,

' Nevado & Lépez, 2002
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asi como la valoracion y presentacion de los mismos en los estados contables
tradicionales, ya que éstos estan dejando de ser explicativos de esta nueva
realidad del conocimiento, lo que exige una respuesta para poder hacer frente a
esta situacion. (Nevado, 2002: XVII, Citada por Alvarez, 2010, p.41)

2. Marco teérico

2.1. Capital Intelectual y Capital Relacional

La sociedad actual, sociedad de la informacion, tiene como pilar fundamental el
conocimiento, por cuanto es la base de toda generacién de valor, desarrollo social
y crecimiento econémico. En 1984, Wernerfelt en un articulo planted lo que en los
afos siguientes se conoceria como “Teoria de los Recursos y Capacidades”, lo
que algunos investigadores (Prahalad & Hamel, 1990a, 1994b) divulgan e

introducen el concepto tedrico en la sociedad investigativa.

Esta teoria de los Recursos y Capacidades presenta dos axiomas: Primero, la
heterogeneidad de los recursos, presentada por David Ricardo quien estableci
que la renta sélo se produce, cuando los recursos existentes son escasos y de
calidades distintas; segundo, el mantenimiento de dicha heterogeneidad en el
tiempo. Estos dos puntos combinados, presentan factibilidades de desarrollar
ventajas competitivas por parte de la empresa. Sin embargo, los tiempos han
cambiado, los recursos son mas escasos Yy las exigencias hacia las empresas es
cada vez mayor. De lo anterior se deduce, que actualmente, la eficiencia y la
innovacion son dos variables fundamentales en el proceso de creacion de valor de
las empresas, ambos ligados fuertemente con el concepto de activos intangibles,

lo que en los siguientes puntos de este trabajo, se denominara Capital Intelectual.

Desde el enfoque de la teoria de los Recursos y Capacidades, el estudio del

Capital Intelectual constituye un marco de referencia muy importante, toda vez que
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permite una comprension de cada uno de sus componentes, y cOmo éstos

pueden ser fuente de ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

En 1969 el concepto de Capital Intelectual aparece en las investigaciones de la
época (Bontis, 1998a, 2000b, 2001c). Por su parte, algunos autores (Teece, 1998;
Dosi et al., 1998) presentan la importancia que tienen los intangibles en los
procesos de generacion de ventaja competitiva. Es en los afios noventa cuando, a
raiz del auge de la economia del conocimiento, los consultores e investigadores
en el area de la gestion empresarial empiezan a prestar atencion a los intangibles

y al Capital Intelectual.

Por tanto, un conocimiento del valor del Capital Intelectual se convierte en un
aspecto basico, teniendo presente, que no es tan importante determinar un valor
exacto de ese Capital Intelectual, pero si, conocer cual es el desarrollo que se
produce del mismo (Sanchez, Melian, & Hormiga, 2007; Martin de Castro et al,
2009). Desde este punto de vista, existen muchos modelos de Capital Intelectual,
la mayoria de ellos van asociados a la estrategia corporativa que tenga la
empresa, y por lo tanto, la importancia de cada factor o variable de este capital. Se
establece ademas, que para hacer comparaciones entre indicadores de los
diferentes modelos, se pueden desarrollar indicadores globales de ese capital, por

mencionar algunos: Razén entre el valor de mercado y el valor contable, la “q” de

Tobin y el calculo del valor intangible.

En este sentido, uno de los modelos desarrollados para medir y dar valor a dicho
capital, es el Modelo Intelect. El Instituto Universitario Euroforum Escorial, dirigido
por el profesor Eduardo Bueno, desarroll6 este modelo como uno de los proyectos

mas importantes en este campo, realizados en Espafa (Euroforum, 1998).

El Modelo Intelect, define el valor de la empresa como la suma de dos activos:

Activos Tangibles mas los Activos Intangibles (Capital Intelectual). Estos udltimos
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estan compuesto por: Capital Humano, Capital Estructural y Capital Relacional.
Siguiendo con este enfoque, segun este modelo, el Capital Relacional surge por el
intercambio de informacion con externos, es decir, son las relaciones de la
organizaciéon y empresas con los agentes de su entorno (stakeholders), tales
como: relacién con su cartera de clientes, relaciones con los proveedores, bancos
y accionistas, relaciones producto de acuerdos de cooperacion y alianzas
estratégicas, tecnolégicas, de produccion y comerciales, relaciones debido a las
marcas comerciales y a la imagen de la empresa, medios de comunicacion y

alianzas (Bueno, 1998).

En el contexto de determinar el valor del Capital Intelectual de una organizacion o
empresa, se evidencia la problemética a la que se ven enfrentados estos modelos,
ya que metodolégicamente varios son los procedimientos que permiten valorar
econémicamente dicho capital (Arango, Gil & Pérez, 2007; Simaro, Tonelli &
Carus, 2012), presentandose muchas similitudes entre cada modelo propuesto,
pero también diferencias de enfoque, las que principalmente se presentan por la
gran subjetividad en la definicion y clasificacion de este tipo de recursos, y por
consiguiente, en el resultado de su valoracion, por tanto, se debe precisar que los
activos que componen el Capital Relacional, son propiedad de la empresa y
algunos de ellos pueden protegerse legalmente, y al depender de una relacién con

terceros, no pueden ser controlados de manera total por la misma (Yang, 2009).

El Capital Relacional, segun el Modelo Intelect, se compone a su vez, de dos
capitales, tales son: Capital de Negocio y Capital Social, las que responden a una
estructura social de Relaciones de Mercado y Relaciones Sociales,
respectivamente. Considerando que el valor del Capital Relacional se evalta en
base a las relaciones que la empresa desarrolla y/o sostiene con su entorno
externo e interno, el Capital de Negocio estd representado por el valor que
representa para la organizacion las relaciones que mantiene con los principales

agentes vinculados con su proceso de negocio basico, mientras que el Capital
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Social esta representado por el valor que representa para la organizacion las

relaciones que mantiene con los agentes sociales que actlan en su entorno,

expresado en términos de nivel de integracion, compromiso, cooperacion,

conexion y responsabilidad social (tabla 1).

Tabla 1: Elementos y Variables del Capital Relacional.

Capital de Negocio

Relaciones
con los

Clientes

Relaciones
con

Proveedores

Relaciones
con
accionistas,
instituciones

e inversores

Elementos
Relaciones con los diferentes

segmentos de clientes que

demandan o pueden demandar los
bienes o servicios que configuran

el proceso de negocio basico de

la entidad.

Relaciones con los diferentes

suministradores de los recursos

necesarios para el proceso de

negocio basico de la entidad.

Relaciones mantenidas con
accionistas, instituciones e
inversores que componen el
mercado en el que actla la

organizacion.

Variables

Base de clientes relevantes
Lealtad de clientes
Satisfaccion del cliente
Procesos de relacién con

clientes

Formalizacién de la relacién
con proveedores

Soporte tecnolégico
Personalizaciéon de
productos y servicios
Capacidad de respuesta del
proveedor

Relaciones con los
accionistas e inversores
institucionales

Relaciones con instituciones
del mercado

Relaciones de participacion

empresarial
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con aliados

Relaciones
con

competidores

Relaciones
con
instituciones
de promocién

y mejora de la
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Acuerdos de colaboracion que la
organizacion mantiene con un
cierto grado de intensidad,

continuidad y estructuracion.

Relaciones existentes con otros
competidores tanto del mismo

sector como de sectores afines.

Relaciones que la organizacién
mantiene con las instituciones de
promocion y mejora de la calidad,
con el fin de incrementar la calidad
de la gestion de la empresa y la de

los procesos, productos y servicios

Base de aliados
Solidez y Beneficios de las

alianzas

Conocimiento de
competidores
Procesos de relacion con

competidores

Relaciones con instituciones
de la calidad

Certificaciones y sistemas
de calidad

calidad
gue desarrolla.
Capital de Social
Relaciones Relaciones que la institucion
con medios mantiene con los medios de _
L _ Notoriedad de marca
de comunicacion para incrementar la

comunicacion
e imagen
Corporativa
Relaciones
con la
defensa del
medio
ambiente

Relaciones

notoriedad de la marca asi como
la reputacion y el nombre de la

empresa.
Preservacion del medio natural y
promocién de iniciativas

ecoldgicas.

Relaciones con las organizaciones

Relaciones con medios de

comunicacion

Relaciones con las
instituciones de defensa
medioambiental

Caodigos y certificaciones
medioambientales

Relaciones con las
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sociales sindicales e instituciones del organizaciones sindicales
mercado de trabajo, conducentes | = Relaciones con las

a la creacion, calidad y estabilidad instituciones del mercado de
del empleo. trabajo

Relaciones que la organizacion

mantiene con los diferentes = Coddigos de conducta
. agentes sociales (mercados, organizativa
Reputacion o . o )
. instituciones, ciudadanos y = Caddigo de gobierno de la
corporativa _ ]
consumidores) asi como las empresa
acciones que redundan en una = Accion social

percepcion social favorable.

Fuente: Oscar Rodriguez Ruiz. V Jornadas de Gestién de la Informacién “El

nuevo entorno: contenidos, orientacion al mercado y aprendizaje”. 2003

2.2. Co-Creacion

Tal como fue mencionado en el presente trabajo de investigacion, el mundo actual
es altamente competitivo, los procesos estratégicos de toda empresa presentan
como foco principal, la innovacion, variable que se transforma en su principal
desafio, lo que tiene directa relacién con lo planteado en el libro “The Structuring
of Organizations”, donde se conceptualiza estrategia como “todas aquellas
acciones que son planeadas en respuesta a, 0 como anticipacion, a los cambios
en el medio ambiente externo, en los clientes, o en los competidores” (Mintzberg,
1993).

Por lo anterior, una empresa en la actualidad, no sélo debe tener la capacidad de
comprender el medio externo, visualizar los cambios que se avecinan e interpretar
las sefiales de sus competidores, que le permitan obtener nuevos enfoques sobre
su proceso de innovacién, sino que ademas, debe tener la competencia de lograr
mayores niveles de eficiencia en sus procesos internos, y poder relacionar este

medio con el ambiente externo, de manera de ir en busca de incrementos
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sucesivos en el valor de mercado, lo que muchas veces puede ser profundamente
transformador y complejo para la empresa®. Hoy en dia, toda empresa y en
especial las PyMe’s, por su condicibn desventajosa frente a las grandes
organizaciones, debe tener presente dos factores importantes en todo proceso
estratégico que desarrolle: 1) conocer la experiencia que sus clientes tienen al
consumir sus productos y/o servicios, y 2) entender y atender a sus grupos de

interés internos.

El primero de estos factores, tiene relacién con el rol que juegan los clientes en la
definicién de dichos productos y/o servicios, y esto por el gran aporte que han
entregado las TIC'S en los niveles de satisfaccion de los mismos clientes, al tener
mayor y mejor acceso a informacion. Hoy en dia, el consumidor pide experiencias,
es activo y no sélo es un simple comprador. Cuatro son las caracteristicas
generales de un consumidor actual: Estd mas informado, esta mas conectado, es

mas activo y globalizado.

El segundo factor, tiene su importancia en los trabajadores y en la experiencia que
estos han desarrollado en sus distintas funciones dentro de la empresa. Ellos
cuentan con elementos que permiten generar valor al interior de la misma, toda
vez que generan aprendizaje de sus propias vivencias bajo un ambiente de

confianza y creatividad.

En este sentido, la estrategia de Co-Creacion es un concepto que tiene que ver
con como generar valor en equipo para los diferentes grupos de interés de la
empresa, los llamados Stakeholders. Por lo tanto, la Co-Creacién es un modo de
planteamiento estratégico planificado desde el interior de la empresa, que atiende
ambas oportunidades de valor, es decir, ambos factores, a través de una vision

amplia con los clientes, proveedores y con los trabajadores de la empresa,

2 FRIEDMANN, Reinhard, Gestién y Organizacién de Empresas en el Siglo XXI, Parte 111, Cap. 1: "El mundo
del caos y la complejidad”, Santiago, Ril, 2004. p. 106.
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haciéndolos participe en la definicion de su propia relacién con la empresa,

identificando cada punto de interaccion.

Para el experto Venkat Ramaswamy (2010), la estrategia “puede ser aplicada por
todas aquellas compafiias que quieren agregar valor a su negocio y, por ende,
obtener mas ingresos y beneficios a sus accionistas”. Por esto, la Co-Creacion se
trata de un proceso de equipo, de integrar a los grupos de interés para generar
valor. Tal como el mismo autor sefiala: “Tiene que ver con la transparencia en el

manejo de la empresa y en la comunicacion”.

El primer punto importante de considerar en el proceso de disefio de Co-Creacion,
es la identificacion o “Set up” de los puntos de interaccion entre la empresa y los
otros agentes relacionadas con ella, especialmente con los clientes y proveedores,
de manera de crear un vinculo de mayor valor mutuo, bajo un ambiente de
confianza. Es en esta etapa donde debe ser planificado el objetivo de la
agrupacion. El segundo punto es preparar el terreno o “Warm up”, es decir,
prepararse para discusion, donde es relevante marcar un objetivos claro e
inspirador, de manera de generar un ambiente de confianza. El tercer y ultimo
punto importante es la generacion o “Insights”, es decir, demostrar la capacidad de
generacion y desarrollo de ideas, seleccionando las mas relevantes en funcién del

objetivo definido al principio.

Por lo tanto, y considerando a uno de los agentes importantes para cualquier
empresa, se tienen a los clientes, para los cuales la empresa puede identificar
varios puntos de interaccion o momentos de verdad con ellos, y bajo el enfoque de
Co-Creacion, descentralizar los procesos de creacion de valor, y analizar las
experiencias que los mismos clientes han obtenido en dichos puntos, asi la
empresa podra definir o re-definir los procesos, de manera de incrementar el valor
capturado y el valor generado a través de la comercializacion de sus productos y

servicios. De esta manera la empresa ingresara en el circulo virtuoso de la
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innovacion de procesos bajo un enfoque de Co-Creacion (Sanchez, 2008),
permitiéndose aprovechar oportunidades de negocio y mejoramiento operativo que

antes no visualizaba.

3. Estudio de las pymes hoy en dia en chile. Principales resultados

Las PyMe’s son una importante fuente de mejoramiento del nivel de innovacion,
de transferencia tecnolégica y aporte al PIB a través de las exportaciones e
importaciones. Siendo un elemento base de la economia, como una fuente de
ingresos y de empleo de la clase media, es ademas, un estabilizador en cualquier
sociedad. Sin embargo estas empresas se enfrentan a un gran namero de
desventajas respecto a las organizaciones mas grandes, como por ejemplo: en
cuanto a acceso a mercados, acceso a créditos, a incorporacién rapida de

tecnologias entre otros elementos para su desempefio operativo.

En los paises desarrollados de la OCDE, se aprecia un alto nivel de apoyo en
cuanto a Institucionalidad y Legislacion, existiendo instrumentos financieros y
tributarios, de capacitacion y otras variables politicas, que los gobiernos utilizan
para apoyar en el desarrollo de este tipo de empresas. En el caso de Chile, el
apoyo a la creacién de nuevas empresas Yy el fortalecimiento de las PyMe’s, ha ido
en aumento, escalando en el afio 20123, al puesto nimero 39 de 183 paises,
respecto al tiempo para iniciar un negocio, lo que evidencia progreso en cuanto a
mostrar mayor nivel de apoyo, y que puede transformarse en un impulso para

desarrollar un mayor grado de innovacion y crecimiento en la economia.

En Chile el 98% de las empresas existentes son PyMe’s, y en términos de empleo
7 de cada 10 nuevos empleos son generados por éstas. Algunos autores
(Solimano et al, 2007), sefalan que, en la medida que un pais se desarrolla

econémicamente, el sector de las PyMe’s, como proporcion del empleo y del

* Doing Business. Banco Mundial, 2012
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producto aumentan y ademas su grado de informalidad disminuye, lo que es
positivo para alcanzar un mayor nivel de desarrollo de la economia. Variables
tales como: cumplimiento de contratos, sistema de pagos, derechos de los
trabajadores, entre otras, son factores importantes en las relaciones entre

empresas de distinto tamafio.

Por otro lado, un estudio realizado por el Fondo Multilateral de Inversiones, en
colaboracién con la Divisién de Ciencia y Tecnologia del Banco InterAmericano de
Desarrollo en el afio 2008, estudié las PyMe’'s de alto crecimiento de 3 paises:
Brasil, Chile y México. La muestra del estudio la conformaban empresas cuyo
registro de crecimiento anual es igual o superior al 20% durante los ultimos 3
afios, medido en “Facturacion” o en “numero de empleados”. Un datos importante
con respecto al grado de madurez de las empresas estudiadas, es que las
empresas chilenas son relativamente jovenes (5 afios de trayectoria en promedio),
comparado con las empresas de Brasil y México, que presentan 10 y 8 afios

promedio respectivamente.

Con respecto a la innovacion, el estudio sefala que para el 91% de las empresas
encuestadas, esta variable ha permitido que la empresa acelere su crecimiento
(en facturacion), siendo la innovacién de producto la mas importante para acelerar
dicha variable. La segunda innovacion mas importante, es la de procesos, y la
tercera la innovacion organizativa. Analizando la relacion entre la innovacion y el
Capital Intelectual, se observa poca representatividad de ésta en dicho capital,
pese a ser considerada una variable importante para el crecimiento de la empresa.
En este estudio, las PyMe’s nacionales, mostraron que los activos de Capital
Intelectual relacionados con el mercado, tales como la Marca, la Reputacion, las
Licencias, son los mas desarrollados con un 53%, valor que esta por sobre el 31%
de México y el 40% de Brasil. Sin embargo, tanto Brasil como México, poseen
una mayor diversificacibon de su cartera de Capital Intelectual que Chile,

incluyendo a los Canales de Distribucion y Mercadotecnia, Red de Socios en
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Alianzas Estratégicas, Lealtad y la Capacidad de Generacion de ldeas de sus
Clientes y Proveedores. Lo que les ha permitido alcanzar mayor desarrollo, un
crecimiento mas acelerado, y mayor nivel de innovacion, tanto en sus procesos

como productos.

En promedio, el 84% de las empresas contestaron que han tomado medidas
explicitas para proteger el Capital Intelectual, basandose principalmente, en
meétodos indirectos de proteccibn como son la Fidelidad de los Trabajadores,
Acceso Restringido a la Informacion, etc. Analizando este punto con el Capital
Relacional, Chile identifica sélo dos variables de este intangible, valorandolos con
un 11% en cuanto a “Gestion de Relacion con los Clientes” y un 15% con respecto
a “Fomentar la Fidelidad del Personal’, comparados con el 35% y 25%

respectivamente por los empresarios de Brasil.

Los temas relacionados con el Capital Intelectual y que mas preocupan a las
PyMe’s nacionales® son “Encontrar y retener personal calificado” con un 39%,
“‘Encontrar socios y proveedores adecuados” con un 25%, “Presiones
competitivas” con un 29%, “Desarrollo de una estrategia de marketing” con un
18% y “Tiempo de entrega de productos /servicios a los clientes” con un 19%.
Comparado con Brasil, las empresas nacionales son superadas por las extranjeras
con un 54% en el item “Encontrar y retener personal calificado” y con un 29% en

“Burocracia y regulaciones”, donde las PyMe’s nacionales sélo presentan un 17%.

Si se toman en cuenta los factores importantes para la competitividad, un 75% de
las empresas de la region considera muy importante “Eficiencia de la cadena de
suministro” y un 84% lo hace con respecto a “Adopciéon de tecnologia de la

informacion”.

* UPS Business Monitor Latino América, 2013
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En otro estudio, realizado por el Banco Mundial (2011), un factor importante para
mejorar el grado de competitividad de la empresa, es la conectividad que ésta
posee con su entorno. En dicho estudio, el 92,7% de la PyMe’s de América Latina
presenta conexion a internet, y sélo el 75,3% de los empleados tiene acceso a
dicha herramienta. Brasil es el pais con mas empleados conectados, con un 90%
en promedio para ambos tipos de empresas. Chile es el tercer pais con mejores

porcentajes, estando muy cerca del valor promedio, 72%.

En este mismo sentido, el 89% de las PyMe’s nacionales son usuarias de internet,
mientras que el 84,5% de las mismas empresas poseen conexion de este
servicio®. Al analizar los usos o actividades que mas realiza las empresas por
internet, se tiene que: El primer uso “Enviar y Recibir Correos Electronicos” un
94% de las empresas usuarias (promedio de las PyMe’s), el segundo uso
“Tramites Bancarios” con un 66% de las pequefias y un 82% de las medianas
empresas; y el tercer uso que mas se le da a internet es “Obtener Informacion de
Bienes y Servicios” con un 57% de las empresas pequefas y un 71% de las

medianas.

En este mismo estudio, destacables son los otros usos, cuyos porcentajes
promedios para ambos tipos de empresas, evidencian la baja capacidad de las
PyMe’s nacionales de mejorar su productividad y gestion por medio de estas
herramientas, tales como: “Interactuar con Organismos de Gobierno” con un
26,5%, “Acceso a otros Servicios Financieros” con un 39,5%; y “Reclutamiento de

Personal”’ con un 18%.

Considerando a las empresas que cuentan con pagina web, en esta variable se
observa que solo un 37% poseen dicha herramienta. Esto vuelve a ser sefal del
dispar uso y aprovechamiento de internet que se da entre las empresas

nacionales. El detalle se concentra en dos factores principalmente, a saber:

® Encuesta ELE, Ministerios de Economia e INE, 2011,
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“‘Detalles de la Empresa y Productos” con un 97%, y como segundo factor
“Permite Contacto” con un 72% para ambos tipos de empresas. Usos tales como
“Venta en Linea”, “Informacién sobre Cuenta o Facturacion”, “Seguimiento de
Compra o Venta” y “Pagina para Proveedores” no sobre pasa el 8% el promedio

entre la PyMe’s nacionales.

4. Resultados

Relacién de Valor: Capital Relacional y Co-Creacién

Bajo un enfoque de valor, la principal barrera que enfrentan las PyMe’s es que su
paradigma sefiala que la Direccidn Estratégica es una herramienta de gestion sélo
perteneciente a las grandes empresas. Es cierto que las PyMe’s presentan
problemas con las etapas de Disefio e Implementacion de la direccion estratégica,
en otras palabras, presentan una baja capacidad de desarrollar procesos de
innovacion de sus modelos de negocio, pero poseen dos grandes caracteristicas
no siempre aprovechadas, que les permitirian mejorar estos indicadores, como

son: flexibilidad y transparencia.

Si la preocupacién es mejorar su grado de competitividad, entonces una
radiografia del modelo de negocio ilustra de forma sintética como ésta traduce sus
capacidades en una propuesta de valor que sirve a sus clientes. En este sentido,
el éxito de la empresa, se traduce en cOmo consigue organizar y coordinar las
diferentes capacidades que conforman las areas que dirigen cada componente de
dicho modelo de negocio. Por lo tanto, la relacion eficiente de los componentes de
dicho modelo es fundamental para la conversiéon de capacidades en resultados

superiores.
Es importante que todo modelo de negocio se construya en torno a una propuesta

de valor, y que llegue a sus clientes de los distintos segmentos, de tal forma que

del valor percibido obtenga informacion como resultado de su sistema de
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relaciones y colaboraciones, o mas especificamente, Capital Relacional en una
estrategia de Co-Creacion.

Si las PyMe’s desean incrementar su valor de mercado, mejorar su grado de
competitividad y seguir siendo un pilar fundamental en el crecimiento y desarrollo
de la economia del pais, sera necesario volcar las cifras estadisticas a su favor,
invirtiendo en herramientas simples pero eficientes, tales como desarrollar Redes
Sociales. Segun Mohanbir Sawhney (2007a, 2013b), las grandes organizaciones
crearon comunidades y plataformas de participacién que les ha permitido a sus
comunidades, personalizar sus experiencias con respecto a los productos y/o
servicios adquiridos. La existencia de redes permite obtener provecho de los
potenciales de sinergia, factor clave de éxito del desarrollo de un territorio. Las
sinergias se generan a través de la cooperacion de empresas y otras
organizaciones dentro de una red relacional. Kevin Kelly (1999) mostré que el
poder de una red, compuesta por nodos y conexiones, es proporcional al cuadrado
del numero de nodos. En este mismo sentido, los cluster, o redes locales, han sido

identificados como un factor determinante del desarrollo urbano exitoso.

Este es el elemento que las PyMe’s no han aprovechado bien, sea por baja
capacidad de desarrollo de este tipo de herramientas o por desconocimientos
sobre como hacerlo. Si un 40% de la poblacion del mundo utiliza alguna red social,
y menos del 10% de las empresas PyMe’s de América Latina hacen lo necesario
en relacion a este tipo de inversion (BID, 2010), entonces un replanteamiento de la
estrategia de negocio para acercarse a sus clientes, y lograr entender qué es lo
gue ello necesitan y quieren, son un factor de éxito frente a las nuevas y
dinamicas formas de consumo. Un error comun en las pymes es limitarse a

ofrecer productos y/o servicios estandarizados.

53



Revista Universitaria Ruta Vol. Il / 2013

5. Discusion

La mejor posicion competitiva de una PyMe’s, es resultado de procesos
estratégico eficientes, donde un factor relevante para dicho valor es el desarrollo e
inversién en Capital Intelectual, especialmente en Capital Relacional, y su vinculo
con las estrategias orientadas hacia y desde los clientes y proveedores de la
empresa, también conocida como estrategia de Co-Creacion. Por lo tanto, el valor
estratégico del Capital Relacional, se entiende una vez mas, como una fuente de
ventaja competitiva para toda empresa, lo que se potencia ain mas, cuando se
gestiona vinculada a estrategias de mercado que resaltan el caracter de

colaboracion de los clientes.

Las estrategias orientadas al desarrollo de las capacidades tecnoldgicas,
organizacionales, y sobre todo, de relaciones con el entorno, constituyen
elementos claves para descubrir vetas de futuros desarrollos de las empresas,
frente a los cambios continuos del mercado. Es aqui donde el vinculo con el
cliente, toma una importancia trascendental en el éxito empresarial, la estrategia
de Co-Creacion en conjunto con la capacidad y los recursos de la empresa, unidos
a su Capital Relacional, permiten un desarrollo efciente de su estrategia de

mercado.

En general las PyMe’s nacionales, invierten muy poco en activos intangibles, sea
por factores prioritarios, como los sefialados anterirmente, o por falta de
informacion e inexperiencia. Sin embargo, siendo éstas un elemento importante en
el crecimeinto econdmico, y tratandose de un pais cuya economia depende
fuertemente de factores externos, las PyMe’s estan frente al gran desafio de como
lograr niveles de competitividad mayores, desarrollar modelos de negocio con
altos grados de innovacion que les permitan hacer frente a los acelerados cambios

gue se observan.
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6. Conclusiones

El 98% de las empresas chilenas corresponden a PyMe’s. De ahi la importancia
de éstas en el desarrollo econémico del pais, lo cual lleva a reflexionar en muchos
elementos, como por ejemplo el que tengan una estructura corporativa de caracter
legal que sea adecuada, por simple que esta sea. Esto aumentard su acceso a

financiamiento y protegera los derechos legales de sus duefios y trabajadores.

Sin embargo, es evidente que las PyMe’s nacionales son generalmente menos
aventajadas que las empresas grandes en su acceso a créditos, mercados

internacionales, recursos humanos calificados, tecnologias y otros atributos.

Entre muchas herramientas que las empresas disponen para mejorar su
competitividad, estd internet, sin embargo, las PyMe’s de nuestro pais presentan
porcentajes bajos con respecto a otros paises como Brasil, lo que les ha permitido
alcanzar niveles de crecimiento en cuanto a competitividad y participacion de
mercado, nacional e internacional, lo suficiente para estar dentro de las empresas

con mas alto desarrollo de América Latina.

En cuanto al Capital Intelectual relacionado con el mercado, las PyMe’s
nacionales se encuentran en un nivel porcentual aceptable, sin embargo,
presentan una baja diversificacion de esta variable comparado con el mercado
empresarial de Brasil y Meéxico. La proteccion de dicho capital, se realiza
principalmente por medio de métodos indirectos, lo cual no ha garantizado un

apoyo al crecimiento de las PyMe’s nacionales.

Un factor importante de mejoramiento de la competitividad de las PyMe’s es la
conectividad y el grado de relaciébn con los grupos de interés. Las PyMe's
nacionales presentan espacio de crecimiento en cuanto a la conectividad y sus

usos, ya que solo un 84,5% de las empresas presentan conexion a internet, y el
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grado de diversificacion en cuanto a usos, no supera el 40% en la mejor de sus

variables, “Acceso a otros Servicios Financieros”.

Solo un 37% de la PyMes nacionales cuenta con pagina web, evidenciando el bajo
grado de inversion en este tipo de herramientas, que podrian ayudar a incrementar

la productividad del negocio.

Por lo anterior, son aquellos factores intangibles que las empresas nacionales no
han sabido aprovechar en los que deben demostrar mayor interés, accediendo a
un mejoramiento de su productividad y por tanto incremento en el negocio, lo que

les permitiria alcanzar resultados como los de sus pares de Brasil y México.

La Co-Creacion, por tedrico que suene no es un término, sino que puede ser una
practica que arroja resultados favorables, ya que reconoce el poder de informacion
de las personas y permite extraer en el proceso conceptos innovadores, expande
la capacidad de la empresa para llevar a cabo una introspeccion de su oferta y de
sus capacidades y permite con ello aprovechar oportunidades de negocio y de

mejora operativa que podrian no estar a simple vista.

En los dltimos afios la relacion entre cliente o consumidor y las empresas ha
aumentado, principalmente a que los clientes han obtenido méas poder de decision
y nuevas herramientas para comunicarse con las marcas. En esta situacion, las
empresas nacionales necesitan crear nuevos canales de dialogo con sus clientes
y es donde tiene vital importancia la Co-Creaciéon. De esta forma, puede aplicarse
a casi cada tipo de innovacion, desde el aspecto operativo y la definicion de

productos y servicios, hasta la estrategia del negocio y la gestién del mismo.
Tal como se ha evidenciado en esta investigacion, la relacién que existe entre los

componentes de activos intangibles y los resultados estratégicos obtenidos por las

PyMés de la region, es directo, lo que invita a las empresas a incrementar su
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inversién en aquellos recursos intangibles con altos grado de participacién de sus
stakeholders, especificamente clientes y proveedores, de una forma integrada y
poder incrementar su valor de mercado, siendo competitivamente mas eficientes.
Lo anterior, le permitira seguir siendo un pilar fundamental en el crecimiento y

desarrollo de la economia del pais.
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