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Resumen

El objetivo de este informe es presentar una serie de propuestas encaminadas a
mejorar la convergencia y cohesion entre la economia espafiola y la de la UE. Estas
propuestas se centran particularmente en el incremento de la competitividad de la
empresa espafola en la zona Euro desde dos puntos diferentes de actuacién, el de la
Administracién y el de la Empresa, y bajo una doble perspectiva de anilisis, la eco-
némica y la de marketing. Estas actuaciones, tanto unas como otras, se plantean
como absolutamente necesarias y complementarias para incrementar la competitivi-
dad de nuestra oferta. Como resultado de su aplicacién conjunta se espera obtener
una mejora importante en términos de competitividad y, por consiguiente, una dis-
minucién de la tradicional alta elasticidad al precio de las exportaciones espafiolas a
la Zona Euro que es el mal endémico que ha padecido nuestra oferta a este mercado.
Finalmente, se destaca la necesidad de coordinacién de todas las actuaciones entre
las distintas Administraciones y empresas para aprovechar al méximo las sinergias,
evitar duplicidades de esfuerzos.
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Abstract

The objective of this report is to present a set of proposals headed to improve the
convergence and cohesiveness of the Spanish economy within the EU. These pro-
posals are particularly meant to increase the competitiveness of the Spanish compa-
nies within the Euro Zone. Having this in mind, the analysis is conducted from two
approaches: the one of the Government and the one of the company itself, as well as
from a double perspective: the one of economics and the one of marketing.
Approaches and perspectives all of them complementary and absolutely needed to
increase the competitiveness of the Spanish companies in the above mentioned
area. As a result of the implementation of the recommended proposals, it is expected
to obtain a substantial improvement in terms of competitiveness and thereby, a
decrease in the traditionally high price elasticity of demand of the Spanish exports to
the Euro Zone. Finally, it is stressed the importance of the coordination of all actions
from the different Government agencies as well as companies in order to get the
maximum energies and to avoid duplicities of efforts.
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I. Introduccién y objetivo del estudio

El propésito de este estudio es presentar una serie de propuestas encaminadas a
incrementar la convergencia y cohesién de la economia espafiola en al UE. Propues-
tas que se articulan a través de medidas de mejora de la competitividad de la empre-
sa espafola en el marco de la Zona Euro'. La idea de mejorar la economia espafiola
acercandonos més a los niveles europeos y evitando asi una divergencia mayor con
éstos es, por tanto, el objetivo principal de este trabajo. Para ello, nos enfocamos
principalmente en la empresa pues partimos de la premisa de que un pais es competi-
tivo si lo son sus empresas. A la hora de abordar el estudio, se va a hacer desde una
doble perspectiva; econémica y de marketing y desde dos puntos diferentes de actua-
cién: uno la Administracién (de cardcter macroeconémico) y el otro la propia
empresa (de cardcter microecondmico).

' Se ha escogido la Zona Euro como Anélisis y no toda la UE al considerarse a ésta como un espacio donde
sus empresas compiten en igualdad de condiciones y no sélo sin trabas comerciales ni legales sino también con
plena transparencia de precios.

246-255 icade. Revista cuatrimestral de las Facultades de Derecho y Ciencias Econémicas y Empresariales,
n2 70, enero-abril 2007, ISSN: 02 12-7377



LA CONVERGENCIA Y COHESION ECONOMICA ESPANOLA EN LA ZONA EURO

Este estudio es continuacién de otro previo® en donde se planteaban el analisis de
tres variables de medicién de la evolucién de la competitividad de las empresas espa-
fiolas en el marco europeo basadas en el concepto de elasticidad de la demanda de
las exportaciones a este mercado. La aplicacién de estas tres mencionadas variables
de medida mostraba una evolucién desfavorable en términos de competitividad de
nuestras empresas en el periodo objeto de estudio que iba desde el afio 1998 de fija-
cién de la paridad con el Euro’® hasta finales del 2003 en lo que podria denominarse
ya como la “era del euro”. M4s en particular, este estudio mostraba una evolucién
desfavorable de nuestra competitividad en términos de precios (inflacién) de aproxi-
madamente un punto porcentual anual respecto de la Zona Euro que se correspon-
dia con un déficit comercial de aproximadamente 3 puntos porcentuales lo cual
daba a entrever elasticidades superiores a 1. Este dato unido al hecho de que nuestra
competitividad en este mercado se habfa basado tradicionalmente en precio, hacia
prever una continua pérdida de cuota de participacién de nuestras empresas en esta
zona, nuestro principal’ mercado.

Pues bien, en el contexto de la anterior problemdtica recogida en mencionado
estudio, se plantea este informe que tiene como objetivo el presentar una serie de
propuestas encaminadas al incremento de la competitividad tanto desde la Adminis-
tracién como desde la propia Empresa. Estas propuestas se van a abordar, a su vez,
bajo una doble éptica: por un lado acciones de caricter general econémico y por
otro las de caracter propiamente de marketing que es sobre las que se extenderd y
versaré principalmente este estudio. Como se mostrard en este informe, tanto unas
como otras, son necesarias y complementarias para incrementar la competitividad de
nuestra oferta. Asi, por un lado, las actuaciones desde el marketing irdn encamina-
das a mejorar la imagen del producto espafiol (a nivel general por parte de la Admi-
nistracién y a nivel particular por parte de las propias Empresas) y por tanto a ayu-
darlo a competir en calidad. Por el otro, las acciones de caricter general econémico
irdn encaminadas a mejorar el entorno competitivo (externo por parte de la Admi-
nistracién e interno por parte de la Empresa) que redundard en una mejora de la
efectividad e eficiencia de las empresas permitiendo a éstas mejorar en lo que en este
informe se denomina competitividad via precios. Como resultado de la implantacién
conjunta de ambas actuaciones, se espera una disminucién de la tradicional alta
elasticidad al precio de las exportaciones espafiolas a la Zona Euro que tan perjudi-

2 BOCIGAS, O. y FERNANDEZ. A., La Competitividad de la Empresa Espariola en la Zona Euro. Propuestas
de evaluacion desde el marketing, Actas del Dia de Europa, Grupo Jean-Monet — Universidad Pontificia Comillas
de Madrid, Mayo 6-7, 2004, Madrid.

* En el afio 1998 se fija la paridad de las distintas monedas europeas que iban a acceder a la moneda tnica
en primera instancia durante el perfodo de implantacién de 1999-2002. Dado que esta paridad (166.386 pese-
tas por euro en el caso de nuestra moneda) no se ha modificado desde entonces se consideré el afio de punto
de partida del estudio mencionado.

* Aqui se podrfa hablar también no s6lo de mercado principal sino, mas propiamente, de mercado domésti-
co como resultado de un estadio de Unién Econémica y Monetaria.
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cial es para una economia, cuya evolucién de costes, se encarece mas que la de los
paises de su entorno perdiendo su ventaja en precios.

En este informe se va a comenzar, primeramente con la presentacién de las posi-
bles actuaciones por parte de la Administracién bajo la doble perspectiva general y
de marketing para a continuacién pasar a la descripcién de las acciones por parte de
la Empresa bajo la misma doble visién. Finalmente, se presentardn unas conclusiones
a modo de sugerencias para su implantacién y se apuntaran una serie de futuras line-
as de investigacion.

I1. Propuestas de actuacion

En este epigrafe se va a pasar a analizar las posibles actuaciones tanto desde el
punto de vista macroeconémico o de la administracién como desde la propia empre-
sa 0 microeconémico encaminadas a mejorar la competitividad de la empresa espa-
fiola en la Zona Euro afrontando los sus dos aspectos problematicos de pérdida de
competitividad en precios y de carencia de imagen de calidad de sus productos. Es
decir; se abre un doble camino de actuacién: por un lado, en el sentido de incremen-
tar la competitividad de la empresa espafiola evitando su deterioro consecuencia de
una mayor inflacién, y por el otro, el hacerlo bajo la perspectiva del marketing o de
mejora de la calidad, servicio e imagen.

Las propuestas requerirdn de una doble actuacién como se puede observar en la
Tabla 1: una de caricter microeconémico, es decir; desde la propia empresa y otras
de cardcter macroeconémico o desde la administracion. Ambas actuaciones irdn
encaminadas a mejorar tanto el aspecto de la calidad como a mantener una compe-
titividad via precios. Ya que, por ejemplo, la actuacién de la administracién no debe
encaminarse s6lo a mejorar el diferencial de inflacién sino también la calidad genéri-
ca e imagen del producto espafiol. Por su parte, la empresa debe mejorar su calidad
puesto que a medio y largo plazo no se podra competir sélo en precio ya que, siempre
apareceran paises con ofertas mas competitivas (paises del Este, etc.). De ahi que la
empresa espafiola tenga que mejorar su oferta sin olvidar hacerlo a un precio razona-
ble, para lo que debera invertir en innovacién, tecnologia y formacién, a la vez que
lo hace en acciones de marketing encaminadas a mejorar la adaptacién de su oferta
a las necesidades del consumidor europeo’.

° A este respecto véase PORTER, M., “The Strategic Role of International Marketing”, en Global Marke-

ting Management (an)‘ BUZZELL, R.D.; QUELCH, J.A., BARTLET, C.A., Addison-Wesley Publishing Com-
pany, Inc. 1992, pp. 30-38
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Tabla 1
Propuestas de actuacion

Competencia via precio Competencia en calidad

(Politicas econémicas) (Politicas de marketing)
Macroeconémicas Politicas de mejora del Politicas de mejora de la
(Administracion) diferencial de inflacion calidad genérica e imagen del

producto espaniol

Microeconémicas Mejora en tecnologia, Mejora en innovacién, disefio,
(empresa) reingenieria de procesos y y acciones de marketing

eficiencia operativa

II.1. Desde la Administracién

En lo referente a las posibles actuaciones desde la Administracién hay que distin-
guir, a su vez, entre actuaciones dirigidas a mantener o mejorar la competitividad via
precios de la oferta espafiola de exportacién por un lado, y actuaciones encaminadas
a mejorar la calidad (en su sentido amplio) de la misma, por el otro.

En cuanto al tipo de actuaciones de la Administracién cuyo objetivo es incre-
mentar la competitividad de la empresa espafiola via precios, no se va a incidir
mucho como ya se adelanté ya que no son el objeto principal de este trabajo. No
obstante, se van a apuntar una serie de éstas por su complementaridad con las enfo-
cadas en la mejora de la calidad de la oferta que sf representan el objeto principal de
este estudio. Asi, la Administracién puede llevar a cabo politicas econémicas enca-
minadas a ayudar a la contencién de los costos salariales, del abaratamiento de los
insumos empresariales, costes de financiacion, energia, transporte y telecomunica-
ciones y, en general y sobre todo, una politica econémica basada en el rigor del gasto
y en el equilibrio presupuestario que elimine las tensiones inflacionistas.

En lo referente a las actuaciones de la Administracién dirigidas a incrementar la
calidad de la oferta espafiola, se refiere a una serie de actuaciones encaminadas a la
mejora de la imagen del mismo tanto en su vertiente individual de marca de la
empresa como genérica del producto nacional recogida en el denominado made-in o
marca pafs. Estas actuaciones se analizardn conjuntamente a continuacién por su
alta interdependencia.

Asi, la mejora de la imagen de calidad del producto espafiol ha de entenderse en
un sentido amplio que incluye la mejora del disefio, ergonomia, resistencia, seguri-
dad, comodidad, prestaciones, durabilidad, confort, efectividad, eficiencia, etc. enca-
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minadas a satisfacer las necesidades derivadas de las anteriores caracteristicas y
hacerlo mejor que la competencia. En este sentido, la Administracién puede actuar
eficientemente por medio de politicas de fomento de la I +D, de Formacién, de libe-
ralizacién econdmica que fomente la competitividad interna (leyes de la competen-
cia efectivas), de politicas que identifiquen y desarrollen las ventajas competitivas de
las empresas de los distintos sectores, de politicas de proyeccién de la imagen del
producto espafol: el denominado made-in, y de apoyo a la internacionalizacién de
empresas. De todas ellas, son las dos tltimas las que adquieren mayor transcenden-
cia en el caso de la oferta de exportacién espafiola ya que es donde se produce un
mayor déficit en relacién con los otros pafses de la Zona Euro vy, es por ello, por lo
que se tratan con mas detalle.

En lo referente a la calidad genérica del producto en funcién de su origen u 4rea
geogréfica de la que proviene, se ha de decir que es un aspecto de gran importancia.
Asi, el disefio francés, la mecanica alemana, o el vino de Rioja gozan de buena ima-
gen genérica’, que se resume en el sello que acompafia a estos productos conocidos
por made in, marca pafs o, en el Gltimo caso, por su denominacién de origen.

La importancia que adquiere el made-in cuando se afiade a un producto es grande
para la mayoria de las empresas espafiolas, ya que son pocas las marcas nacionales’,
que se conocen en el dmbito internacional, aunque dltimamente parece haberse
mejorado algo este aspecto. Asi, marcas como Coca-Cola, Mercedes, Nokia, etc.
adquieren un gran valor por s{ mismas® en la mente del consumidor internacional lo
que les da un gran prestigio y, por consiguiente, hace a su demanda m4s insensible
ante la variabilidad de precios. Sin embargo, cuando se conoce muy poco la marca
de un producto el consumidor internacional busca en el mismo otros atributos como
son su marca genérica o made in que le disminuyan el riesgo en la compra ante una
hipotética incertidumbre en cuanto a la calidad del producto’. De ahi que la marca
genérica de un producto tenga tanto valor en el contexto internacional y las empre-
sas de los pafses que gozan de buen made in tengan mucho mas facil su reconoci-
miento internacional.

¢ NIETO, A.; LLAMAZARES, O., Marketing Internacional, 22 Edicién, Editorial Piramide, Madrid, 1998,
pp- 400.

" Segtin la consultora INTERBRAND (2001) en su “estudio del valor de marca en el afio 2000” ninguna
empresa espafiola se encontraba entre las 100 primeras marcas internacionales.

® El valor de estas marcas se da, en muchos casos, independientemente de su origen como es el caso de
Nokia cuyo origen finlandés no es muy conocido. O en el caso, de marcas Espafiolas como Carolina Herrera,
Nina Ricci, Paco Rabanne, y Solac que igualmente no identifican como espafolas. Véase DURAN HERRE-
RA, J.J., “El Capital Comercial y la Internacionalizacién de la Empresa en Las Marcas Renombradas Espaiolas,
Ed. McGraw Hill, 2001, pp. 86-87.

’ No es objeto de este articulo el demostrar la relacién entre marca de un producto y calidad del mismo en
la mente del consumidor. Relacién ampliamente reconocida por autores como BOULDING, LEE y SATALIN
(1994)
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Como ya se ha apuntado es un problema especialmente endémico de Espafia que
si bien como economia es relativamente potente entre la 82 y 102 en potencial de
PIB, no lo es ni mucho menos en cuanto al reconocimiento internacional de sus
empresas. La imagen de la empresa espafiola estd muy asociada al tradicional folklo-
re y clima festivo nacional® que la aleja del rigor profesional y técnico que es reque-
rido por los consumidores de los paises de la Zona Euro. El caso es que ésta no es
una imagen mayormente cierta de nuestra oferta y que contamos con muchas
empresas eficientes y de alto nivel técnico pero, bien son desconocidas o bien son
consideradas como de otro pafs'. Mediante la identificacién de estas empresas como
Espafiolas por medio de la promocién de la misma ayudaria a mejorar la imagen de
calidad genérica o made-in de todas las empresas del pais tanto de las conocidas
como de las que no lo son. Esta es una accién que ya lleva haciendo los dltimos afios
y que ha dado lugar a la creacién del “Foro de Marcas Renombradas Espafiolas” don-
de tanto la Administracién con su participacién a través de instituciones como el
ICEX, asf como, Asociaciones Empresariales, Cdmaras de Comercio y las propias
Empresas estdn ya trabajando.

Otras acciones que la administraciéon llevé a cabo de fomento del made-in y que
se han interrumpido son las Expotecnias siendo la tltima la de Turquia que no llegd
a tener lugar por el terremoto que se produjo ese afio en el pafs. Estas Expotecnias
consisten en ferias multisectoriales (industriales) de productos tecnolégicos Gnica-
mente espafioles organizadas por el ICEX donde se proyectaba la imagen técnica del
pais en mercados de interés como lo han sido las dltimas en la India (Delhi) y Tai-
landia (Bankong). Estas ferias, que proyectaban una imagen positiva del aspecto tec-
noldgico del pafs, deberfan replantearse su reaparicién pese a los problemas que ori-
ginaron su cese'’.

Por su parte, algunas Comunidades Auténomas han emprendido campafias para
dar a conocer la imagen de sus productos como ha sido la de Galicia Calidade”,
Madrid Excelente™, Andalucia Calidad Certificada” entre otras. Estas campafias son
igualmente positivas aunque su proyeccion se circunscribe principalmente al Estado
espafol y su trasfondo internacional es mucho menor (principalmente en ferias). En
este aspecto serfa interesante consolidar la imagen del pafs coordinando, atin més de
lo que se viene haciendo, la imagen genérica del Made in Spain por parte de la Admi-

1 ALVAREZ DEL BLANCO, R., “Imagen Pafs y Marca. La Marca Espafia” en Las Marcas Renombradas
Espariolas, Ed. McGraw-Hill, Madrid 2002, pp. 194-195.

' DURAN HERRERA, J.J., “El Capital Comercial .. cit., p. 87

" En este sentido el ICEX esta llevando a cabo una serie de Ferias en Exterior entre las que cabria destacar
a EXPORTA que este afio se ha realizado fuera de nuestro pafs con la intencién de dar a conocer la oferta
competitiva de nuestro pafs y as{ mejorar su imagen. A diferencia de las Expotecnias, estas ferias tienen un
caricter mas amplio (no s6lo productos tecnoldgicos)

" Para més informacién véase: www.galiciacalidade.es/gc/esp/pblc/marcadecalidad.htm

' Para m4s informacién véase: www.madridexcelente.com/quees.htm

"> Para mds informaci6n véase: Consejerfa de Agricultura de la Comunidad de Andalucfa.
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nistraciéon Central con las acciones de imagen de las Comunidades Auténomas.
También, serfa aconsejable armonizar la comunicacién con la de acciones de Asocia-
ciones de Exportadores (ACEX), Consorcios de Exportacién (Del Jamén Serrano,
etc.) y Consejos Reguladores de Denominaciones de Origen. Aqui, no hace falta
recordar la importancia que tiene que exista una coordinacién en la politica de
comunicacién como bien muestran los manuales de marketing en lo referente a la
Politica y El Mix de Comunicacién para una mayor eficiencia y consolidacién de la
imagen general del pafs.

En lo referente a la ayuda a la Internacionalizacién de las Empresas se vienen lle-
vando a cabo distintos programas tanto desde la Administracién Central como desde
las Comunidades Auténomas y Cdmaras de Comercio. Desde la Administracién Cen-
tral y a través del ICEX (Instituto Espafiol de Comercio Exterior) han tenido lugar
distintas actuaciones como han sido los Planes de Empresa, Planes Sectoriales y Pla-
nes de Consorcios, Ayudas a la participacién en Ferias en el Extranjero, y Gltimamen-
te el Plan PIPE 2000 (Plan de Internacionalizacién de la Pequefia Empresa) entre
otros. Todos ellos, gestionados a través de la Direccién General de Promocién del
ICEX. Asf mismo, este Instituto provee a la empresa exportadora con valiosa infor-
macién y formacién sobre mercados Externos (bases de datos, regulaciones, normati-
vas, estudios, etc.) a través de la otra Direccién General de Informacién del mencio-
nado Instituto. Por su parte, las Comunidades Auténomas se han embarcado también
en su fomento de las exportaciones creando Institutos al modo del ICEX" como es el
caso de la Comunidad de Madrid con su Instituto IMADE" donde reproduce a
menor escala las acciones del anterior incluyendo cursos de formacién y becas de
comercio exterior. Igualmente, a su nivel, las C4maras de Comercio también se
embarcan en este tipo de acciones de apoyo a la internacionalizacién, de hecho
comenzaron antes que las anteriores Instituciones a promover la internacionalizacién
de sus empresas miembros y llevan a cabo funciones igualmente de promocién de la
internacionalizacion entre las que destacan las misiones comerciales, participacion en
ferias, formacién de exportadores e igualmente becas de comercio exterior.

Finalmente, se ha de recordar aqui también la importancia de la coordinacién de
las distintas acciones de promocién de la internacionalizacién de las empresas que se
duplican en muchos casos de cara a un empleo mas eficiente de los recursos.

11.2. Desde la Empresa
En lo referente a las acciones a tomar desde la empresa para aumentar la compe-
titividad de la empresa espafiola en el contexto de la Zona Euro, también podrian

16 [CEX: INSTITUTO ESPANOL DE COMERCIO EXTERIOR. Para més informacién véase:
wWww.icex.es B
" IMADE/IMADEX: INSTITUTO MADRILENO DE DESARROLLO. Para méas informacién véase:

www.imade.es
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subdividirse en acciones encaminadas a mejorar su competitividad via precios y las
dirigidas a mejorar la imagen de calidad de las mismas.

Las acciones dirigidas a mejorar la competitividad via precios estarfan la moder-
nizacién de la planta productiva, empleo de nuevas tecnologias més eficientes, la
bisqueda de mayores economias de escala a través de su crecimiento por medio de
fusiones, adquisiciones que permitan ademés un mayor poder de negociacién y con-
trol del entorno. En caso de que la empresa no pudiese, a pesar de todo, obtener una
ventaja en costos deberfa plantearse la “deslocalizaciéon'” de algunas de sus plantas
de produccién hacia mercados con menores costos y con facil acceso a la Zona Euro
como son los nuevos miembros de la UE. Como se puede observar se trata de accio-
nes encaminadas a adquirir una dimensién importante que permita una competitivi-
dad en precios. El problema es que este tipo de acciones est4n reservadas a empresas
con recursos y quedan fuera del alcance de las PYMES que, por consiguiente, dificil-
mente podrdn competir via precios.

Por otro lado, las acciones enfocadas a incrementar la competitividad por medio
de la mejora de la imagen de calidad, son también actuaciones reservadas principal-
mente a empresas con recursos. En este aspecto, el desarrollo de un Plan de Marke-
ting Internacional dotado de los recursos necesarios para llevarlo a cabo y apoyado
por una Direccién General con vocacién internacional es la mejor garantia de éxito
en los mercados exteriores. Este plan deberfa estar soportado por una filosofia rei-
nante en la empresa de Orientacién al Mercado en donde la idea de llevar a cabo
una satisfaccién del cliente mejor que lo harfa la competencia es vital®. Acciones
como una investigaciéon de mercados continuada, la elaboracién de un sistema de
inteligencia de marketing, el disefio de una logistica internacional mas enfocada a la
satisfaccién del cliente que al ahorro de costes y la dotacién de una estructura orga-
nizativa flexible que soporte esta estrategia y coordinada en torno a la de satisfaccién
del cliente, son acciones necesarias. Finalmente, decir que esta orientacién al merca-
do no excluye una vocacién de liderazgo tecnoldgico y de inversién en I+D que
debera hacerse en la medida de lo posible y siempre orientada a una mejora del pro-
ducto que se traduzca en una mayor satisfaccién del cliente evitando con ello caer
en la denominada “miopfa de marketing”” que se produce cuando en la empresa se
centra en la mejora de las cualidades técnicas del producto sin preocuparse de ver si
éstas aumentan realmente la satisfaccién del cliente con el producto.

Como es de suponer llegado este punto, surge la cuestién de qué hacer si se trata del
caso de una PYME con insuficientes recursos ya que las soluciones hasta ahora aporta-
das eran para empresas con suficiente dimensién y dotaciones que, ademas, es el caso

' Deslocalizacién es un anglicismo de reciente empleo proveniente del inglés: Delocalisation

1 A este respecto véase el estudio de FERNANDEZ, A., “El grado de orientacién al mercado de la empre-
sa espafiola de finales de siglo. Su medicién a través de la estructura organizativa de la empresa”, Tesis Inédita,
Universidad Pontificia Comillas de Madrid, 2001, Madrid.

20 LEVITT, T., “The Marketing Myopia”, Harvard Business Review, Boston, 1963
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mas normal. Pues bien, el caso de una empresa pequefia tiene que enfocarse de forma
diferente y ya que no puede competir basdndose en su dimensién y recursos, lo que ten-
dra que hacer especializindose. Pero, especializindose en qué. Pues en un mercado, seg-
mento, o nicho en el que pueda desarrollar una ventaja competitiva. Esta idea lleva
generalmente a la eleccién de un nicho pequefio que es donde posiblemente, ignorado
por los competidores mayores, pueda subsistir y con el tiempo y especializacién desarro-
llar una ventaja competitiva. La dificultad no estriba tanto en la capacidad de desarro-
llar una ventaja competitiva sino en identificar el nicho adecuado. Un nicho ideal serd
aquel que presente un potencial de crecimiento importante aunque hoy sea muy reduci-
do, circunstancia ésta que facilitard a la empresa desarrollar una ventaja antes que inte-
rese al resto de competidores y crecer con él. Y cuéles son los nichos que ofrecen gran
potencial, pues bien, su identificacién no es nada facil. La investigacién de mercados,
que sf estd al alcance de PYMES a través de ayudas oficiales, puede contribuir a identifi-
carlos, también estd la no desdefiable intuicién empresarial, asi como, la apuesta pura
por un segmento o nicho. El caso es que si fuese facil conocer el gran potencial que
ofrecen hoy algunos nichos, ya estarfan ocupados por los grandes competidores que tie-
nen mayores recursos para identificarlos y desarrollar una ventaja competitiva en los
mismos. Sin embargo, no todo son inconvenientes ya que, a pesar de todo, muchos
nichos con gran potencial pasan desapercibidos e ignorados por los grandes competido-
res lo que permite el desarrollo de PYMES en grandes empresas al ritmo del desarrollo
del nicho en particular que, hoy en dfa, es mucho més rapido que antafio.

Conclusiones

El objetivo de mejora de la competitividad de la empresa espafiola en la Zona
Euro requiere de actuaciones de cardcter complementario tanto desde la 6ptica del
marketing (competitividad en calidad) como desde la econémica (competitividad via
precios) llevadas a cabo tanto desde la Administracién como desde la propia empresa
de las que se derivarfan grandes sinergias y resultados positivos. No se ha de olvidar,
en este tipo de actuaciones, la importancia de una coordinacién mayor, sobre todo,
entre las distintas Administraciones en sus apoyos y acciones promocionales, as{
como también, entre las Empresas estableciendo “planes generales directores” que
conjunten este tipo de acciones en aras a mayores sinergias, eficiencias y consisten-
cia de imagen del producto espafiol en este mercado.

Finalmente, se ha de decir que todas los problemas y soluciones expuestas en este
estudio son de aplicacién exclusiva en la Zona Euro sino que también lo pueden ser
a otros mercados con los necesarios ajustes. Ademads, el aplicar las soluciones aqui
propuestas va a mejorar indirectamente la situacién competitiva en el resto de mer-
cados dada Ia alta integracién de esta drea en la economia mundial. Las soluciones
aqui propuestas y el mercado elegido para el estudio han sido escogidos por su tras-
cendencia para la competitividad de las empresas espafiolas.
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Futuras lineas de investigacion

A lo largo de la confeccién de este trabajo se han descubierto posibles lineas de
investigacién que no se han tomado por la légica necesidad de limitar el estudio a
unos pardmetros abordables. En este sentido, futuras lineas de investigacién serian
las siguientes:

El estudio de posibles nuevas actuaciones encaminadas a mejorar la competitivi-
dad de la empresa espafiola y de su oferta por parte de la Administracién.

La btsqueda de modelos de coordinacién de las distintas actuaciones propuestas
en este estudio ya que la mayorfa se soportan unas en otras y de su accién concerta-
da se podrfan derivar importantes sinergias.
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