La comunicaciéon como instrumento
de expansion en la pequeiia y
mediana empresa espanola: el caso segoviano

Recibido: 15 de noviembre de 2010 Begona Gomez Nieto
Aceptado: 27 de mayo de 2011 mbgomez@uemc.es
Universidad Europa Miguel de Cervantes (Espafa)

Resumen: El desarrollo de acciones de comunicacion en la pequefia y mediana empresa
(PYME) espafiola es una asignatura todavia pendiente. El desconocimiento de las
posibilidades que ofrece la comunicacion para llegar a los publicos de una PYME, es una
realidad manifestada, entre otros motivos, por la puesta en marcha de acciones llevadas a
cabo por tradicion.

Este articulo tiene como objetivo presentar una perspectiva del uso de la gestion de la
comunicacion en la pequefia y mediana empresa (PYME) espafiola a través de un estudio
empirico. Las conclusiones presentadas responden al estudio realizado con PYME
exportadoras segovianas de diferentes sectores de actividad.

Palabras clave: Comunicacion empresarial, PYME, pequeiia y mediana empresa espafiola,
gestion de la comunicacion, empresa exportadora.

Abstract: Implementation and development of communicative strategies is still incipient
in the Spanish SME's market. Companies keep using old techniques instead of moving
forward on innovative plans due to the lack of knowledge regarding the effectiveness of
new programs.

This article offers a perspective on communication management in the mentioned framework
based on an empirical research. The highlights have been given by foreign trade companies
from Segovia (Spain) that operate in the broad range of activities covered by this study.

Keywords: Enterprise Communication, SME (Small and Medium Sized Companies), Spanish
SME (Spanish small and Medium Sized Companies), Management of Communication,
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1. Introduccion

El desarrollo de acciones de comunicacion ha estado ligado en las ultimas décadas al
ambito de las grandes compafiias. Asi, la puesta en marcha de planes de comunicacioén no
tendria cabida en la pequeila y mediana empresa. Este es el planteamiento que subyace en
la mentalidad de muchos gerentes y responsables de PYMES cuando se hace referencia
al término “comunicaciéon”. Todo gira en torno a los recursos y medios, y la limitacion de
estos condicionaria el uso y desarrollo de este tipo de acciones.

Lo cierto es que, en los tltimos afios, la pequeiia y mediana empresa espafiola es consciente
de la importancia y de la necesidad de tener planes de comunicacion perfectamente
estructurados y desarrollados; partidas presupuestarias dedicadas a la puesta en marcha de
acciones de comunicacion; una identidad visual o un logo que impacte y cale en la mente
del usuario; o una adecuada y eficaz estrategia para la gestion de su marca.

La situacion, descrita a continuacion, se corresponde con el periodo de duracion del estudio
empirico: desde mediados del 2006 hasta diciembre del 2007. En ese entonces, el tejido
empresarial espafiol estaba conformado principalmente por PYMES, las cuales integraban
el 99.87% de las empresas registradas.

Si analizamos la prevision de crecimiento de las PYMES espaiiolas respecto a Europa
(los siete paises representativos: Alemania, Bélgica, Francia, Espafia, Italia, Portugal
y Reino Unido), segun los resultados del barémetro Eurofactor 2007 de Confianza
Empresarial', sittia a las PYMES espafiolas entre las mas optimistas en aspectos como el
volumen de negocio, la prevision de crecimiento, la rentabilidad, el entorno econémico y
la contratacion. Los resultados obtenidos mostraron perspectivas muy diferentes para cada
uno de los paises.

Respecto a la prevision de crecimiento, Espaia se situaba a la cabeza de los paises de la
Union Europea con un 62%, por delante de paises como Reino Unido o Bélgica. En cuanto
a volumen de negocio, se colocaba precisamente por detras de estos dos paises (con un
50%). A pesar de que las PYMES espafiolas no son las que mas confianza tenian en su
entorno econdémico si fueron las mas seguras de su entorno. Son los propios empresarios
espafioles (63%) los que consideran mas facil contratar a nuevo personal, debido a la
importante oferta laboral que supone la inmigracion.

A la vista de este parrafo introductorio nos damos cuenta del peso que tienen realmente
las PYMES en el conjunto de la economia de nuestro pais y nos cuestionamos si la
comunicacion es utilizada como un elemento que les ayuda a crecer en el panorama
internacional en el que se mueven, siendo este cada vez mas competitivo.

El objetivo principal de este articulo, por tanto, es presentar el panorama actual de la
gestion de la comunicacion en la PYME espafiola a través de un estudio empirico realizado
con PYMES exportadoras segovianas de diferentes sectores de actividad. Los resultados
son extrapolables al resto de PYMES espaiiolas de nticleos poblacionales similares al

1.- Este estudio, realizado por quinto afio consecutivo, analiza pequefias y medianas empresas de 6 a 500
empleados de los siete paises europeos representativos mencionados.
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objeto de estudio. Por lo tanto, se averiguan las acciones de comunicacion utilizadas por
las PYMES segovianas y la justificacion de dichas acciones. También constituye un punto
de partida para realizar estudios similares desde diferentes angulos ante un fenomeno de
estudio escasamente analizado y no por ello menos importante: la comunicacion en el
colectivo de la PYME espaiiola.

Aclaramos que el estudio presenta una vision retrospectiva del panorama comunicativo
y empresarial, puesto que los datos utilizados en el estudio corresponden a 2008, aunque
las acciones comunicativas siguen perdurando en la actualidad, no asi el panorama y la
situacion econdmica de las PYMES analizadas, sobre todo tras la crisis financiera que ha
afectado a Espafia en los ultimos afios.

2. El diseiio de la muestra

El origen de las empresas segovianas analizadas es de diversa indole: algunas de ellas son
una herencia familiar que hijos y nietos han sabido aprovechar, adaptandose a las nuevas
condiciones del mercado; otras son iniciativa propia de personas con formacion y vision
de negocio para comenzar la actividad en el mercado local y paulatinamente se han ido
expandiendo al ambito regional, nacional e internacional.

El estudio empirico se realizo sobre el censo de PYMES segovianas, proporcionado por
la Camara de Comercio de Segovia, con el objetivo de extraer conclusiones que aporten
claridad sobre el uso de la comunicacion en este contexto empresarial.

Desde 1993, con la aplicacion de la Ley de Proteccion de Datos, no existen bases de datos
publicas de empresas exportadoras, ya que la Agencia de Aduanas dejé de proporcionar
esta informacion. Existe, en la actualidad, una base de datos en el Consejo Superior de
Céamaras y la Agencia de Aduanas, a donde acudimos (http://www.camaras.org/) para
encontrar datos de las empresas exportadoras de Espaiia.

Las empresas exportadoras no tienen obligacion de registrarse en ninguna base de datos,
aunque normalmente acuden a la Camara de Comercio local para pedir certificados que
necesitan en su actividad exportadora. La Camara de Comercio de Segovia confecciona,
por iniciativa propia, un listado de las empresas a las que emiten dichos certificados vy,
ademas, poseen un listado de empresas de las que saben (debido a las gestiones que hacen
con ellas) cudles exportan, exportaban o estan interesadas en la actividad exportadora.

Esto no significa que en ese listado estén todas las empresas que realmente exportan. Por
lo tanto, partiendo de ese amplio listado, contactamos con las propias PYMES (mediante
llamadas telefonicas o correo electronico), preguntandoles si en ese momento exportaban
y si estaban dispuestas a colaborar en la investigacion. Asi obtuvimos el listado definitivo
de empresas a las que aplicamos nuestro cuestionario.

Las empresas de nuestro estudio debian cumplir unos criterios de inclusion para participar
en el estudio:
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* Ser pequefia y mediana empresa conforme a la definicion previa establecida.

* Ser PYME exportadora, entendiendo la actividad exportadora como una actividad
desarrollada de modo regular y no puntual.

* Estar dispuesta a participar en la investigacion.

Como datos primarios, utilizamos las respuestas obtenidas en el cuestionario que hariamos
llegar a las PYMES para que lo rellenaran a través del medio elegido por ellas (correo
electronico, fax, correo ordinario, entrega personal). Finalmente, fueron 33 empresas
las que decidieron colaborar en el estudio. El nivel de participacion de las empresas que
cumplian los requisitos fue de un 80.48%.

Se utilizd una técnica cuantitativa de diseflo no experimental, como es el cuestionario.
Dicho instrumento fue proporcionado a los gerentes o responsables de las PYMES
segovianas para ser completado por ellos.

3. El proceso metodologico y sus fases
Las fases del proceso metodologico fueron las siguientes:

* Diserio del cuestionario. Teniendo en cuenta los objetivos a conseguir en la investigacion, se
estructur6 un cuestionario constituido en su mayoria por preguntas cerradas y semiabiertas,
basadas en tres nticleos: el proceso de internacionalizacion, la gestion de la comunicacion
en la PYME y las tendencias o previsiones de futuro en materia de comunicacion por
parte de las PYMES analizadas. Estas tres partes aparecen claramente diferenciadas en el
cuestionario, separando los bloques de preguntas de cada una de ellas.

o Seleccion de aquellas empresas que cumplen los requisitos establecidos a priori. Del
listado inicial suministrado por la Camara de Comercio de Segovia fue necesario realizar
varios filtros hasta conseguir el listado definitivo de empresas colaboradoras. Los gerentes
o responsables de las PYMES que rellenaron el cuestionario pertenecian a empresas que
cumplian los criterios de inclusion fijados de antemano: que las empresas fueran PYMES,
que se tratase de PYMES exportadoras, que ademas desarrollasen la actividad de un modo
regular y que aceptaran participar en la investigacion.

» Contacto con los gerentes y/o responsables de PYMES. La fase de contacto con los
gerentes de las PYMES exportadoras segovianas fue ardua y duradera en el tiempo, puesto
que fueron necesarios una media de 3-4 contactos, ya que hablamos de personas con poca
disponibilidad y que suelen viajar bastante. Se utilizaron diferentes medios de contacto:
correo electronico, teléfono fijo de la empresa y moviles profesionales y personales de los
gerentes facilitados por la propia empresa.

» Entrega y recepcion de cuestionarios. A través de diferentes medios (Internet, fax, correo
postal y visita personal a la empresa). Se respetd el medio de entrega del cuestionario
elegido por la empresa en cuestion, atendiendo a sus preferencias. En esta fase, el medio
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utilizado nos proporciona una vision de los recursos tecnoldgicos de los que dispone y
utiliza la empresa.

* Andalisis de resultados. Una vez recepcionadas las encuestas, se procedio a su analisis y la
consiguiente presentacion de resultados. El objetivo es estudiar, en detalle, la informacioén
aportada por el encuestado en base a los tres nticleos que presentamos en el cuestionario
para interrelacionar las variables de estudio: a) el proceso de internacionalizacion, puesto
que en este bloque de preguntas se plasma todas las cuestiones relacionadas con los
origenes de la empresa, productos que comercializa, como es su actividad exportadora;
b) la gestion de la comunicacion. En este grupo de preguntas nos interesa averiguar como
gestionan las PYMES su labor de comunicacion, qué acciones realizan, periodicidad,
recursos, profesionales con los que trabajan, etc.; ¢) las tendencias de futuro de las PYMES
exportadoras segovianas, puesto que también se quiere analizar las previsiones de futuro
que tienen las PYMES segovianas en materia de comunicacion: determinar las perspectivas
que estas tienen y sus planes a corto y a medio plazo en este campo.

En este articulo consideramos oportuno presentar los resultados mas relevantes
correspondientes al segundo nucleo del cuestionario: la gestion de la comunicacion.

4. Resultados
4.1. Acciones de comunicaciéon que realizan las PYMES analizadas

La asistencia ferial es la accion comunicativa mas desarrollada por las empresas
segovianas encuestadas en su camino hacia la internacionalizacion. E1 70% de las PYMES
analizadas asiste a ferias. De este marge, el 52.17% asiste tanto a ferias nacionales como
internacionales; un 26.08% acude solo a las nacionales y un 21.73% asiste a ferias solo de
caracter internacional. Las ferias nacionales mencionadas por las PYMES encuestadas son
la feria Agroalimentaria de Barcelona, Madrid (Alimentacion) y Riberexpo (vinos).

Entre las ferias internacionales mencionadas por los encuestados destacan la de Sial en
Francia, Lisboa, Anuga y Frankfurt (Alemania), todas del sector agroalimentario. El
78.79% de las PYMES analizadas dispone de pagina web, aunque no siempre se saque el
maximo rendimiento de esta.

Esta caracteristica coincide con el resultado de un estudio realizado con empresas
extremenas por la doctora Carrillo y sus colaboradoras donde queda patente, al igual que en
el caso segoviano, la infrautilizacion de la pagina electronica. No existen posibilidades de
comercio electronico: la utilizacion de este soporte se realiza para dar mayor difusion a los
negocios que se crean y gestionan fuera de la red (Carrillo, Castillo y Gomez, 2005:130).

En cuanto a otras acciones de comunicacion, el 75.76% utiliza catalogos de productos. El
catalogo constituye la herramienta fundamental en la presentacion de productos a clientes
de manera directa, es decir, one to one. Por lo tanto, la comunicacién de producto ocupa
un papel muy importante dentro de las empresas analizadas, mas que la comunicacién
empresarial propiamente dicha; es decir la presentacion de la empresa en un sentido global.
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Un 60.61% emplea revistas del sector; esto es, especializadas. El 51.52% emplea folletos
de productos. El 27.27% utiliza prensa nacional. El 15.15% emplea el medio radio en
ambito nacional, a través de cufas, patrocinio o colaboraciones esporadicas en programas.
Sélo un 9.09% utiliza la televisién en el ambito nacional debido a su alto coste y a su
dudosa eficacia. Debemos matizar que, en el camino hacia la expansion de productos fuera
de las fronteras nacionales, las acciones comunicativas deben desarrollarse en el ambito
internacional. El empleo de prensa, radio y television centrados en el entorno nacional no
contribuyen a asentar los productos de la empresa en los mercados extranjeros.

Enlafigura 1, se presentan las acciones de comunicacion desarrolladas por las empresas en
el que destacan los porcentajes altos en el uso de catalogos, paginas web y asistencia ferial,
que contrastan con el escaso uso de la television y la radio de &mbito nacional.

Figura 1: Acciones de comunicacion desarrolladas por las PYMES.
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la participacion en ferias de las empresas analizadas, destacamos lo siguiente:
» Un 81.82% tiene un stand compartido, respondiendo a la necesidad de ahorro de costes.
* Otro 78.79% utiliza el stand subvencionado por organismos ¢ instituciones, aprovechando

las ayudas ofrecidas por las entidades a las PYMES exportadoras.
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* El 18.18% cuenta con stand propio. Se trata de empresas con experiencia en la
participacion de ferias y con una capacidad economica solvente que permite a la empresa
soportar los costes derivados del disefio, montaje y puesta en marcha del stand.

* Solo un 3.03% dispone de las tres modalidades de stand: propio, compartido y
subvencionado.

Respecto al personal que asiste a las ferias:

* En el 69.70% de los casos analizados, se acude a las ferias con personal externo contratado
(azafatas o personal experto).

* En el 30.30% de los casos, se asiste a las ferias con personal propio de la empresa,
generalmente el gerente o responsable de la PYME (entre 1 y 2 empleados). Ante este
porcentaje, deducimos que no se explota adecuadamente el hecho de que el personal propio
de las empresas asista a las ferias, siendo las personas mas aptas para estar en ellas, puesto
que conocen sus productos y la empresa a la perfeccion, pudiendo informar y captar mejor
a nuevos clientes y mantener los existentes.

Los principales objetivos que tienen las empresas a la hora de asistir a las ferias son los
siguientes:

* E1 65.21% de los que asisten a ferias pretende desarrollar el contacto y la captacion de
potenciales clientes. Y también el mantenimiento de clientes ya existentes. La importancia
del contacto con el cliente para este tipo de empresas es crucial, ya que es la base del
beneficio econdmico por las ventas de los productos.

* Un 52.17% busca presentar los productos y dar a conocer los mismos.
* Un 26.08% pretende dar a conocer la compaiiia.

» Un 17.39% intenta contactarse con el sector de forma directa y conocer las tendencias
del mercado.

* El 13.04% sigue bjetivos comerciales y cerrar ventas.

* Fortalecery afianzar laimagen corporativa es sefialado porel 13.04% de las PYMES asistentes
a las ferias. Este bajo porcentaje indica que la comunicacion empresarial (corporativa) queda
por debajo, en nivel de importancia, respecto a la comunicacion de producto.

* Contacto con distribuidores potenciales (8.69%).
* Un 4.34% desea analizar su producto comparandolo con la competencia.

* Un 4.34% considera que es necesario asistir a ferias para tener una presencia en el
mercado.

* Otro 4.34% apunta como objetivo la promocion de la imagen y el prestigio.

* Se sefala también la captacion de oportunidades comerciales (4.34% de los asistentes).
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» Conseguir contactos en materia de innovacion (4.34%).
* Intercambio de informacion con otras empresas del sector (4.34%).
En cuanto a la eficacia de la asistencia ferial:

* E1 72.72% de los encuestados considera que es eficaz, aunque sefiala que los resultados
se obtienen a largo plazo.

* Un 15.15% apunta la ineficacia debido a la masificacion y al alto coste que implica la
asistencia ferial.

* Un 12.12% de los encuestados no sabe o no contestd la pregunta.
4.2. Periodicidad de las acciones de comunicacion

En lo relativo a la periodicidad o frecuencia del desarrollo de las acciones de comunicacion,
sefialamos lo siguiente:

* E1 70% de las PYMES encuestadas realiza acciones de comunicacion.

* Un 36.36% desarrollan anualmente acciones de comunicacion.

* E121.21% de los encuestados no responde a la cuestion.

* Otro 18.18% sefiala que realizan dichas operaciones de forma trimestral.
* Un 12.12% lo desarrolla con caracter semestral.

* Un 6.06% de los encuestados mantiene periodicidad mensual.

* Un 3.03% tiene una periodicidad bienal.

La frecuencia varia dependiendo del tipo de accidn comunicativa: si realizan folletos
(mensual) si se trata de prensa y revistas especializadas (trimestral) y si acuden a ferias lo
hacen anualmente o cada dos anos. A las ferias se asiste con periodicidad anual o bienal,
dependiendo del caracter de la feria. Las internacionales suelen ser bienales, las de caracter
nacional tienen lugar una vez al afio.

4.3. El papel de la comunicacién en el proceso de internacionalizacién

Respecto al papel de la comunicacion en el proceso de internacionalizacion de la empresa,
el 72.73% de las PYMES analizadas considera que es positivo por las siguientes razones
(extraemos las frases textuales de los encuestados):

* “La comunicacion es totalmente necesaria para dar a conocer un producto, su calidad y
dar a conocer la imagen de la empresa”.

* “Aporta clientes y ayuda a que el consumidor comprenda la diferencia de precios, porque
éste busca referencias a través de la comunicacion”.
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* “Ayuda a la empresa a conocer nuevos mercados”.

* “Ayuda a la empresa a conocer las tendencias del mercado y el sector en el que se mueve”.
* “Mantiene viva a la empresa en el mercado y aporta imagen de seriedad a la misma”.

* “Es una forma de establecer relacion con potenciales clientes y mantener los ya existentes”.
* “Ayuda a contactar directamente con proveedores y clientes”.

* “Mediante la comunicacion se hace la presentacion de avances y estudios realizados”.

* “Es necesario desarrollar una buena comunicacion, teniendo en cuenta aspectos como
el rigor de la informacioén, contar con personas cualificadas en idiomas sobre todo y dar
prioridad en el servicio atencion al cliente”.

Un 15.15% manifiesta su indiferencia y un 12.12% no sabe/no contesta.
4.4. El plan de comunicacion

En lo referente a los planes de comunicacion a nivel nacional (de corto/mediano plazo), el
45.45% de las entidades encuestadas no los tiene; un 33.33% si dispone de estos, aunque en
la mayoria de los casos aparecen poco definidos. Un 21.21% no sabe/no contesta. En lo que
respecta a la posesion de planes de comunicacion orientadas a la exportacion, el 56.52%
sefiala que no los tiene; un 26.09% dispone de estos y un 17.39% no sabe/no contesta.

Las PYMES que cuentan con un plan de comunicacion para la exportacion poseen también
uno disefiado para el &mbito nacional o, al menos, esbozado. Consideran la comunicacioén
de forma global y no como acciones puntuales e independientes. Asimismo, las empresas
que apuestan por la comunicaciéon han logrado, en los tltimos cinco afios, tener una
posicion sélida en los mercados internacionales y han aumentado su nivel de facturacion.
Bien es cierto que a la comunicacion no se le puede atribuir enteramente el éxito o el
fracaso del desarrollo de la actividad de una empresa, ya que son multiples factores los que
intervienen. Sin embargo, la comunicacion se yergue como un elemento importante, que
contribuye positivamente a la consecucion de los objetivos.

De estos resultados se deduce que la mayoria de las PYMES segovianas no dispone de un
plan de comunicacion debidamente elaborado. Cuando se solicit6 a los encuestados describir
sus respectivos planes de comunicacion, apenas aportaron datos especificos, aunque hicieron
incidencia en el plan de ferias (“Realizamos un plan de ferias con calendario y presupuesto
cerrado de un afio para otro, tanto nacionales como internacionales”). También se hace
referencia al desarrollo de eventos, los cuales recibirian un “presupuesto conjunto cada aio para
realizar actuaciones tanto en radio, television, revistas especializadas, asistencia a ferias, entre
otros”, pero no se profundiza mas (“Participamos en eventos y asociaciones, y visitas a paises”).

Del mismo modo, queda reflejado en las respuestas que la elaboraciéon de los planes de
comunicacion (sobre todo las enfocadas en la planificacion de la asistencia ferial) se llevan
a cabo por costumbre y habito.

Correspondencias & Andlisis, N° 1, afio 2011



178 Begofia Gomez Nieto

4.5. Existencia de personal cualificado en materia de comunicacion

El 51.51% de las empresas encuestadas no dispone de personal cualificado, mientras que
el 42.42% cuenta con personal cualificado propio; y un 6.06% no sabe o no contesta a la
cuestion. El plan de comunicacion tiende a ser ejecutado por el personal cualificado de la
empresa, aunque para el desarrollo de las diversas acciones de comunicacion (dependiendo
del tipo de accidn) se cuenta con la participacion de personal externo.

Para desarrollar sus acciones de comunicacion, el 45.45% de las PYMES no cuenta
con colaboraciones externas, mientras que un 42.42% acude a los servicios externos de
profesionales. Un 12.12% de los encuestados no sabe/no contesta.

Dentro de las colaboraciones externas, los servicios mas demandados por las PYMES
analizadas son los desarrollados por:

 Agencias de publicidad, profesionales independientes, traductores.
* Personal de los medios de comunicacion (prensa, radio, television).

* Empresas de comunicacion especializadas en la construccion de marcas e identidad
corporativa. Las agencias de publicidad contratadas suelen ser locales, pero también de
provincias cercanas (Madrid, Valladolid).

« Disefiadores.
* Colaboracion puntual de imprentas para la realizacion de catalogos.
4.6. La evaluacion de la eficacia de las acciones de comunicacion

El 72.72% de los encuestados no elabora dicha operacion, frente a un 27.27% que si lo
hace. El primer porcentaje es un dato significativo, ya que revela el desinterés hacia el
proceso de evaluacion de las acciones de comunicacion, ignorando si estas fueron eficaces
o no. En todo caso, las respuestas que se obtuvieron son las siguientes:

* Es dificil evaluar la eficacia de la asistencia ferial (es la accion de comunicacion mas
utilizada) porque son resultados visibles a largo plazo (un afio y medio o dos afos) pero
aln asi es positivo.

* La eficacia es mayor cuanto mas proxima sea la comunicacién con el consumidor.
Se trata de empresas pequenas, por lo que la comunicacion se centra mas en acciones
promocionales, donde el contacto con el consumidor es directo o realizado a través de
asociaciones en las que estan representados varios fabricantes. El asociacionismo, a todos
los niveles, es util y necesario para la pequefia y mediana empresa.

* “Se estudia la eficacia periodicamente seglin costes y evoluciones”.

» Las empresas se dirigen a los clientes para averiguar si tienen un buen concepto del
producto, si recuerdan la informacion y si esta es clara, pero sin profundizarse mas.
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» Una empresa menciona que realizan una encuesta anual a clientes y llevan a cabo la
recogida y clasificacion de reclamaciones.

* “Se debe valorar con las ventas”. Este comentario asienta la idea de la asociacion “accion
de comunicacion = rentabilidad (a corto plazo)”, lo cual confirma que la inversion en
comunicacion, por parte de las PYMES segovianas, es limitada por esta razoén y por los pocos
recursos econdmicos a la que se ve sometida en su quehacer cotidiano. Esta idea coincide con
el estudio similar ya realizado a PYMES extremefias (Carrillo, Castillo y Gomez, 2005: 132).

En el 18.18% de los casos existe contradiccion en las respuestas relacionadas con la
comunicacion, originada basicamente por cierta confusion o ambigiiedad sobre conceptos
relacionados con este término, por las siguientes razones:

* Se identifica “comunicacion” con “tecnologia”. Por ejemplo, cuando se pregunta por los
aspectos favorables que aporta a la empresa un buen desarrollo de la comunicacion, se
responde que es positivo porque “proporciona informacion operativa online en red privada,
investigacion de nuevos procesos, captacion de datos macroecondémicos/evolucion de
mercados”; es decir, se hace referencia meramente a cuestiones tecnologicas.

* Se identifica “comunicacion” con “informacion”, apuntandose que es positivo el papel del
primero en el proceso de internacionalizacion de la empresa porque “con la comunicacion se
aprende de mercados, se conoce nuevos mercados y a sus potenciales clientes”, sobre todo
cuando esta tiene multiples objetivos distintos dependiendo de lo que le interese a la empresa.

* Al preguntarse si la empresa dispone de personal cualificado en materia de comunicacion,
los encuestados detallaron el perfil del personal implicado: vendedores, agentes comerciales
en otros paises y un ingeniero; es decir, se menciona el “equipo técnico cualificado” para el
desarrollo de la actividad genérica de la empresa, pero no se trata de personal cualificado
para desarrollar tareas especificas de comunicacion.

» Se pregunta también si la empresa cuenta con un plan de comunicacién de cara a la
exportacion. Cuando la respuesta es afirmativa, se pide a los encuestados que describan
dicho plan, pero esta respuesta queda en blanco, de lo que se podria deducir que no esta
claro qué entienden en la empresa como “plan de comunicacion”.

La comunicacion empresarial no es informacion que genera la empresa: la informacion es
parte de la comunicacion, pero no se reduce a ella. Mientras muchas empresas conceden un
valor creciente a la comunicacion, considerandola un factor diferencial que repercute en su
imagen, en su productividad y en la calidad de vida laboral, en otras sigue predominando la
“politica de oidos sordos”, de puertas cerradas, y sigue cometiéndose el error de identificar
“comunicacion” con “informacion”. La informacion es s6lo una parte de ese proceso y por
si mismo no produce comunicacion.

Segun Carrillo, Castillo y Goémez (2005: 17), la comunicacion empresarial es la forma
en que una empresa se relaciona con sus publicos de interés internos (trabajadores
principalmente) y externos (clientes, proveedores) a través de los productos que fabrica y
de la informacion que difunde sobre ella misma (identidad).
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Otra cuestion que se planteo es la explotacion de los recursos de comunicacion dentro de
las empresas. Los resultados han sido los siguientes:

» E142.42% opina que las empresas explotan poco (o regular) los recursos de comunicacion.

¢ E1 24.24% de los encuestados no sabe/no contesta, debido al desconocimiento sobre el
tema de los recursos y acciones de comunicacion. Si no lo conocen, no saben si lo estan
explotando o no. Asi, la falta de evaluacion de la eficacia (respecto al desarrollo de las
acciones de comunicacion) esta relacionada con este desconocimiento.

* Un 21.21% considera que la explotacion es “suficiente”. Los recursos de comunicacion
se utilizan acorde con las necesidades puntuales que van surgiendo en la empresa, pero sin
grandes pretensiones.

* Solo un 12.12% apunta que se explotan “bastante”.

Ante estos resultados (figura 2), se percibe una actitud de conformismo ante los recursos de
comunicacion empleados (hasta el momento) en la empresa y las pocas ganas de innovar.
Esta postura conformista (que se traduce en expresiones como: “Vamos poco a poco y por
ahora nos da resultado”) coincide con conclusiones de estudios similares.

Figura 2: Explotacion de los recursos de comunicacion.
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. Regular
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Fuente: Elaboracion propia.

4.7. La relacion PYMES - agencias de comunicacion

* En cuanto a la opinion sobre la relacion de la empresa con las agencias de comunicacion
(figura 3) destacamos los siguientes resultados:

* E1 33.33% opina que la relacion a la hora de trabajar con ellos (y como receptores de sus
servicios) es “buena”.

* Otro 33.33% opina que la relacion es “normal”.

* EI 24.24% de los encuestados no sabe/no contesta.
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* Un 6.06% afirma que la relacion con las empresas especialistas en comunicacion es “mala”.

* So6lo un 3.03% sefiala que la relacion es “muy buena”.

Figura 3: Relacion PYMES segovianas - agencias de comunicacion.

30 o - .
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RELACION EMPRESA SEGOVIANA - AGENCIAS COMUNICACION

Fuente: Elaboracion propia.

De las respuestas obtenidas se deduce que la relacion con las agencias de comunicacion es
escasa. Esta se basa, fundamentalmente, en colaboraciones esporadicas y muy puntuales.
Los servicios prestados son suficientes y el nivel de exigencia a los profesionales (para
desarrollar acciones eficaces de comunicacion) no es alto.

Cabe acotar que un 42.42% acude a los servicios de expertos, de los cuales sélo el 3.03%
experimenta una relacion “muy buena”, lo que significa que los servicios prestados por
los profesionales no son tan satisfactorios. De esta manera, se deduce que los encuestados
ponen en duda la profesionalidad de las agencias de comunicacion. En la mayoria de los
casos no estamos ante “expertos’: las agencias no entenderian las demandas de las PYMES,
mucho menos que deben proporcionar soluciones eficaces, adaptadas a los presupuestos
(bastantes limitados) de las PYMES.

En definitiva, se constata la aparente carencia de las PYMES en el ambito de las acciones de
comunicacion, con la finalidad de expandir sus productos fuera de las fronteras nacionales.

Correspondencias & Andlisis, N° 1, afio 2011



182 Begofia Gomez Nieto

5. Conclusiones

Lasrespuestas aportadas por las PYMES indican que el epigrafe “acciones de comunicacion”
engloba una variedad amplia de términos y acciones que no son precisamente acciones
de comunicacion. Las respuestas dadas por los responsables y gerentes convierten la
comunicacion (y sus diversas ramificaciones) en una especie de “cajon de sastre”, en el
que cabe todo.

En términos generales, se confunde “comunicacién” con “informacién”, “tecnologia”,
“atencion al cliente”, “formacion de personal cualificado en comercio exterior”, “en
idiomas”, entre otros. En suma, no definen con precision las acciones de comunicacion
propiamente dichas. Este planteamiento (junto con las respuestas ambiguas en esta materia)
nos lleva a la conclusion de que los responsables encuestados desconocen la naturaleza de

las acciones de comunicacion, siendo el origen de posteriores confusiones.

Asimismo, los gerentes y responsables de PYMES desconocen, en gran medida, el
abanico de posibilidades que ofrece la comunicacion, aunque reconocen la necesidad de
desarrollarla a fin de lograr su expansion. Un alto porcentaje identifica comunicacién con
“tecnologia”, “informacion de los mercados y clientes”, entre otras expresiones. No existen
planes de comunicacion estructurados y definidos, ni a corto ni a medio plazo (45.45%),
no ya de cara a la exportacion, sino tampoco a nivel nacional. Los que afirman que cuentan

con dicho plan, apenas saben explicar en qué consiste, describiéndolo de forma ambigua.

Las principales acciones de comunicacion trazadas fueron: a) la asistencia a ferias, tanto
nacionales como internacionales; b) edicion de catalogos y folletos de productos; ¢)
aparicion de anuncios en revistas del sector; d) comunicacion a través del “boca a boca”; e)
degustaciones en el punto de venta, en el caso de los productos agroalimentarios; y f) cufias
de radio o anuncios en prensa, en relacion con noticias concretas a nivel nacional.

Llama la atencion el uso de medios (prensa y radio circunscritos al ambito nacional) de
cara a posicionar los productos en los mercados exteriores. En todo caso, estas acciones no
se desarrollan en el mercado en el que se pretende actuar, ayudando poco a las empresas en
el proceso de expansion hacia otros mercados exteriores.

Asimismo, se detecta una cierta actitud de conformismo con las acciones de comunicacion
llevadas a cabo hasta el momento. La materia comunicativa queda relegada a un segundo
plano y se percibe desinterés ante la puesta en marcha de acciones de comunicacion
distintas a las ejecutadas rutinariamente en los ultimos afios.

Los gerentes de las PYMES segovianas consideran que el papel de la comunicacion en el
proceso de internacionalizacion de la empresa es “positivo” por las razones que presentaban
en las respuestas del bloque de “comunicacion”. Enumeramos las frases textuales: “La
comunicacion es totalmente necesaria para dar a conocer un producto, su calidad y dar a
conocer la imagen de la empresa”; “Aporta clientes y ayuda a que el consumidor comprenda
la diferencia de precios, porque este busca referencias a través de la comunicacion”;
“Ayuda a la empresa a conocer nuevos mercados”; “Ayuda a la empresa a conocer las
tendencias del mercado y el sector en el que se mueve”; “Mantiene viva a la empresa en el
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mercado y aporta imagen de seriedad a la misma”; “Es la forma de establecer relacion con
potenciales clientes y mantener los ya existentes”; “Ayuda a contactar directamente con
proveedores y clientes”; “Mediante la comunicacion se hace la presentacion de avances y
estudios realizados”.

Alavista de los resultados obtenidos, no se potencian las herramientas de comunicacion: su
uso queda restringido a los canones habituales y utilizados hasta el momento. Esta limitacién
(por desconocimiento de las acciones de comunicacion) implica un obstaculo en el uso
adecuado y eficaz de las herramientas de comunicacion, de cara a la internacionalizacion
de los productos de las empresas analizadas en esta investigacion.

Debido a esta problematica, es necesario realizar otros estudios similares en el ambito
nacional e internacional, debido a la importancia que tiene la pequefia y mediana empresa
para el desarrollo del tejido empresarial. No hay duda que la comunicacion puede aportar
decisivamente en la consecucion de los objetivos empresariales.
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