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Introduccion

El nuevo ambiente de los negocios exige a las empresas, un cambio
en sus estrategias, para adecuarlas al nuevo entorno que presenta un
mercado cada vez mas globalizado y competitivo. En este sentido la
transformacién digital surge como un factor clave que debe ser in-
corporado en la estrategia de la organizacién, dado que permite me-
jorar el rendimiento de la empresa. Cada vez mas los directivos son
conscientes de la necesidad de favorecer un entorno de digitalizacién
qgue repercuta en la mejora de la competitividad de la empresa. La
transformacién digital implica la aplicacién de nuevas tecnologias
para crear nuevos modelos de negocios, procesos, software y sistemas
que impliguen una ventaja competitiva y una mayor eficiencia para
las empresas.

Digitalizar la empresa es una tarea compleja porque conlleva redise-
Aar procesos, productos, servicios, relaciones con clientes, formacién
de los trabajadores, relaciones con proveedores y sobre todo el cambio
del modelo de negocio de la pyme. Y para llevar a cabo esta transfor-
macion requiere de un cambio de cultura, adaptacidén a las necesida-
des del cliente, de personas cualificadas en transformacién digital y
de los recursos financieros necesarios para llevarla a cabo (Matt, Hess
& Benlian, 2015). En todo este proceso la implicacién y el liderazgo de
la direccién de la pyme resulta la clave en la mayoria de las ocasiones
del éxito de la transformacioén digital. Las actividades necesarias para
implementar una estrategia de transformacién digital. Esta lista de
actividades incluye desarrollar la capacidad de liderazgo digital, rein-
ventar los modelos de negocios, repensar los procesos de negocios,
redefinir el compromiso de los interesados y desarrollar una estrategia
de gobierno digital (Heavin & Power, 2018).

Por otra parte, el desarrollo sostenible se ha convertido en la actualidad
en un factor clave para la competitividad de las pymes, debido a las ex-
pectativas de la sociedad y de las regulaciones gubernamentales. Para
la pyme es incuestionable la necesidad de tener un comportamiento
medioambiental socialmente responsable a la hora de obtener sus be-
neficios. Por esta razén gestionar la sostenibilidad se ha convertido en
un verdadero reto para la pyme. Las practicas relacionadas con el de-
sarrollo sostenible conllevan una serie de beneficios para las empresas
qgue redundan en la mejora de su competitividad. Beneficios como la
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reduccion de residuos, el ahorro de costes, una mayor satisfaccion del
cliente, un mayor compromiso de los empleados, mejores productos,
mejores relaciones publicas y el incremento de la ventaja competiti-
va. La estrategia de sostenibilidad de la organizaciéon tiene un enorme
interés para empresarios, profesionales y académicos, dada su contri-
bucién a los equilibrios de sostenibilidad.

El Informe pyme 2022 se centra en estos dos aspectos importantes
como son el grado de digitalizacién y el desarrollo sostenible en la
pyme. El documento pretende ser una herramienta para la planifica-
cidon de las estrategias a seguir, tanto para la gestiéon de la empresa,
como para dirigir convenientemente los programas de actuacién de
las politicas publicas, siendo util para las empresas y a los distintos
agentes econdmicos y sociales, facilitando informacién para la toma
de decisiones principalmente en el ambito econdmico y estratégico.

Los objetivos especificos del informe son:

Determinar las expectativas de empleo y ventas en las
pymes.

Analizar el grado de digitalizaciéon de la pyme, consi-
derando sus estrategias y las barreras que senalan los
gerentes a la hora de desarrollar la digitalizacién en su
empresa.

Conocer la percepcion del gerente sobre el desarrollo
sostenible de su empresa, los beneficios derivados de la
sostenibilidad y los obstaculos para conseguir la sosteni-
bilidad del negocio.

Estudiar la actividad innovadora de la pyme y sus indica-
dores de rendimiento.

Para llevar a cabo este trabajo se ha realizado un estudio empirico a
partir de la informacién proveniente de una encuesta realizada a direc-
tivos de 1130 pymes Argentinas. La muestra estd compuesta por mi-
croempresas (6 a 9 trabajadores), pequefia empresa (10 a 49) y media-
nas empresas (50 a 249). La recogida de informacién fue online, previo
contacto con las empresas via telefénica para garantizar la respuesta.
El trabajo de campo se realizé durante los meses de febrero, marzo,
abril y mayo de 2022. Hay que senalar que en el desarrollo de las distin-



tas fases de esta investigacion se ha respetado el secreto estadistico de
la informacidn facilitada por los participantes en el estudio.

Adicionalmente, cabe destacar, por un lado, que no es objetivo de este
informe juzgar la situacién de las pymes, sino mas bien ofrecer una
vision integral de estas empresas, que ponga de manifiesto virtudes
y/o desequilibrios, con el propésito de servir de referencia en la adop-
cion de medidas oportunas para potenciar sus virtudes y ajustar sus
debilidades.
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Metodologia de investigacion

En esta seccidén se expone la metodologia del trabajo empirico realiza-
do: estructura de la muestra, proceso de seleccién de las variables del
cuestionario y técnicas estadisticas utilizadas en el proceso de resu-
men y analisis de la informacién obtenida.

Estructura de la muestra

Debido a la escasa disponibilidad de estadisticas sistematizadas sobre
la cantidad de empresas existentes en Argentina y su distribucién por
sectores de actividad y por tamafo .Es por ello que el disefio gene-
ral de la muestra se fundamenta en los principios del muestreo por
conveniencia en el cual las empresas que se consultaron fueron elegi-
das de acuerdo a la proximidad o disposicién para responder el cues-
tionario, sin considerar si ellos eran representativos de la poblacién.
Luego se definieron los criterios para determinar las caracteristicas de
la muestra en funcién de los objetivos del estudio, de la informacién
disponible y de los recursos para la realizacion del trabajo de campo.
Los criterios utilizados deben estar correlacionados con las variables
objeto de estudio teniendo en cuenta que la ganancia en precisién es,
en general, decreciente al aumentar el niumero de criterios. Por ello, el
numero de criterios debe ser moderado y congruente con el maximo
tamano de muestra con el que podamos trabajar. En este trabajo se
fijaron los siguientes criterios: sector (Agropecuario, Industria, Cons-
truccién, Comercio y Servicios), tamano (micro, pequenas y medianas
empresas). El trabajo de campo se llevé a cabo a través de una encues-
ta por medio de una plataforma online.

La muestra finalmente obtenida fue de 1.130 empresas Argentinas (en
el cuadro 2.1 puede verse la distribucién por Actividad Econdmica y
tamano y en el cuadro 2.2 por Provincias).



Cuadro 2.1

Actividades econémicas incluidas en cada sector y tamafio

N° de empresas

%

Agropecuario 122 10.8
Industria 321 28.4
Construccion 66 5.8
Comercio 282 25.0
Servicios 339 30.0
Microempresa (6 a 9 asalariados) 354 313
Pequena (10 a 49 asalariados) 402 35.6
Mediana (50 a 249 asalariados) 374 331
TOTAL 130 100,00

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 2.2
Cantidad de empresas por provincias.

N° de empresas

Coérdoba 590
Tucuman 53
Buenos Aires 230
Santa Fe 10
Chaco 45
Corrientes 12
Entre Rios 177
La Pampa 8
Misiones 1
Rio Negro 1
Catamarca 2
Mendoza 1
TOTAL 1130

Fuente: Elaboracién propia
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Seleccion de las variables y disefio del cuestionario

La seleccidén de las variables es fundamental a la hora de configurar el
analisis empirico y permitird afrontar adecuadamente el estudio del
comportamiento de la empresa. Para obtener la informacién de las va-
riables se elaboré un cuestionario dirigido a los gerentes de las pymes.
Con esta herramienta se ha buscado recoger de forma clara y concisa
la informacion fundamental que constituye el objetivo de esta inves-
tigacién. En su elaboracién se ha prestado especial atencién al orden
y estructura de los bloques de preguntas, con la extensién mas breve
posible que permitiese una redaccion claray adecuada con el objetivo
de reducir al maximo los posibles problemas de interpretacién y ob-
tencién de datos en el proceso de cumplimentacién del cuestionario.

Las técnicas de captacion de informacién fueron las encuestas elec-
trénicas y telefénicas, utilizando como soporte un cuestionario cerra-
do. Su disefo se efectud a partir de la revisién de la literatura cienti-
fica existente sobre los diversos aspectos investigados, asi como del
conocimiento previo de la realidad de las empresas, lo que sustenta
y justifica que las variables incorporadas son relevantes para alcanzar
los objetivos planteados.

En este sentido, el cuestionario se ha estructurado en dos bloques. En
el primero, se pregunta a los encuestados sobre los rasgos generales
de sus empresas, como el sector de actividad, la ubicacién geografica,
el numero de empleados, el género del gerente, el control familiar de
la empresa, las expectativas de crecimiento de empleo y ventas, y el
grado de internacionalizacién.

En el segundo bloque se recoge informacion sobre el grado de de-
sarrollo de la digitalizacién (estrategias y barreras); la percepcién del
empresario sobre el desarrollo sostenible (beneficios derivados y ba-
rreras u obstaculos para conseguir la sostenibilidad del negocio) y, fi-
nalmente, indicadores de la actividad innovadora y del rendimiento
de la pyme.

Analisis estadistico de los datos

Las variables de clasificacién utilizadas para contrastar si existen di-
ferencias significativas en el perfil de respuestas han sido: tamano,
antigledad y sector de actividad de la empresa. Para evaluar la signi-



ficacion estadistica de las diferencias observadas en las respuestas se-
gun el factor de clasificacién utilizado, se han empleado las siguientes
pruebas estadisticas:

- Cuando se analizan diferencias porcentuales se utiliza el andlisis
de tablas de contingencia aplicando el test de la 02 de Pearson
con el fin de valorar si dos variables se encuentran relacionadas.
Siempre que los datos lo permitan, se utilizan tablas 2 x 2, con
lo que los resultados son mas potentes, realizando en este caso
la correccién por continuidad de Yates sobre la férmula de la 02
de Pearson.

- En el caso de variables cuantitativas para las que se analice la
diferencia de medias segun un criterio de clasificacién, se ha
utilizado el contraste de “analisis de la varianza (ANOVA)".
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Datos generales de las empresas

Las empresas entrevistadas y que sirven de base para la elaboracién
de este informe, han sido 1.130, tratandose de una muestra represen-
tativa del conjunto de pymes argentinas. En este apartado de carac-
terizacién se analizan distintos aspectos teniendo en cuenta las varia-
bles contingentes mas importantes que nos ayudan a hacer un primer
diagndstico de las pymes analizadas.

Las pymes que configuran la muestra tienen las siguientes caracteris-
ticas:

- La antiguedad media de las empresas es de 26.3 anos (grafico 3.1).

- El control de la gestidn de las empresas es en su mayoria de tipo
familiar. El 74.7% de las empresas estan regidas en el entorno
familiar (grafico 3.2).

- El 20,2% de las empresas estan gestionadas por mujeres (grafi-
co 3.3).

- EI 57,0% dispone de estudios universitarios (grafico 3.4).

- El 26,1% de las empresas de la muestra estan internacionaliza-
das y sus ventas al exterior representan por término medio el
27,2% del total de sus ventas (grafico 3.5).

- El nUmero medio de empleados que utilizan las TICs es de 19,4%.
El 46,8% de las empresas encuestadas tienen un responsable
interno encargado de la digitalizacion de la empresa, y el 48,1%
tiene externalizado el apoyo a la digitalizacién/TICs (grafico 3.6).



Grafico 3.1
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Grafico 3.3
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Grafico 3.2
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Grafico 3.4
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el director general?

Grafico 3.6
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Evolucidn y expectativas en el empleo y las ventas

En este apartado se evalua la evolucién que han experimentado las
pymes en 2021 en magnitudes como el empleo y las ventas, respecto
al 2020. Asi como sus expectativas para el 2022.

Empleo

Para conocer la evolucién del empleo preguntamos a los encuestados
sobre el nUmero de trabajadores de sus empresas en 2021y el que te-
nian en 2020. También se consulté por la tendencia para el empleo en
2022 (grafico 4.1).

Al considerar la evolucién de 2021 con relacién a 2020, los datos mues-
tran que el 8,1% de las pymes redujo el empleo, un 49,8% lo mantuvo y
un 42,0% lo aumenté.

De cara al 2022 las expectativas resultan mas favorables. El 34% de las
pymes sefaldé que aumentara su empleo, el 60,4% que lo mantendray
5,6% lo disminuira.

Grafico 4.1
Evolucion de los empleados durante los afios 2020 y 2021 ;Cree que la tenden-
cia para 2022 es aumentar, mantener o disminuir el nUmero de empleados?

70%
60,4%

49,8%

60% —
50% —
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40% —
34,0%
30% —
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0f — 8,1%

Aumentar Mantener Disminuir Aumentar Mantener Disminuir

M Variacién 2020-2021 B Expectativas 2022



Para analizar con mas detalle la evolucién del empleo vamos a con-
siderar los estratos de tamano, edad y sector de la empresa. Adicio-
nalmente, determinaremos el “saldo de evolucion”y el “saldo de ex-
pectativas”, calculado como la diferencia entre el porcentaje de las
empresas que aumentan el empleo y el porcentaje que lo disminuye.

En cuanto al tamafo, se puede apreciar que la evolucién del empleo
en el periodo 2020 y 2021 fue diferente segun el estrato considerado,
existiendo diferencias significativas (Cuadro 4.1). Las microempresas
son las que presentan un saldo de evolucién mas desfavorable, aun-
que resulta positivo (24,3 puntos).

Sobre las expectativas del 2022 en generacidon de empleo vemos una
tendencia favorable, aunque con un comportamiento dispar segun el
tamano analizado. La diferencia entre las pymes que opinan que dis-
minuirdn el empleo y las que lo aumentaran (saldo de expectativas),
pone de manifiesto que el tamano es un factor muy significativo. Asi,
cuanto mayor es el tamafio de la empresa mayor es su saldo de ex-
pectativas. De esta forma podemos apreciar que las microempresas
presentan un saldo positivo de 23,5 puntos, mientras que las empresas
medianas situan su saldo de expectativas de empleo en 35,4 puntos.

Cuadro 4.1
Evolucion y expectativas sobre el empleo Tamafo de la empresa
(Porcentajes de empresas)

Variaciones Micro Pequeias Medianas Sig.

Evolucion de los empleados durante los

afnos 2020 y 2021
Aumento de empleo (%) 31,9 41,8 52,2
Estabilidad de empleo (%) 60,5 50,0 39,1 ok
Disminuciéon de empleo (%) 7,6 8,2 8,7
Saldo de evolucién 24,3 33,6 43,5

Tendencia empleo 2022

Aumento (%) 28,9 31,0 423
Estabilidad (%) 65,7 64,5 50,8 ok

Disminucion (%) 5,4 4,5 6,9

Saldo de expectativas 23,5 26,5 35,4

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa.

Al considerar la antigledad de la empresa, se observa que existen di-
ferencias estadisticamente significativas en cuanto a la evolucién del
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empleo en 2021, siendo las empresas jovenes las que se encuentran
en una situacién mas favorable en cuanto al saldo de expectativas, si
bien ambas saldos positivos (Cuadro 4.2).

Cuadro 4.2
Evolucién y expectativas sobre el empleo
Antigledad de la empresa (Porcentajes de empresas)

Variaciones Joévenes Maduras sio.
(=10 anos) (> 10 anos)
Evolucion de los empleados durante los afios
2020y 2021
Aumento de empleo (%) 41,1 42,3
Estabilidad de empleo (%) 53,9 48,4 ok
Disminuciéon de empleo (%) 5.0 9,4
Saldo de evolucién 36,1 32,9
Tendencia empleo 2022
Aumento (%) 40,3 3,4
Estabilidad (%) 55,9 62,4 ork
Disminucion (%) 3,8 6,2
36,5 25,2

Saldo de expectativas

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01; (-) no significativa.

Ahora bien, cuando analizamos la tendencia del empleo para el 2022,
vemos que el saldo de expectativas resulta mas favorable también
se encuentra entre las empresas mas joévenes (36,5 puntos) frente a
los 25,2 puntos porcentuales en el caso de las empresas maduras. El
40,3% de las empresas jovenes opina que aumentara su empleo en
2022 frente al 31,4% de las empresas maduras.

Con respecto al sector, se comprueba que existen diferencias signi-
ficativas siendo el saldo de evolucién del empleo en 2021 mas desfa-
vorable para las empresas comerciales (Cuadro 4.4). Asi, la diferencia
entre el porcentaje de empresas que han aumentado empleoy el por-
centaje que lo han reducido (saldo de evolucién), ha sido de 26,1 pun-
tos porcentuales entre las empresas comerciales, frente a 26,2 puntos
en las pymes del sector servicio, 40,5 puntos en las agropecuarias y de
57,2 puntos en las de construccion.



Las expectativas de empleo para 2022 mantienen la tendencia positiva
respecto al aflo anterior y también con diferencias estadisticamente
significativas. Los sectores que presentan unas expectativas mas fa-
vorables para el empleo en 2022 son los sectores de construccion e in-
dustrial (saldo de expectativas de 42,9 y 35,1 puntos, respectivamente).

Cuadro 4.3
Evolucién y expectativas sobre el empleo. Sector de actividad de la empresa
(Porcentajes de empresas)

Variaciones Agropec. Industria Constr. Comerc. Serv. Sig.

Evolucion de los empleados
durante los afios 2020 y 2021

Aumento de empleo (%) 446 48,6 64,3 37,1 34,3
Estabilidad de empleo (%) 51,2 43,8 28,6 51,9 57,5 ok
Disminucion de empleo (%) 4,1 7,6 7,1 1,0 8,1
Saldo de evolucion 40,5 41,0 57,2 26,1 26,2

Tendencia empleo 2022

Aumento (%) 25,8 40,5 51,8 30,5 30,1
Estabilidad (%) 70,0 54,1 39,3 64,2 63,8 ook
Disminucion (%) 4,2 54 8,9 53 6,1
Saldo de expectativas 21,6 35,1 429 25,2 24,0

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,]; (**): p<0,05; (***): p<0,07; (-) no significativa.

Ventas

El 2021 supuso un punto de inflexion ante la crisis originada por la
COVID-19 y ha conllevado un importante aumento de los ingresos en
muchas pymes en Argentina. El 64,3% de las empresas encuestadas
estima que ha aumentado sus ventas en 2021 con relacion a las regis-
tradas en 2020 (grafico 4.2), mientras que el 28,1% consiguié mante-
nerlasy un 7,6% las redujo.

En este contexto se pregunté a los encuestados sobre las expectativas
de ventas para el 2022 y 2023 (grafico 4.3). Se aprecia que las expecta-
tivas siguen siendo muy favorables para los dos afios. Asi el 63% de las
pymes esperan aumentar sus ventas en 2022 (71,8 % en 2023), mien-
tras que solo prevé que sus ventas disminuyan un 4,0% de las empre-
sas en 2022 (3,7% en 2023).
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Grafico 4.2 Grafico 4.3
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con relacién a 2020 ventas de su empresa para el afio
2022y 2023?
64,3%
70,0 4
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24,5%
30,0 -
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Al analizar el tamafo de las empresas encontramos diferencias signi-
ficativas que son importantes resaltar (Cuadro 4.4). La evolucién mas
favorable la presentan las empresas medianas seguidas de las peque-
nas. El 69,1% de las medianas vieron como sus ventas aumentaban en
2021y el 66,0% para el caso de las pequefias. En ambos casos arrojaban
un saldo de evolucién positivo de 64,1 en el caso de las medianas y de
59,0 puntos para las pequefas. Mientras que las microempresas, aun-
gue también con una evolucién favorable, el saldo fue de 46,6 puntos.

Cuadro 4.4
Evoluciéon y expectativas sobre las ventas. Tamaio de la empresa
(Porcentajes de empresas)

Variaciones Micro Pequefhas Medianas Sig.

Evolucion de las ventas entre 2020 y 2021

Aumento (%) 57,2 66,0 69,1
Mantenimiento (%) 32,2 27,0 259 ok

Disminucion (%) 10,6 7,0 50

Saldo de evolucién 46,6 59,0 64,1

Expectativas de ventas 2022

Aumento (%) 60,7 60,1 68,3
Mantenimiento (%) 35,9 35,7 27,9 -

Disminucion (%) 3,4 4,2 3,8

Saldo de expectativas 57,3 55,9 64,5




Expectativas de ventas 2023

Aumento (%) 72,2 68,2 75,5
Mantenimiento (%) 24,1 27,3 22,0 -

Disminucion (%) 3,7 4,5 2,5

Saldo de expectativas 68,5 63,7 73,0

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa.

En cuanto a las expectativas para el 2022 sigue existiendo una posiciéon
mas favorable para las empresas medianas que tienen un saldo de ex-
pectativas de 64,5 puntos, frente a los 57,3 puntos de las microempre-
sas y los 55.9 puntos de las pequefas. Este mismo comportamiento
se puede apreciar en las expectativas de las ventas para 2023, donde
nuevamente las empresas medianas disponen de una posicidén mas
favorable.

Cuando analizamos la antiguedad de la empresa en la evolucién de las
ventas en el periodo 2020 y 2021, observamos que se aprecian diferen-
cias estadisticamente significativas. El porcentaje de aumento de las
ventas de las empresas jévenes de 69,6 es superior al 62,3 alcanzado
por las empresas maduras, en tanto que en el caso de los que res-
pondieron que pudieron mantener sus ventas la situacién se invierte
siendo las maduras las que pudieron mantener sus ventas en un 30,2
en tanto que las jévenes fue de 22,5. En cuanto al saldo de evolucién
(diferencias entre las que aumentan y disminuyen) el saldo mas favo-
rable lo tienen las empresas jovenes 61,7 contra el 54,8 de las maduras.
(Cuadro 4.5).

Sin embargo, se aprecian diferencias mas relevantes segun la antigUe-
dad de las pymes en lo que a expectativas de ventas para el 2022 y
2023 se refiere. Las empresas joévenes tienen unas expectativas mas
favorables tanto para el 2022 como el 2023, con relacién a las empre-
sas maduras. Asi, las pymes de menor antigledad tienen un saldo de
expectativas de 69,2 puntos en 2022, frente a 54,5 de las maduras. Esta
diferencia se amplia en 2023, donde las empresas mas jovenes presen-
tan un saldo de 76,7 puntos contra un 65,5 las maduras.
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Cuadro 4.5
Evolucién y expectativas sobre las ventas. Antigliedad de la empresa
(Porcentajes de empresas)

Variaciones Jovenes Maduras Sig.
(<10 afos) (> 10 anos)
Evolucion de las ventas entre 2020 y 2021
Aumento (%) 69,6 62,3
Mantenimiento (%) 22,5 30,2 *ok
Disminucion (%) 7,9 7,5
Saldo de evolucién 61,7 54,8
Expectativas de ventas 2022
Aumento (%) 72,3 58,9
Mantenimiento (%) 24,3 36,7 Hokx
Disminucion (%) 3,1 4.4
Saldo de expectativas 69,2 54,5
Expectativas de ventas 2023
Aumento (%) 79,5 69,6
Mantenimiento (%) 17,7 27,2 Hokx
Disminucion (%) 2,8 4,1
Saldo de expectativas 76,7 65,5

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; (-) no significativa.

En cuanto al sector de actividad, encontramos diferencias significa-
tivas en la evolucién de las ventas entre 2020 y 2021. En tanto que no
se observan en las expectativas de las ventas para el 2022 y 2023 (Cua-
dro 4.6). Los sectores que presentaron una evolucién mias favorable
en 2021 fueron construccién (saldo de 69,6 puntos) e industria (68,1
puntos). Las expectativas para 2022 y 2023 son para todos los sectores
menos favorables que la evolucién de las ventas en 2021 para el sector
agropecuario, industria y construccién. En tanto que resultaron mas
favorables para los sectores comercio y servicios. Los sectores con
mejores expectativas de ventas para 2022 son industria (63,1 puntos) y
servicios (57,4 puntos). Los sectores que presentan mejores expectati-
vas de sus ventas en 2023 aumentandolas incluso ligeramente respec-
to a 2022 son el agropecuario 74,1 e industria 70,6.



Cuadro 4.6
Evoluciéon y expectativas sobre las ventas. Sector de actividad de la empresa
(Porcentajes de empresas)

Variaciones Agropec. Industria Constr. Comerc. Serv. Sig.
Evolucion de las ventas entre
2020y 2021
Aumento (%) 63,6 69,1 75,0 56,9 63,9
Mantenimiento (%) 34,7 22,9 19,6 32,4 28,7 Hokk
Disminucion (%) 1,7 8,0 5,4 10,7 7,4
Saldo de evolucién 61,9 68,1 69,6 46,2 56,5
Expectativas de ventas 2022
Aumento (%) 62,0 66,7 60,7 61,1 60,8
Mantenimiento (%) 33,1 29,7 33,9 34,3 35,8 -
Disminucion (%) 50 3,6 5,4 4,6 3,4
Saldo de expectativas 57,0 63,1 55,3 56,5 57,4
Expectativas de ventas 2023
Aumento (%) 75,8 74,2 55,4 69,3 72,6
Mantenimiento (%) 22,5 22,2 39,2 27,6 22,8 -
Disminucion (%) 1,7 3,6 5,4 3,1 4,6
Saldo de expectativas 74,1 70,6 50,0 66,2 68,0

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; (-) no significativa.
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Digitalizacion

El término digitalizacién ocupa crecientemente un lugar destacado
y se relaciona con cambios econdmicos, pero también sociales, e in-
cluso medioambientales. Las tecnologias digitales constituyen en la
actualidad tanto una amenaza como una oportunidad. La amenaza
porque tiene el potencial de disrumpir cualquier empresa o sector, la
oportunidad porque posibilita la innovacién (WEF, 2018).

La transformacioén digital ofrece a Argentina la oportunidad de cam-
biar el patréon de crecimiento y asegurar asi un avance estable y sos-
tenible tanto en la perspectiva econdmica como en la social y en la
ambiental (CES, 2017). La creciente digitalizaciéon afecta al modelo de
negocio posibilitando nuevas formas de cooperacién y el desarrollo de
nuevos productos y servicios, asi como nuevas formas de relacién con
clientes y empleados (Rachinger et al., 2018). Asi, las empresas pueden
optimizar el uso de recursos, reducir costes, incrementar la producti-
vidad, optimizar las cadenas de aprovisionamiento, aumentar la satis-
faccién y lealtad de sus clientes, entre otros.

La digitalizacion afecta a todos los sectores productivos, pero el rit-
mo de transformacién de los productos, los procesos y los modelos
de negocio no resulta igual en todos ellos. De hecho, aquellos en los
que existe una mayor presién competitiva son los que lideran estos
cambios y se han planteado especificamente estrategias digitales de
negocio (CES, 2017). Para Okumura (2021), a pesar de los avances hacia
la transformacién digital, en realidad son solo las empresas grandes y
poderosas las que lo consiguen. Los pequefos y medianos producto-
res van a otro ritmo, por tanto, cabe esperar que el gap de productivi-
dad no haga sino aumentar.

En este escenario interesa conocer el grado de digitalizacion de las py-
mes, los factores que impulsan la digitalizacion, asi como sus barreras.
El analisis presenta los resultados desagregados por sector, tamafio y
antigledad de la empresa.



Grado de digitalizacion

El grado de digitalizacién viene determinado por el equipamiento tec-
nolégico de las empresas analizadas. Se ha recogido informacién so-
bre doce tecnologias, concretamente su nivel de adopcidén y su nivel
de importancia (escala de1ab5).

A partir de su nivel de implantacion las tecnologias han sido definidas
en basicas (Grafico 5.1) y avanzadas (Grafico 5.2). En el grafico 51, se
observan las tecnologias basicas que son adoptadas por lo menos por
un tercio de las empresas. Sobre todas destaca el uso de redes sociales
con fines comerciales (75,7%) y con un nivel de valoracién (3,87). Segui-
das por la banca electrénica, con un grado de importancia de 4,08 y
utilizadas por 67,7% y el uso de paginas web propias, 3,85 adoptados
por 66,0% de las empresas.

El menor grado de desarrollo se asocia al comercio electrénico en Mar-
ketplace, adoptado por 28,4% de las empresas, siendo su importancia
de 3,06 en una escala de 1a 5. En cuanto a la consideracién como muy
importante (Ultima columna) la banca digital es la que registra un ma-
yor grado de respuesta con 52.5% de las empresas, seguidas por el uso
redes sociales con fines comerciales con el 46,0% y la utilizaciéon de
pagina web propia con 45,8%.

Grafico 5.1.
Tecnologias basicas: adopcién y grado de importancia

TECNOLOGIAS BASICAS

Pagina web propia 66,0 _ 3,85 45,8
Hacemos ventas en portal propio de comercio electrénico 42,2 I 3,42 35,6
Comercio electrénico en Marketplace (Amazon o equivalente) 28,4 _ 3,06 27,8
Redes sociales con fines comerciales 75,7 I 3,87 46,0
Banca digital 67,7 I 4,08 52,5
Teletrabajo 46,8 S 317 28,3
1 2 3 4 5
Poco Muy
importante importante
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En el cuadro 5.2 se muestran las tecnologias avanzadas, siendo los
sistemas Integrados de Gestidn (ERPs) la tecnologia que presenta un
mayor grado de satisfaccion (3,94). Un 51% cuentan con dispositivos
de localizacién, con una importancia de 3.62. Un 45,9% analizan sus
datos para facilitar la toma de decisiones y usan Big Dat y software de
analisis de datos, con una importancia de 3,60 y 3,61 respectivamente.
La tecnologia avanzada menos utilizada es la robotizacién o sensoriza-
cidon con solo el 32,3% de las empresas que lo utilizan y con el nivel de
importancia mas bajo 3,17. En lo que respecta a las tecnologias avan-
zadas las empresas que las consideraron como una importante figura
en primer término ERPs con 50,5% y la de menor importancia la robo-
tizacion, sensorizacién con 27,6%.

Grafico 5.2
Tecnologias avanzadas: adopcién y grado de importancia

TECNOLOGIAS AVANZADAS

ERPs (sistemas integrados de gestién) 52,5 I 3,94 50,5
Intranet corporativa 44,1 . EWM 41,1
Servicios para cubrir la ciberseguridad 45,9 N 360 41,0
Big data y software de analisis de datos 45,9 D 361 41,1
Robotizacién, sensorizacién 32,3 L 27,6
Localizacidn, Internet de las cosas 51,0 _ 3,62 384

1 2 3 4 5

Poco Muy

importante importante

Digitalizacion

El analisis general de la digitalizacién por sectores (Cuadro 5.1) revela
un menor nivel en agropecuarias, concretamente en teletrabajo, ci-
berseguridad, banca digital, ventas en portal propio, intranet corpora-
tiva y redes sociales con fines comerciales. Las empresas constructo-
ras son las mas digitalizadas, especialmente destacan en web propia,
banca digital, ERPs, teletrabajo y localizacién. El sector industrial 16gi-
camente son empresas con mayor presencia de intranet corporativa,
Big data y software de anadlisis de datos y robotizacién. El sector co-
mercial muestra un comportamiento cerca de la media sobresaliendo
en las redes sociales con fines comerciales ventas a través de portal
propio y comercio electréonico Marketplace.



Cuadro 5.1
Digitalizaciéon por sector de actividad
(Porcentajes de empresas)

Tecnologias Agrop Indust Construc Comercio  Servicio sig

Tecnologias Basicas

Banca digital (%) 59,5 70,8 78,0 71,1 62,9 ok
Web propia (%) 79,5 81,6 97,0 75,7 67,7 ok
Ciberseguridad (%) 34,8 48,4 44,2 49,1 44,2 ok
ERPs (sistemas integra- .
dos gestion) (%) 38,5 56,1 57,7 57,9 479
Teletrabajo (%) 31,9 46,6 58,8 42,0 54,3 ok
Redes soma!es con fines 376 80,4 686 89,7 73,9 -
comerciales (%)
Tecnologias avanzadas
Intranet corporativa (%) 29.8 50,5 44,2 49,5 37,5 ok
Big data y software de 397 517 25,0 52,0 396 wex
analisis de datos (%)
Localizacién, Internet de 55,3 56,5 56,6 493 442 -
las cosas (%)
Ventas portal propio (%) 16,4 46,0 39,0 54,3 37,7 Hokx
Robotlzacfl?n, sensoriza- 03 46,7 173 24,8 26,8 -
cion (%)
Comercio electrénico 95 34 327 38,8 2.4 -

Marketplace (%)

Diferencias estadisticamente significativas (¥): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01; - no significativa.

A nivel sectorial, las empresas del sector construccién y comercio
muestran un mayor nivel de digitalizacién. En cuanto a la valoracién
de su importancia, se encuentra repartido entre el sector comercio y
el de servicio son los que valoran mas los distintos impulsores.

La relacién entre tamano y adopcién de tecnologias es absoluta (Cua-
dro 5.2). Las empresas medianas son las que sacan mayores diferen-
cias en todas las tecnologias. Las mas rezagadas en cuanto al uso de
la tecnologia resultan de manera légica las microempresas.
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Cuadro 5.2
Digitalizacién por tamano (Porcentajes de empresas)

Tecnologias Micro Pequeias Medianas sig

Tecnologias Basicas

Banca digital (%) 62,4 69,7 70,7 ok

Web propia (%) 55,4 62,0 80,4 ok

Ciberseguridad (%) 29,9 40,4 66,9 ok

ERPs (S|s;eer:tai1;r|1;\';°e/og);rados de 385 517 66,5 -
Teletrabajo (%) 43,2 42,9 54,2 ok
" me o m

Tecnologias avanzadas
Intranet corporativa (%) 28,9 40,5 61,8 ok
Big data y software de analisis de 303 43,0 633 ok
datos (%)

Localizacién, Internet de las cosas (%) 37,8 46,9 67,6 ok

Ventas portal propio (%) 39,4 37,3 50,6 ok

Robotizacién, sensorizacién (%) 20,3 28,9 472 ok
Comercio electrénico marketplace (%) 25,6 24,6 35,2 ok

Diferencias estadisticamente significativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.

La asociacién entre digitalizacién y antigledad de la empresa no es
univoca (Cuadro 5.3). Si bien las empresas maduras pueden contar con
mas recursos para digitalizar, por otro lado, estdn mas presentes iner-
cias que dificultan el cambio de procesos. En la mayoria de las tecno-
logias existen diferencias significativas, salvo en comercio electrénico
Marketplace y las ventas en portal propio, dado que son las mas senci-
llas de implementar y menos costosas.

Cuadro 5.3
Digitalizacién por antigliedad

Tecnologias Jévenes Maduras sig

Tecnologias Basicas

Banca digital (%) 61,2 70,3 Hokx

Web propia (%) 56,8 69,5 ok
Ciberseguridad (%) 30,2 52,3 Hokx

ERPs (sistemas integrados de gestion) (%) 40,5 48,0 ok
Teletrabajo (%) 435 48,0 ok
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Redes sociales con fines comerciales (%) 78,1 74,8 ok

Tecnologias avanzadas

Intranet corporativa (%) 275 51,6 ok

Big data y software de analisis de datos (%) 34,0 50,6 ok

Localizacidn, Internet de las cosas (%) 40,5 55,1 ok
Ventas portal propio (%) 39,5 433 -

Robotizacién, sensorizacion (%) 33,0 35,8 Hok
Comercio electrénico marketplace (%) 28,8 28,0 -

Diferencias estadisticamente significativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.

Importancia

Es dentro de las tecnologias basicas donde se muestran diferencias
significativas sectoriales excepto en banca digital (Cuadro 5.4). Las
empresas de servicios conceden una importancia superior a las tec-
nologias web propia y ERPs. En tanto que las empresas comerciales lo
hacen en ERPs y redes sociales con fines comerciales. Por ultimo, las
empresas del sector industrial se destacan en banca digital y sistemas
de ciberseguridad. Al analizar las tecnologias avanzadas aparecen di-
ferencias significativas en todas las tecnologias, excepto localizaciéon
e internet de las cosas. Las empresas comerciales superan a las del
resto de los sectores en intranet corporativa y Comercio electrénico
Marketplace. En tanto las del sector industrial se destacan en Big data
y software de andlisis de datos e intranet corporativa.

Cuadro 5.4
Importancia tecnologias digitales por sector

Tecnologias Agrop  Industr Construc Comerc Servic sig

Tecnologias Basicas

Banca digital 4,33 4,07 4,08 2,71 3,35 -
Web propia 2,92 3,51 3,37 3,00 3,97 ok
Ciberseguridad 3,55 3,72 2,78 3,68 3,49 *
ERPZC(’s:S::';‘::t:E:Qra' 398 385 3,03 419 387 =
Teletrabajo 2,92 2,83 2,77 3,14 3,61 *
Redes::g:'riisa‘;:: fines 343 368 2,49 397 254 =
Tecnologias avanzadas

Intranet corporativa 3,26 3,69 3,57 4,30 3,84 okx
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Big data y software de

P 1,76 3,73 3,31 3,07 3,38 *kk
analisis de datos
L. li ion, |
ocalizacién, Internet de 3,62 354 323 315 375 i
las cosas
Ventas portal propio 1,89 3,34 3,50 3,48 3,13 Hk
Robotlzacm.)r’\, sensori- 3m 3,35 2,56 2,96 3m e
zacion

Comercio electrénico 3,43 3,68 2,49 3,97 2,54 -

Marketplace

En una escala de 1= poco importante a 5 = muy importante. Diferencias estadisticamente signi-

ficativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.

De nuevo las empresas de mayor tamano son las que encuentran una
mayor utilidad a la banca digital (Cuadro 5.5). Por su parte, las peque-
nas se destacan en web propia y ERPs. En tanto que las microempre-
sas superan a las de mayor tamano en ERPs y Teletrabajo, dandole
mayor importancia que las pequefas a la banca digital. La tecnologia
cuya importancia es independiente del tamano es el uso de redes so-

ciales con fines comerciales.

Cuadro 5.5
Importancia tecnologias digitales por tamaifio

Tecnologias Micro Pequeia Mediana sig
Tecnologias Basicas

Banca digital 3,77 1,80 4,20 ok
Web propia 2,14 3,74 3,17 Hokx
Ciberseguridad 314 3,32 3,00 ok
ERPs (sistemas integrados de gestién) 3,61 3,58 3,05 Hokk

Teletrabajo 3,43 3,16 3,18 *

Redes sociales con fines comerciales 3,28 3,81 3,93 -

Tecnologias avanzadas

Intranet corporativa 3,31 3,7 3,97 Hk
Big data y software de andlisis de datos 3,13 3,04 3,85 ok
Localizacién, Internet de las cosas 3,22 3,50 4,30 ok
Ventas portal propio 3,39 3,38 3,47 Hook
Robotizacién, sensorizacion 2,16 3,23 3,34 ok
Comercio electrénico marketplace 2,35 3,19 1,64 ok

En una escala de 1= poco importante a 5 = muy importante.

Diferencias estadisticamente significativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.
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La antigUuedad de la empresa influye de manera significativa en la
valoracién de la importancia de practicamente todas las tecnologias
digitales implantadas, excepto en teletrabajo (Cuadro 5.6). Las empre-
sas maduras superan a las mas jovenes en Ciberseguridad y ERPs. Por
su parte las mas jévenes se destacan en Banca digital, Web propia
y Redes sociales con fines comerciales. Si analizamos las tecnologias
avanzadas, las maduras son las que superan a las jévenes en todas las
tecnologias con diferencias significativas.

Cuadro 5.6
Importancia tecnologias digitales por antigiedad

Tecnologias Jévenes Maduras sig

Tecnologias Basicas

Banca digital 4,36 3,68 ok

Web propia 3,93 3,82 Hokx

Ciberseguridad 3,10 3,70 ok

ERPs (sistemas integrados de gestion) 3,75 4,00 Hokk
Teletrabajo 2,80 31 -

Redes sociales con fines comerciales 4,05 3,80 ok

Tecnologias avanzadas

Intranet corporativa 3,49 3,97 Hokk

Big data y software de analisis de datos 2,87 3,71 Hokk

Localizacién, Internet de las cosas 3,37 4,68 ork
Ventas portal propio 3,51 3,37 -

Robotizacién, sensorizacion 2,35 2,83 Hokk
Comercio electrénico marketplace 3,13 3,02 -

En una escala de 1= poco importante a 5 = muy importante. Diferencias estadisticamente signi-

ficativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.

Impulsores de digitalizaciéon

Parviainen et al. (2017) proponen un modelo incremental que depen-
de del nivel de uso de tecnologias digitales y de su impacto en la cade-
na de valor, subrayando la importancia de disponer de una estrategia
digital como prerrequisito de la transformacion exitosa. En este senti-
do, resulta necesario conocer los elementos que impulsan o motivan
la digitalizacién de la empresa que, finalmente, definen su estrategia
de digitalizacion.
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El Grafico 5.3 identifica como principal impulsor de la digitalizacion el
conocimiento de sus posibilidades y ventajas (3,83). Le siguen en im-
portancia el destinar recursos importantes para digitalizar el negocio
y la formacién directiva en digitalizacién (3,11), contar con un sistema
de gestién organizativa digitalizada de la empresa (3,05). La menor im-
portancia es la formacidén para la transformacién digital (2,49).

Grafico 5.3
Impulsores de digitalizaciéon

Conocemos bien las posibilidades y ventajas de la digitalizacion

Destinamos recursos importantes a digitalizar el negocio

El modelo de negocio se evaltia y actualiza en materia de digitalizacion

Nuestros empleados estan preparados para el desarrollo digital de la empresa

Nuestros directivos tienen buena formacion en digitalizacion

El grado de automatizacion de procesos es alto en mi empresa

Utilizamos la digitalizacion en la gestion organizativa de la empresa

En nuestra empresa se organiza habitualmente formacion para la transformacion digital

1- total desacuerdo 5- total acuerdo

Atendiendo a los sectores (Cuadro 5.4), el comercio valora por encima
del resto la importancia de los impulsores conocimiento de posibili-
dad y ventajas de la digitalizacién, destinan recursos para digitalizar
y el modelo de negocio que evalUa y actualiza en materia de digitali-
zacién. Lo contrario ocurre con el sector agropecuario que es el mas
desfavorecido en la mayoria de los impulsores.

Las principales diferencias del sector de servicios respecto a la media
son la preparacion de los empleados y la formacién directiva.

Las empresas industriales superan al resto en el grado de automatiza-
cidn y la organizacién de la formacién para la transformacién digital.



Cuadro 5.4
Impulsores de digitalizacién por sectores

Impulsores

Agropec.

Industria

Construccién

Comercio

Servicios

Sig

Conocemos bien
las posibilidades y
ventajas de la digi-

talizacién

3,49

3,80

3,53

4,00

3,88

Destinamos recursos
importantes a digita-
lizar el negocio

2,66

3,1

2,62

3,28

3,20

kkk

El modelo de ne-
gocio se evaltay
actualiza en materia
de digitalizacion

2,41

2,86

2,58

3,21

3,10

Nuestros empleados
estan preparados
para el desarrollo di-
gital de la empresa

2,48

2,74

2,57

2,99

3,06

kkk

Nuestros directivos
tienen buena forma-
cién en digitalizacion

2,83

3,15

3,00

3,15

3,17

El grado de automa-
tizacion de proce-
sos es alto en mi
empresa

2,33

2,96

2,26

2,68

2,74

kkk

Utilizamos la di-
gitalizacién en la
gestion organizativa
de la empresa

2,82

3,07

2,77

3,16

3,07

En nuestra empresa
se organiza habi-
tualmente forma-

cion para la transfor-

macion digital

2,25

2,61

2,26

2,45

2,53

En una escala de 1= poco de acuerdo a 5 = muy de <0,05; (***): p<0,01.

De nuevo las empresas de mayor tamano valoran por encima de las
demas todos los factores (Cuadro 5.5). Las mayores diferencias se situan
en el conocimiento de las posibilidades y ventajas de la digitalizacién, el
destino de recursos y la digitalizaciéon de la gestidn organizativa.
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Cuadro 5.5
Impulsores de digitalizacién por tamafio

Impulsores Micro Pequefa Mediana sig
C bien | ibilidad tajas de |
onocemos bien as‘ p‘ost ili ‘2'1 esy ventajas de la 3,67 375 4,07 .
digitalizacion
Desti i tant digitali |
estinamos recursos |mpo.r antes a digitalizar e 279 3,02 3,50 -
negocio
El delo d i 1G tuali -
modelo de neg.ocm se' e‘va .ua y ?c ualiza en ma 274 2,89 324 ok
teria de digitalizaciéon
Nuest lead ta d | desa-
uestros emplea o? e.s an preparados para el desa 270 275 313 e
rrollo digital de la empresa
Nuestros directi tienen b fi i6
uestros direc |vo.s _|e .en ”uena ‘ormacion en 2,89 3,02 3,44 ok
digitalizacion
El dod t tizacion d It
grado de automa |?aC|on e procesos es alto en 2,40 2,64 312 .
mi empresa
Utilizamos la digitalizacion en la gestion organizati- 270 2,97 348 ok
va de la empresa
En nuestra empresa se organiza habitualmente 219 2,37 2,92 -

formacion para la transformacioén digital

En una escala de 1= poco de acuerdo a 5 = muy de acuerdo. Diferencias estadisticamente signi-
ficativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.

Si analizamos la antiguedad de la empresa (Cuadro 5.6) los resultados
muestran que las empresas maduras tienen ventajas sobre las jévenes
en todos los impulsores de la digitalizaciéon, existan o no diferencias
estadisticamente significativas.

Cuadro 5.6
Impulsores de digitalizaciéon por antigliedad

Impulsores Jévenes Maduras sig
Conocemos bien las posibilidades y ventajas
> posibidades y vental 3,70 3,87 .
de la digitalizacion
Destinamos recursos importantes a digitalizar el negocio 2,83 3,22 ok
El modelo de ne i 14 tuali teriad
gocio sg .eva‘ua y'ac ualiza en materia de 2,84 3,01 )
digitalizaciéon
Nuestros empleados estan preparados para el desarrollo 273 202 "
digital de la empresa ! !
Nuestros directivos tienen buena formacién en digitalizacion 2,99 3,16 -
El grado de automatizacién de procesos es alto

° P 2,44 2,84 e

en mi empresa
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Utilizamos la digitalizacién en la gestion

. . 2,73 3,18 *kk
organizativa de la empresa

En nuestra empresa se organiza habitualmente

. .. - 2,22 2,60 Hokk
formacion para la transformacion digital

En una escala de 1= poco de acuerdo a 5 = muy de acuerdo. Diferencias estadisticamente signi-
ficativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.

Barreras a la digitalizacion

Las empresas perciben los beneficios de la transformacién digital,
pero existen indudablemente una serie de obstaculos y problemas
que explican el bajo nivel de implantacién y de experiencias infruc-
tuosas. Morgan (2021) afirma que un 70% de las transformaciones di-
gitales fracasan.

De la serie de barreras presentadas (Grafico 5.4) son la falta de cono-
cimiento sobre los proveedores tecnoldgicos, la conexién de banda
ancha insuficiente, los altos costes de inversién, la falta de personal
cualificado, la falta de cultura empresarial para impulsar la transfor-
macioén digital, la falta de recursos financieros en la empresay las que
reciben una puntuacién superior a 3, o lo que es lo mismo, tienen cier-
ta importancia. La menor importancia se sitda en el mal recibimiento
por los trabajadores y en los requisitos de seguridad de tecnologias de
la informacién exigentes (Ciberseguridad).

Grafico 5.4
Barreras a la digitalizacion

Conexidn banda ancha insuficiente _ 3,56
Falta de recursosfinancierosen la empresa _ 3,18
Altos costos de inversién _ 3,39
La digitalizacidn puede ser mal recibida por los trabajadores _ 2,56

Falta de personalbien cualificado dificil de conseguiry retener _ 336

Falta de conocimiento sobre proveedores tecnolégicos _ 3,63

Requisitos de seguridad de tecnologias de la informacion exigentes _ 2,95
Falta de cultura empresarial para impulsarla transformacién digital _ 323
|
I 1 i } i
1 2 3 4 5
Poca PMuy
impartanta impartante

Existen diferencias sectoriales en las barreras a la digitalizacién (Cua-
dro 5.7), los mayores problemas son para las empresas de construc-
cidn en cuanto a encontrar personal cualificado y la falta de cultura
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empresarial. En tanto que la conexién de banda ancha insuficiente
resulta ser la mas importante para las empresas comerciales y para las
de servicios.

Cuadro 5.7
Barreras a la digitalizacién por sectores

Barreras Agropec. Industria Construccion Comercio Servicios sig

Conexién de ban-
da ancha insufi- 3,15 3,49 3,42 3,85 3,58 ok
ciente

Falta de recursos

financieros en la 2,52 3,26 3,13 3,24 3,33 Hoxk
empresa

Altos costes de [a 2,97 3,46 3,23 3,43 3,47 we
inversion

La digitalizacion
puede ser mal

recibida por los
trabajadores

2,44 2,57 2,75 2,67 2,48 -

Falta de personal
bien cualificado
dificil de encon-
trar y mantener

2,97 3,63 3,66 3,41 3,14 ok

Falta de cono-
cimiento sobre
los proveedores

tecnolégicos

2,73 3,09 3,09 3,05 2,98 -

Requisitos de
seguridad de
tecnologias de
la informacién
exigentes (ciberse-
guridad)

2,58 3,00 2,94 3,04 2,94 -

Falta de cultura
empresarial para
impulsar la trans-
formacion digital

3,02 3,32 3,58 3,31 3,1 *

En una escala de 1= poco importante a 5 = muy importante. Diferencias estadisticamente signi-
ficativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.

Por tamafo (Cuadro 5.8), las empresas que menores barreras encuen-
tran, estan entre las micro y las pequefias en la mayoria de los indica-
dores. Mientras que las microempresas son las que sostienen que su
principal barrera son los altos costes de inversiéon. En tanto que las me-
dianas manifiestan que sus principales barreras se encuentran en la co-
nexién de banda ancha insuficiente y falta de personal bien cualificado.



Cuadro 5.8
Barreras a la digitalizacion por tamano

Barreras Micro Pequefa Mediana sig
Conexién de banda ancha insuficiente 3,41 3,52 3,73 *
Falta de recursos financieros en la empresa 3,43 3,06 3,10 ok
Altos costes de la inversion 3,55 3,24 3,41 Hokk
La digitalizacién puedt? ser mal recibida por los 238 2,55 276 -
trabajadores
Falta de personal bien cualificado dificil de en- 3,20 334 354 ok
contrar y mantener
Fal imi |
alta de conocimiento ’so.bre os proveedores 2,96 2,99 3,06 i
tecnolégicos
Ref:qumtos de seg‘urldad de_tecnologl.as dela 2,79 2,84 318 ok
informacion exigentes (ciberseguridad)
Falta de cultura empresarial para impulsar la 3,27 3,27 314 i

transformacion digital

En una escala de 1= poco importante a 5 = muy importante. Diferencias estadisticamente signi-
ficativas (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01; - no significativa.

En el caso de las barreras a la digitalizacién (Cuadro 5.9), existen diferen-
cias significativas entre las empresas jévenes y maduras en la insuficien-
te conexion de banda ancha, la falta de personal bien cualificado y la exi-
gencia de los requisitos de seguridad de tecnologias de informacién.

Cuadro 5.9
Barreras a la digitalizaciéon por antigiiedad

Barreras Jévenes Maduras sig
Conexién de banda ancha insuficiente 3,32 3,65 Hokk
Falta de recursos financieros en la empresa 3,30 3,14 -
Altos costes de la inversion 3,40 3,39 -
La digitalizacié d | ibid
a digitalizacién pue ? ser mal recibida 2,40 2,62 "
por los trabajadores
Falta de personal bien cualificado dificil de 3m 346 -
encontrar y mantener
Falta de conocimiento sobre los proveedores tecnolégicos 2,90 3,06 -
Requisitos de seguridad de tecnologias de la informacién 274 303 -
exigentes (ciberseguridad) ! !
Faltad It ial i I
alta de cultura empresarial para impulsar 3,08 3,30 "

la transformacién digital

En una escala de 1= poco importante a 5 = muy importante. Diferencias estadisticamente signi-

ficativas (*): p<0,]; (**): p<0,05; (***): p<0,07; - no significativa.
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Desarrollo sostenible

La necesidad de investigar y conocer el comportamiento de las py-
mes ante las medidas de sostenibilidad de los negocios es un hecho
demandado en la literatura especializada ante la falta de estudios
(Cantele and Zardini, 2020); y ante la importancia de la contaminacién
mundial que producen las pymes en su conjunto a nivel global y en
particular, las pertenecientes al sector industrial (Yacob et al., 2019).

Ademas, teniendo en cuenta que la estrategia que siguen las grandes
empresas ante la sostenibilidad viene condicionada en mayor medida
por las presiones regulatorias, mientras que en las pymes la forma de
ver la sostenibilidad se basa mas en que pueda dar lugar a una opor-
tunidad desde el punto de vista empresarial (Jannson et al., 2017). De
hecho, tradicionalmente se ha comprobado que el papel que juegan
las pymes frente a la sostenibilidad es una actitud pasiva, ya que no
son capaces de evaluar el impacto medioambiental que tiene su acti-
vidad (Loucks et al., 2010).

Existe cierto consenso en los estudios recientes a la hora de clasificar
las presiones y barreras, con las que se enfrentan las pymes ante el de-
sarrollo sostenible, en externas e internas (Cantele and Zardini, 2020).
Siendo las primeras las que se originan por agentes ajenos a las pymes
y las segundas las que dependen de las propias pymes como orga-
nizaciéon empresarial. Respecto de las presiones externas cabe des-
tacar la normativa aprobada por las administraciones, las exigencias
de la comunidad local donde se asienta la empresa o de los propios
clientes, las presiones de mercado que provienen de la competencia,
la existencia de ayudas que fomenten la adopcién de estandares de
sostenibilidad. Desde el punto de vista interno las presiones hacia la
sostenibilidad estan orientadas a ganar en competitividad y vienen
determinadas por la actitud proactiva y el grado de compromiso hacia
el medioambiente de los directivos y el personal de la pyme, la nece-
sidad de ganar reputacién, aumentar la capacidad de innovacién, la
mejora de la calidad de productos/servicios. Respecto de las barreras
internas destaca el posible impacto econédmico negativo de su im-
plantacidon por los costes extra que suponen, la falta de recursos y ca-
pacidades, la falta de formacién de directivos y empleados y la falta de
tiempo para implementarlas.



Desarrollo medioambiental

Para evaluar el desarrollo medioambiental de las pymes se ha pro-
cedido a investigar el grado de importancia que tienen los criterios
medioambientales dentro de la organizacién en distintos ambitos de
la gestion de la empresa. Todo ello, en una escala Likert con un inter-
valo de 1 a 5 (Grafico 6.1). De igual modo, se ha comprobado el grado
de implementacion de los criterios medioambientales en porcentaje
con el fin de evaluar su grado de penetracidén en la empresa. Por ulti-
mo, también se considera el porcentaje de pymes que consideran es-
pecialmente importante cada uno de los criterios medioambientales
(Gréfico 6.1).

Grafico 6.1
Grado de uso e importancia de criterios medioambientales

Grado de importancia % muy
CRITERIOS MEDIOAMBIENTALES

... en laseleccion de proveedores 42,5 _ 3,12 24,1
... en la gestién de envases plasticos y derivados 52,2 I 351 32,9
...en el disefio de procesos 48,2 D 342 26,1
... para la gestion energética 54,3 N 3,44 27,2
... en la gestion del agua 55,0 I 351 30,2
... en la gestion de residuos 62,0 D 375 394
Certificaciones medioambientales (e.g, 15014001 / EMAS) 33,0 D 347 37,4

1 2 3 4 5

poco muy
importante importante

Atendiendo a los valores (Grafico 6.1) se observa que las medidas
medioambientales con mayor grado de penetracién en las pymes son
la gestidon de residuos (62,0%), la gestion del agua (55,0%) y la gestiéon
energética (54,3%). Las tres son implementadas por la mayoria de las
pymes. Por el contrario, son minoritarios todavia las certificaciones
medioambientales (33,0%), la seleccidn de proveedores (42,5%) y el
disefo de procesos (48,2%).

Analizando el grado de importancia que le otorgan las empresas a los
diferentes criterios medioambientales se destaca la gestion de resi-
duos (3,75), la gestidn de envases plasticos y derivados y la gestion del
agua (3,51). Sin embargo, son consideradas de una menor relevancia la
seleccion de proveedores (3,12), el disefio de procesos (3,42) y la ges-
tién energética (3,44).
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En términos porcentuales (Grafico 6.1) el 39,4% de las pymes considera
gue la gestidon de residuos es un criterio muy importante en su empre-
sa y el 37,4% considera también muy importante a las certificaciones
medioambientales.

Cuadro 6.1
Grado de importancia de criterios medioambientales
Tamano de la empresa

Criterios medioambientales aplicados Micro Pequefias Medianas Sig.

en la seleccién de proveedores 3,12 2,99 3,24 -

en la gestion de envases plasticos y derivados 3,35 3,50 3,65 -
en el disefo de procesos 3,19 3,34 3,63 Rk
para la gestiéon energética 3,20 3,42 3,61 okx

en la gestion del agua 3,41 3,46 3,61 -

en la gestion de residuos 3,56 3,68 3,92 *
Certificaciones medioambientales (ISO/EMAS) 2,91 3,51 3,70 ok

En una escala de 1= Nada importante a 5 = Muy importante. Diferencias estadisticamente

significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01; - no significativa.

Cuando se analizan los resultados del grado de importancia de los
criterios medioambientales atendiendo al tamano de las empresas
(micro, pequefas y medianas) (Cuadro 6.1), se observa que solamente
existe resultado significativo en cuanto al disefio de procesos, a la ges-
tién energética y las certificaciones medioambientales. En concreto,
los resultados reflejan que son las medianas empresas las que valoran
en mayor medida todos los criterios.

En relacién con el grado de importancia de los criterios medioambien-
tales atendiendo a la antiguedad de la pyme (jévenes vs maduras)
(Cuadro 6.2), no se encuentran resultados significativos en ninguno
de los criterios.

Cuadro 6.2
Grado de importancia de criterios medioambientales
Antigliedad de la empresa

Criterios medioambientales aplicados Jovenes Maduras Sig.
en la seleccién de proveedores 3,27 3,08 -
en la gestion de envases plasticos y derivados 3,49 3,52 -
en el disefio de procesos 3,35 3,44 -
para la gestion energética 3,34 3,47 -




en la gestion del agua 3,44 3,53 -

en la gestiéon de residuos 3,66 3,78 -

Certificaciones medioambientales (ISO/EMAS) 3,38 3,50 -

En una escala de 1= Nada importante a 5 = Muy importante. Diferencias estadisticamente

significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa

Respecto a las diferencias en el grado de importancia que tienen los
criterios medioambientales atendiendo al sector de actividad de las
pymes, se puede comprobar que existen diferencias significativas al-
tas solo en cuanto a la importancia al disefio de procesos (Cuadro 6.3).
Asi, son las pymes pertenecientes al sector industrial las que conce-
den una mayor importancia en todos los criterios medioambientales.
Estos resultados muestran un comportamiento légico puesto que es
el sector industrial los mas tienden a ser mas contaminantes (De Sou-
sa Jabbour et al., 2020; Ndubisi et al., 2021).

Cuadro 6.3
Grado de importancia de criterios medioambientales
sector de la empresa

Criterios medioambientales

aplicados Agrop Indust. Construc Comer Servic Sig.
en la seleccién de 2,98 3,35 2,56 3,26 2,82 N
proveedores
| L.
en la gestion de envases 3,49 373 2,94 3,51 3,30 *
plasticos y derivados
en el disefo de procesos 3,27 3,72 3,22 3,41 3,06 Hk
para la gestiéon energética 3,35 3,61 3,19 3,52 3,20 *
en la gestion del agua 3,68 3,65 3,13 3,49 3,32 -
en la gestién de residuos 37 3,92 3,21 3,78 3,56 *
Certificaciones medioam- 3,50 374 3,50 334 314 )

bientales (ISO/EMAS)

En una escala de 1= Nada importante a 5 = Muy importante

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa

Beneficios derivados de la sostenibilidad

Hemos estudiado la importancia que conceden las pymes a los be-
neficios derivados al adoptar medidas que promuevan la sostenibili-
dad del negocio. En este sentido, los resultados reflejan por orden de
importancia los siguientes beneficios observados con las politicas de
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empresa en materia de sostenibilidad: mejora la imagen y reputacion
de la pyme (4,24 sobre 5), genera ventajas frente a la competencia
(3,92) y aumenta el grado de satisfaccion de los clientes (3,91) (Grafico
6.2).

Sin embargo, los resultados también muestran que para las pymes
no es tan evidente que la adopcidén de politicas de sostenibilidad del
negocio pueda aumentar la rentabilidad de la empresa (3,64) y que la
sostenibilidad pueda motivar a los empleados (3,76).

Grafico 6.2
Grado de acuerdo con los beneficios derivados de la
sostenibilidad del negocio

La sostenibilidad incrementa la motivacion de los empleados

La sostenibilidad en la empresa genera ventajas frente a la competencia
Adoptar politicas sostenibles mejora laimagen y reputacion de la empresa
La sostenibilidad aumenta la rentabilidad de la empresa

La sostenibilidad aumenta el grado de satisfaccion de nuestros clientes

1- total desacuerdo 5- total acuerdo

Al medir la importancia de los beneficios potenciales para las pymes
derivados de adoptar politicas de sostenibilidad en los modelos de ne-
gocio, se observan valores significativos en todos los factores anali-
zados segun el tamano de las empresas (Cuadro 6.4). Respecto de la
sostenibilidad del negocio se observa que es un factor mas valorado
conforme aumenta el tamano de la empresa.

Cuadro 6.4
Grado de acuerdo con los beneficios derivados de la sostenibilidad del negocio
Tamanho de la empresa

La sostenibilidad del negocio... Micro Pequefias Medianas Sig.
incrementa la motivacion de los empleados 3,54 3,71 4,02 ok
genera ventajas frente a la competencia 3,78 3,87 4,09 Hk
mejora la imagen y reputacion de la empresa 4,09 4,18 4,45 ok
aumenta la rentabilidad de la empresa 3,54 3,53 3,84 Hokok
aumenta el grado de satisfaccion de los clientes 3,77 3,84 4,12 Hokx

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa



Por ello las medianas empresas son las que aprecian en mayor grado
que las medidas de gestién empresarial pueden llegar a representar
una ventaja competitiva. La medida que resulta mas importante para
el conjunto de las pymes es la ganancia reputacional que se logra con
las medidas medioambientales que también aumenta cuanto mayor
es la empresa, con un valor muy relevante para las medianas (4,45),
seguido de las pequenas (4,18) y las micro (4,09) (Cuadro 6.4).

Hemos evaluado si la antiguedad (jévenes vs maduras) de la empresa
afecta a la percepcién que se tiene sobre los potenciales beneficios
que obtienen las pymes cuando invierten en politicas que hacen mas
sostenible su modelo productivo. Se han hallado diferencias signifi-
cativas entre las pymes atendiendo a su ciclo de vida (Cuadro 6.5). El
factor que menos significacién tiene es el aumento de la rentabilidad
por la adopcién de medidas medioambientales.

Cuadro 6.5
Grado de acuerdo con los beneficios derivados de la sostenibilidad del negocio
Antigliedad de la empresa

La sostenibilidad del negocio... Jévenes Maduras Sig.
incrementa la motivacion de los empleados 3,60 3,82 ok
genera ventajas frente a la competencia 3,78 3,97 ok
mejora la imagen y reputacién de la empresa 4,04 4,32 ok
aumenta la rentabilidad de la empresa 3,51 3,69 *
aumenta el grado de satisfaccién de los clientes 3,74 3,97 Hokx

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa

Adicionalmente, se ha valorado si los posibles beneficios para las py-
mes derivados de la sostenibilidad muestran variaciones segun el sec-
tor de actividad de la empresa. Asi, se obtienen diferencias estadisti-
camente significativas en todos los factores analizados (Cuadro 6.6).
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Cuadro 6.6
Grado de acuerdo con los beneficios derivados de la sostenibilidad del negocio
sector de la empresa

La sostenibilidad del

. Agrop Indust Construc Comer Servic Sig.
negocio...
incrementa la motiva- 3,35 3,97 3,45 3,83 3,68 o
cion de los empleados
jas f
genera ventajas rfante a 3,67 4,06 3,59 3,95 3,90 e
la competencia
mejora la imagen y repu- 4,04 4,39 418 4,30 412 wex
tacion de la empresa
tal tabilidad
aumenta fa rentablliaa 3,57 3,81 3,39 3,66 3,53 *
de la empresa
aumenta el grado de sa- 375 4,07 373 396 381 -

tisfaccion de los clientes

Aunque en ninguno de los sectores econédmicos se observa un grado
de acuerdo con que la sostenibilidad pueda incrementar la rentabili-
dad de la empresa.

La mayor la valoracién para las pymes de todos los sectores es la mejo-
ra de la imagen y reputacién de la empresa (4,04; 4,39; 4,18; 4,30 y 4,12
respectivamente), seguidas del grado de satisfaccién de los clientes.
Por el contrario, no se estima que las medidas organizativas que favo-
recen las politicas verdes puedan generar un incremento en la moti-
vacién de los empleados.

Barreras a la sostenibilidad

Hemos analizado las posibles barreras u obstaculos que se encuen-
tran las pymes para implementar medidas de sostenibilidad en sus
modelos de negocio (Grafico 6.3.). Los resultados del estudio sefalan
que las principales barreras que encuentran las pymes son los costes
asociados con la sostenibilidad (3,41), la falta de formacién medioam-
biental del personal de la empresa (3,39), las dificultades para finan-
ciar proyectos vinculados con la sostenibilidad (3,25) y el hecho de que
la normativa medioambiental sea compleja en su aplicacién (3,21). Por
el contrario, las pymes consideran que no son especialmente proble-
maticos el desarrollo de acciones de sostenibilidad puede provocar
una pérdida de competitividad (2,51) y el tiempo necesario para su de-
sarrollo (2,79).



Grafico 6.3
Grado de acuerdo con las barreras u obstaculos para conseguir
la sostenibilidad del negocio

Implementar el desarrollo sostenible es demasiado costoso para la empresa

) tenemos tiempo suficiente para preocuparnos de problemas sociales y medioambientales
lesarrollo de acciones de sostenibilidad nos puede provocar una pérdida de competitividad
Hay dificultades para financiar proyectos vinculados con la sostenibilidad

Falta formacion medioambiental del personal de la empresa

La normativa medioambiental resulta compleja de aplicar

1- total desacuerdo 5- total acuerdo

Se han encontrado diferencias estadisticamente significativas cuando
se evallan las barreras a la sostenibilidad de los negocios segmentan-
do a las empresas por tamano (Cuadro 6.7). Se puede observar que las
empresas que tienen las mas altas barreras son las microempresas.

En este sentido, las barreras son menos problematicas en la medida
gue aumenta el tamano. Este resultado, como era de esperar, se pro-
duce puesto que las empresas mas grandes suelen contar con mayo-
res recursos para desarrollar las politicas de sostenibilidad (Yacob et

al., 2019).

Cuadro 6.7
Grado de acuerdo con las barreras para conseguir la sostenibilidad del negocio
Tamano de la empresa

Barreras a la sostenibilidad del negocio Micro Pequenas Medianas Sig.
Implementar el Il nibl
plementar e d_esarro o sostenible es 3,55 336 3,32 .
demasiado costoso
No t ti | bl
o enerfms |empo‘para ?s problemas 2,98 2,80 2,80 -
sociales y medioambientales
Las acciones ,de.sostenlbllldad.p.u?den pro- 271 2,39 2,41 ok
vocar pérdida de competitividad
Hay t‘:I|f|cuItad para flnanC|a|‘r p?r‘oyectos 352 315 310 .
vinculados con la sostenibilidad
Falta fi i6 di biental del -
alta formaciéon medioambiental del per 3,46 3,40 3,30 )
sonal
L ti di biental It -
a normativa medioambiental resulta com 334 313 317 )

pleja de aplicar

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa.
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Solamente hemos hallado diferencias significativas al analizar el efec-
to de las barreras a la sostenibilidad de las pymes diferencidndolas se-
gun su edad en jovenes y maduras (Cuadro 6.8) en cuanto a la dificul-
tad para financiar proyectos vinculados con la sostenibilidad, siendo
las empresas jovenes las que tienen mayor dificultad. Luego el ciclo
de vida que atraviesa la pyme no parece ser un factor determinante en
cuanto a los desafios que le supone la adopcién de medidas producti-
vas para proteger el medioambiente.

Cuadro 6.8
Grado de acuerdo con las barreras para conseguir la sostenibilidad del negocio
Antigledad de la empresa

Barreras a la sostenibilidad del negocio Joévenes Maduras Sig.

Implementar el desarrollo sostenible es demasiado costoso 3,49 3,38 -

No tenemos tiempo para los problemas sociales y

. . 2, 2,7 -
medioambientales 86 6
Las acciones de sostenlbllldad. p.)u.eden provocar pérdida 2,58 2,48 i
de competitividad
Hay dificultad para financiar proyectos vinculados con la
T 3,48 3,15 KKk
sostenibilidad

Falta formacién medioambiental del personal 3,40 3,38 -

La normativa medioambiental resulta compleja de aplicar 3,26 3,19 -

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa.

Por ultimo, hemos evaluado si el sector de actividad de la pyme con-
diciona su forma de afrontar las barreras que se pueden encontrar en
los procesos de transicidon hacia la sostenibilidad del negocio no ha-
biendo encontrado diferencias significativas, salvo una muy débil en
el caso de no contar con tiempo para atender a los problemas sociales
y medioambientales (Cuadro 6.9). En ese caso las empresas del sector
de la construccidén son las que tienen mayor dificultad con esa barrera
seguida de las comerciales (3,08 y 2,91 respectivamente).



Cuadro 6.9
Grado de acuerdo con las barreras para conseguir la sostenibilidad del negocio
sector de la empresa

Barreras a la sostenibilidad

del negocio Agrop Industr Construc  Comer Servic Sig.
Implementar el desarrollo
sostenible es demasiado 3,27 3,45 3,57 3,38 3,30 -

costoso

No tenemos tiempo para
los problemas sociales y 2,51 2,68 3,08 2,91 2,85 *
medioambientales

Las acciones de sostenibili-
dad pueden provocar pérdi- 2,35 2,46 2,43 2,57 2,56 -
da de competitividad

Hay dificultad para finan-
ciar proyectos vinculados 3,09 3,30 3,47 3,15 3,32 -
con la sostenibilidad

Falta formacién medioam-

. 3,28 3,39 3,67 3,39 3,38 -
biental del personal
La normativa medioam-
biental resulta compleja de 3,24 3,21 3,27 3,17 3,24 -

aplicar

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01. - no significativa.
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Actividad Innovadora

Las pymes utilizan sus capacidades de innovacién de multiples mane-
ras y no existe una receta valida que muestre el camino hacia el éxito,
sino que la gerencia debe dimensionar estas capacidades en funcién
de sus necesidades presentes y futuras. Esto significa que todavia no
estd suficientemente claro cual es el efecto de la capacidad de inno-
var en las pymes, aunque se sabe que es posible mejorarla a partir del
analisis de distintas facetas organizativas (Saunila 2020).

El estudio de la innovacién puede ser acometido de diferentes mane-
ras, si bien predominan dos en la literatura, la innovacién como pro-
ceso y la innovacidon como resultado. En la primera, la capacidad de
innovacion se aplica a la transformacién del conocimiento y la aplica-
cién de las ideas en nuevos productos, procesos y sistemas para el be-
neficio de la empresa (Lawson y Samson 2001). La segunda se refiere
a la capacidad de producir distintos tipos de innovacién, es decir, a la
actividad innovadora en producto y servicio, en proceso y en sistemas
de gestién o innovacién organizativa.

La innovacion en producto o servicio ha sido mas estudiada que la
innovacién en proceso y es todavia mas interesante cuando se estu-
dian conjuntamente (Maldonado-Guzman y Garza-Reyes, 2018). La li-
teratura muestra que la actividad innovadora de las pymes depende
de multiples aspectos: el liderazgo de la direccién, las redes de cola-
boracién externas (proveedores, clientes y competidores), las fuentes
internas de conocimiento y aprendizaje (experiencia y formacién), la
intensidad tecnoldgica, la incertidumbre y la orientacidén estratégica,
entre otras (Saunila 2020). El efecto sobre cada tipo de actividad inno-
vadora es variable. Por ejemplo, el aprendizaje afecta positivamente a
la actividad innovadora en producto o en proceso (Romijn y Albaladejo
2002), mientras que la innovaciéon en organizacion esta relacionada
con las redes de colaboracién externas y la coordinacién en la organi-
zacion (Benhayour et al. 2021). En definitiva, el analisis de la actividad
innovadora es una aproximacion a los distintos aspectos que permiten
mejorarla para lo cual utilizaremos las tres variables de clasificacion,
tamano, antiguedad y el sector de actividad de la empresa.



Tipologias de innovacién y su importancia

El Grafico 6.1 muestra el porcentaje de empresas que ha realizado in-
novaciones en los dos ultimos afos, distinguiendo entre innovacién
en productos y servicios, innovacién en procesos e innovacién en ges-
tion. Adicionalmente, se muestra el grado de importancia de las inno-
vaciones.

Respecto a innovacién en productos apreciamos cémo el 80,7% de las
empresas realizé cambios o mejoras en productos o servicios (67,5% en
2021) y el 69% ha comercializado nuevos productos o servicios (56,6%
en 2021). El grado de importancia en los dos tipos de innovacién en
producto es el mismo 3,97 para los cambios o mejoras en productos y
4,01 en la comercializacién. Algo similar ha sucedido con la actividad
desarrollada en relacién con la innovacién en procesos que ha pasado
de 67,3% en 2021 a 77,1% en 2022.

Grafico 6.1
Realizaciéon de innovaciones en productos, procesos o gestiéon y
grado de importancia de las mismas

2 Grado de importancia % muy
0
INNOVACION

Productos y servicios

Cambios o0 mejoras en productos/servicios 80,7 I 3,97 39,9
Comercializacién nuevos productos/servicios 69,0 I 4,01 42,4
Procesos
Cambios o mejoras en los procesos de produccidn 77,1 3,85 34,6
Adquisicién de nuevos bienes de equipos 80,9 4,02 44,4
Sistemas de gestion
Direccién y gestion 82,5 3,90 38,0
Compras y aprovisionamientos 81,0 3,82 33,9
Comercial/Ventas 83,8 3,93 39,3
1 2 3 4 5
poco muy
importante importante

El porcentaje de pymes que adquirieron nuevos bienes de equipo es
de 80,9%, muy por encima del 54,6% de 2021. Al analizar la importancia
o intensidad de la innovacién, los datos muestran que las innovacio-
nes relacionadas con la adquisicién de nuevos bienes de equipo (4,02)
han sido mas importantes que los cambios o mejoras en los procesos
de produccién (3,85). En los dos casos estos valores fueron significati-
vamente mayores a los de 2021, que fueron 3,21y 3,11 respectivamente.
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El porcentaje de empresas que han desarrollado innovaciones en sus
sistemas de gestidn son ligeramente superiores a los registrados en
2021. El 82,5% de las pymes realizé cambios en la organizacion rela-
cionados con la direccién y gestion, el 81,0% innové en los sistemas de
gestion de compras y aprovisionamientos y el 83,8% llevé a cabo me-
joras en el area comercial/ventas, en tanto que en 2021 los porcentajes
fueron de 79,0%, 68,5% y 73,2% respectivamente. Dentro de las innova-
ciones relacionadas con la gestion, la mas relevante fue la relacionada
con la gestién de ventas, con un valor de 3,93 sobre 5.

Por otra parte, el grafico 6.1 muestra también informacién sobre el
porcentaje de empresas para las que la innovacién fue muy impor-
tante (empresas que respondieron 5 en una escala de 1 a 5). El 39,9%
acometié innovaciones muy importantes en cuanto a cambios y me-
joras en productos/servicios, el 42,4% consideré muy importante la co-
mercializacidon de nuevos productos/servicios; el 44,4% lo consideré en
la adquisicién de nuevos bienes de equipo y para el 39,3% las innova-
ciones en el area de comercializacién y ventas también tuvieron una
importancia elevada. De nuevo, en todos los casos, este indicador se
sitUa claramente por encima de los resultados de 2021.

Determinantes de la capacidad de innovaciéon

Al analizar los distintos tipos de innovacion en funcién del tamafo de
la empresa, se observan diferencias significativas en la innovacién en
procesos y en gestion, tal y como muestra el Cuadro 6.1. Mientras el
85,0% de las empresas medianas llevé a cabo cambios y mejoras en
procesos de produccidn existentes, este porcentaje disminuye al 72,4%
entre las microempresas. Del mismo modo, en la compra de equipos,
el 86,1 % de las pymes medianas afronté este tipo de innovaciéon frente
al 79,8 % de las microempresas.

Estas diferencias a favor de las empresas de mayor tamano también
se observan en la innovacién en gestién. En concreto, en cuanto a la
innovacién en organizacién (el 88,2% de las empresas medianas fren-
te al 80,6% de las microempresas), mejora en la gestién de comprasy
aprovisionamientos (el 87,0% frente al 77,6%) y mejoras en la gestién
comercial/ventas (el 88,1% frente al 80,6%). En todos los tipos de in-
novacioén las empresas pequefas se encuentran entre ambos valores
como era de esperar.



Cuadro 6.1
Realizaciéon de innovaciones
Tamano de la empresa (Porcentajes de empresas)

Micro Pequenas Medianas Sig.
Innovacién en productos y servicios
Cambios o mejot:as en productos/servicios 80,7 78,8 82,4 )
existentes (%)
Comercializaciéncri\g:\(/oz; productos/servi- 64,1 66.9 757 N
Innovacién en procesos
Cambios o mejoras en los procesos de pro- 72,4 74,2 85.0 ok
duccion (%)
Adquisicion de nuevos bienes de equipo (%) 79,8 77,2 86,1 Hokk
Innovacién en gestion
Organizacién y gestion (%) 80,6 78,7 88,2 ok
Compras y aprovisionamientos (%) 77,6 78,8 87,0 ok
Comercial/ventas (%) 80,6 82,8 88,1 ok

Chi-Cuadrado de Pearson.

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0.1; (**): p<0.05; (***): p<0.01; (-) no significativa

Al analizar su importancia (Cuadro 6.2) se aprecian diferencias signi-
ficativas entre los distintos segmentos a excepcién de los cambios o
mejoras en productos/servicios existentes.

Cuadro 6.2
Importancia de las innovaciones. Tamano de la empresa

Importancia Micro Pequenas Medianas Sig.

Innovacién en productos y servicios

Cambios o mejoras en productos/servicios 3,08 3,17 3,34
existentes
Comercializacién nuevos productos/servicios 2,50 2,65 3,12 ok

Innovacién en procesos

Cambios o mejoras en los procesos de produccion 2,67 2,87 3,39 Hokk

Adquisicién de nuevos bienes de equipo 3,05 3,09 3,63 ok

Innovacién en gestion

Organizacién y gestion 2,94 3,08 3,63 ok
Compras y aprovisionamientos 2,84 2,94 3,51 ok
Comercial/ventas 3,07 3,19 3,62 okk

En una escala de 1= poco importante a 5 = muy importante.

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,]; (**): p<0,05; (***): p<0,07; (-) no significativa

53 «



La antiguedad no resulté ser un factor relevante para analizar el com-
portamiento innovador, al no obtener diferencias significativas entre
el porcentaje de empresas jovenes que realizé innovaciones y el de las
maduras. En casi todos los tipos de innovacién (Cuadro 6.5) las empre-
sas maduras ganan a las jovenes. Tampoco existen diferencias signifi-
cativas entre estos grupos en cuanto al grado de importancia de estas
innovaciones (Cuadro 6.6).

Cuadro 6.5
Realizacion de innovaciones
Antigledad de la empresa (Porcentajes de empresas)

Jévenes Maduras i
ig.
(=10 anos) (>10 anos) 9

Innovacién en productos y servicios

Cambios o mejoras en productos/servicios existentes (%) 80,7 80,9 -

Comercializacion nuevos productos/servicios (%) 69,5 68,9 -

Innovacién en procesos

Cambios o0 mejoras en los procesos de produccion (%) 73,6 78,7 -

Adquisicién de nuevos bienes de equipo (%) 78,6 81,8 -

Innovacién en gestion

Organizacion y gestion (%) 79,9 83,3 -
Compras y aprovisionamientos (%) 78,3 82,0 -
Comercial/ventas (%) 82,7 84,0 -

Chi-Cuadrado de Pearson.

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0.1; (**): p<0.05; (***): p<0.07; (-) no significativa

Cuadro 6.6
Importancia de las innovaciones. Antigliedad de la empresa

Jévenes Maduras .
(=10 anos) (>10 anos) Sig.
Innovacién en productos y servicios
Cambios o mejoras en productos/servicios existentes 3,21 3,20 -
Comercializacién nuevos productos/servicios 2,77 2,76 -
Innovacién en procesos
Cambios o mejoras en los procesos de produccién 2,79 3,05 *
Adquisicién de nuevos bienes de equipo 3,13 3,31 -

Innovacion en gestion
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Organizacién y gestion 3,05 3,28 -

Compras y aprovisionamientos 2,96 314 -

Comercial/ventas 3,28 3,29 -

En una escala de 1 = poco importante a 5 = muy importante

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0.1; (**): p<0.05; (***): p<0.01; (-) no significativa

El analisis de la innovacion en funcion del sector de actividad muestra
diferencias significativas en la mayoria de los tipos de innovacién ex-
cepto en adquisicidon de nuevos bienes de equipo y en organizaciény
gestion (Cuadro 6.7).

En innovaciones relativas a productos y servicios, los sectores con un
mayor porcentaje de empresas que han llevado a cabo mejoras de
productos o servicios existentes son la construccion (85,7%) y seguido
de cerca por los servicios (83,0%). Igualmente, en la comercializaciéon
de nuevos productos o servicios son el comercio (77,0%) y el sector
industrial (74,7%). El porcentaje de empresas de los sectores agrope-
cuario, construccién y servicios que acometid este tipo de innovacién
fue el 50,4%, 63,3% y 63,9%, respectivamente.

Respecto a innovaciones en procesos, se aprecia que las industriales
destacan en la realizaciéon de cambios o mejoras en los procesos pro-
ductivos. El 84,4% de ellas acometié este tipo de innovacién. Por el
contrario, en las pymes del sector comercial esta innovacién no fue
tan importante 71.1% de las empresas.

En cuanto a la importancia de las innovaciones en funcién del sector
de actividad de la empresa, se aprecian diferencias significativas en la
mayoria de los tipos de innovacién (Cuadro 6.8). Salvo las innovaciones
en procesos por adquisiciéon de nuevos bienes de equipo que tienen
una importancia baja (desde un 3,49 en la construccién hasta el 2,98
en servicios).
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Cuadro 6.7
Realizaciéon de innovaciones. Sector de actividad (Porcentajes de empresas)

Agrop. Indust. Constr. Comerc. Serv. Sig.
Innovacion en productos y servicios
Cambios ? l:nejor.as en productos/ 77,0 81,5 85,7 781 83.0 o
servicios existentes (%)
Comermahzauop 'nuevos 50,4 74,7 633 77,0 63,9 -
productos/servicios (%)
Innovacién en procesos
Cambios o mejoras en los 77,9 84,4 83,7 My 733
procesos de produccién (%)
Adquisicion de.nuevos bienes de 876 80,5 89,8 81,3 76,7 "
equipo (%)
Innovacién en gestion
Organizacién y gestion (%) 82,3 81,8 87,8 84,5 80,3 -
Compras y aprovisionamientos (%) 81,4 82,1 95,9 86,7 71,7 ok
Comercial/ventas (%) 75,2 84,1 89,8 92,1 77,9 Hokok

Chi-Cuadrado de Pearson. Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,]; (**): p<0,05;
(***): p<0,07; (-) no significativa

Cuadro 6.8
Importancia de las innovaciones. Sector de actividad

Agrop. Industr Constr. Comerc. Serv. Sig.
Innovacién en productos y
servicios
Cambios o mejoras en
productos/servicios 2,75 3,43 3,12 3,17 3,19 *
existentes
Comercializacion ‘m‘nevos 165 312 2,45 316 2,51 -
productos/servicios
Innovacién en procesos
Cambiosomejorasenlos g 34 308 2,78 2,70 e
procesos de produccién
A s
dq.wsmlon de nf.levos 3.46 338 349 326 298 .
bienes de equipo
Innovacién en gestion
Organizacién y gestion 3,01 3,28 3,08 3,36 31 -
Comprasy 2,96 326 345 3,40 2,62 wex
aprovisionamientos
Comercial/ventas 2,64 3,41 3,45 3,78 2,93 Hokok

En una escala de 1= poco importante a 5 = muy importante. Diferencias estadisticamente
significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01; (-) no significativa
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Indicadores de Rendimiento

Existen diversas formas de medir el rendimiento de una empresa. Las
que utilizan como informacién los datos extraidos de la contabilidad
de la compania, o los construidos a partir de la percepcién del gerente
de la empresa respecto de la posicidn competitiva de ésta.

La utilizacion de un tipo de informacién u otro tiene ventajas e incon-
venientes cuya descripcion no es objetivo del presente trabajo. Aunque
no sean excluyentes, este capitulo se basa en el segundo tipo porque
en un momento como éste, caracterizado por la rapidez de los aconte-
cimientos, la informacién suministrada por el sistema contable recoge
eventos pasados que no facilitan una proyeccioén hacia el futuro.

De forma especifica, se han utilizado ocho variables basadas en el
trabajo de Quinn y Rohrbaugh (1983) para medir el rendimiento em-
presarial. A los directivos se les ha pedido que muestren su grado de
acuerdo (1- “total desacuerdo”, 5- “total acuerdo”) con las siguientes
afirmaciones en comparacién con sus competidores mas importan-
tes: ofrece productos de mayor calidad, dispone de procesos internos
mas eficientes, cuenta con clientes mas satisfechos, se adapta antes a
los cambios en el mercado, esta creciendo mas, es mas rentable, tiene
empleados mas satisfechos y motivados, y finalmente, tiene menor
absentismo laboral.

En el grafico 8.1 se observa que los aspectos que las pymes Argentinas
consideran como mas favorables son: |la satisfacciéon de clientes (4,16),
la calidad de sus productos (4,04), la rapidez de la empresa para adap-
tarse a los cambios del mercado (3,82), la satisfaccién de los emplea-
dos (3,78), la mayor eficiencia de los procesos productivos (3,72).

Por el contrario, los aspectos que perciben como menos favorables en
relaciéon con sus competidores mas directos son: el grado de ausen-
tismo laboral (3,41), la obtencién de una rentabilidad adecuada (3,51) y
la rapidez de crecimiento de las ventas (3,61). Aunque en ambos casos
con valores superiores a 3 (punto medio de la escala).
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Grafico 8.1

En comparacion con sus competidores directos, indique cual es la posiciéon
de su empresa con los siguientes indicadores de rendimiento

Calidad de sus productos

Eficiencia de los procesos productivos

Satisfaccion de clientes

Rapidez de adaptacion a los cambios en el mercado
Rapidez de crecimiento de las ventas

Rentabilidad

Satisfaccion de los empleados

Grado de ausentismo laboral

0 1 2 3 4 5

1- peor 5- mejor

Si analizamos el rendimiento segun el tamano de las pymes (cuadro
8.1), encontramos diferencias significativas a favor de las medianas
empresas en su percepcion sobre su adaptabilidad a los cambios en el
mercado (4,00), sus procesos internos eficientes (3,91), su crecimiento
(3,83) y su rentabilidad (3,66). Ademas, con un nivel de significaciéon
media se encuentra la oferta de productos de mayor calidad (4,12) a
favor de las medianas empresas.

Cuadro 8.1
Rendimiento de las pymes frente a sus competidores
Tamanho de la empresa

Micro Pequenas Medianas Sig.
Ofrece productos de mayor calidad 3,90 4,04 4,12 ok
Dispone de procesos internos mas eficientes 3,50 3,73 3,91 Hokx
Cuenta con clientes mas satisfechos 4,09 4,12 4,25 *
Se adapta antes a los cambios en el mercado 3,74 3,72 4,00 Hook
Esta creciendo mas 3,43 3,55 3,83 Hokok
Es mas rentable 3,37 3,48 3,66 ok
Tiene empleados mas satisfechos/motivados 3,74 3,7 3,86 -
Tiene un menor absentismo laboral 3,32 3,45 3,42 -

En una escala de 1= Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; (-) no significativa



En cuanto a la antiguedad de la empresa (cuadro 8.3), los resultados
solamente de media significaciéon a favor de las empresas maduras,
cuentan con procesos internos mas eficientes y se adaptan mas rapi-
do a los cambios con 3,77 y 3,87 respectivamente frente a las jévenes
con 3,58 y 3,69 respectivamente.

Cuadro 8.3
Rendimiento de las pymes frente a sus competidores
Antigledad de la empresa

Joévenes Maduras Sig.
Ofrece productos de mayor calidad 3,93 4,07 *
Dispone de procesos internos mas eficientes 3,58 3,77 ok
Cuenta con clientes mas satisfechos 4,1 4,18 -
Se adapta antes a los cambios en el mercado 3,69 3,87 ok
Esta creciendo mas 3,52 3,64 -
Es mas rentable 3,40 3,55 *
Tiene empleados mas satisfechos/motivados 3,73 3,80 -
45 3,30 3,03 -

En una escala de 1= Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,01; (-) no significativa

Finalmente, con relacién al sector de actividad los datos mostraron
diferencias estadisticamente significativas en casi todos los indicado-
res, excepto en cuanto a disponer de procesos internos mas eficientes
(cuadro 8.4). Las empresas industriales ofrecen productos de mayor
calidad (4,22), disponen de procesos internos mas eficientes (3,83) y
cuentan con clientes mas satisfechos (4,27) mientras que las comer-
ciales se destacan por adaptarse antes a los cambios (4,00), por crecer
mas (3,77), ser mas rentable (3,64), tener empleados mas satisfechos
(3,91) y tener menos ausentismo (3,51).

59 «



Cuadro 8.4
Rendimiento de las pymes frente a sus competidores
Sector de actividad

Agrop. Industr Constr. Comerc. Serv. Sig.
f ductos d
Ofrece productos de 3,90 4,22 3,90 4,00 391 e
mayor calidad
_ Dispone de procesos 3,63 3,83 3,60 364 372 -
internos mas eficientes
Cuenta co.n clientes mas 3,91 427 4,08 423 4,08 -
satisfechos
Se adapta antes a los 3,57 3,93 3,51 400 367 wer
cambios en el mercado
Esta creciendo mas 3,41 3,69 3,43 3,77 3,48 *k
Es mas rentable 3,36 3,57 3,29 3,64 3,41 wk
Tiene empleados mas 3,53 3,85 3,69 391 3,66 wex
satisfechos/motivados
Tiene un menor absen- 324 3,50 320 3,51 330 .

tismo laboral

En una escala de 1= Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0,1; (**): p<0,05; (***): p<0,07; (-) no significativa
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Resumen ejecutivo

En este apartado se presentan, a modo de resumen general, las princi-
pales conclusiones de este estudio realizado a 1153 empresas argentinas.

Caracteristicas generales de las empresas encuestadas

El 31,3% son microempresas, el 35,6% son pequenas y el 33,1% son me-
dianas. EI 10,8% pertenece al sector agropecuario, el 28,4% al industrial,
el 5,8% a la construccioén, el 25,0% al comercio y el 30,0% a servicios.

La antigledad media de las empresas es de 26,3 afnos.

El control de la gestidn de las empresas es en su mayoria de tipo fami-
liar. El 75.1% de las empresas estan regidas en el entorno familiar.

El 20,2% de las empresas estan gestionadas por mujeres.
El 57,0% dispone de estudios universitarios.

El 26,1% de las empresas de la muestra estan internacionalizadas y sus
ventas al exterior representan por término medio el 27,2% del total de
sus ventas.

El nimero medio de empleados que utilizan las TICs es de 19,4. El 46,8%
de las empresas encuestadas tienen un responsable interno encarga-
do de la digitalizacion de la empresa, y el 48,1% tiene externalizado el
apoyo a la digitalizacién/TICs

Evolucién y expectativas en el empleo y ventas

En 2021 el 8,1% de las pymes redujo el empleo, un 49,8% lo mantuvo y
un 42,0% lo aumenté.

De cara al 2022 las expectativas resultan mas favorables. El 34% de las
pymes sefalé que aumentara su empleo, el 60,4% que lo mantendray
5,6% lo disminuira.

El 2021 supuso un punto de inflexion ante la crisis originada por la
COVID-19 y ha conllevado un importante aumento de los ingresos en
muchas pymes en Argentina. El 64,3% de las empresas encuestadas
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sefala que ha aumentado sus ventas en 2021 con relacién a las regis-
tradas en 2020, mientras que el 28,1% consiguié mantenerlasy un 7,6%
las redujo.

En este contexto se pregunté a los encuestados sobre las expectativas
de ventas para el 2022 y 2023. Se aprecia que las expectativas siguen
siendo muy favorables para los dos anos. Asi el 63% de las pymes es-
peran aumentar sus ventas en 2022 (71,8% en 2023), mientras que sdlo
prevé que sus ventas disminuyan un 4,0% de las empresas en 2022
(3, 7% en 2023).

Digitalizacion

En el apartado de digitalizacion, el analisis de datos revela una rela-
cién entre nivel de uso y satisfacciéon con las diferentes tecnologias
digitales. En general, como tecnologias mas utilizadas figura la banca

digital, uso de redes sociales con fines comerciales, pagina web pro-
pia, ERPs e intranet corporativa.

Los principales impulsores a la digitalizacién se refieren al conocimien-
to de las posibilidades y ventajas, el destino de recursos y la formacién
y cualificacién de directivos. Respecto a las barreras, destacan la cone-
xién de banda ancha insuficiente, los elevados costos de inversién y la
falta de personal bien cualificado.

Analizando el tamano, en las tecnologias basicas no existe un tipo de
empresa que sobresalga sobre las otras ya que cada una es mas fuerte
en dos tecnologias. En cambio en las tecnologias avanzadas, las de
mayor dimensién muestran un nivel superior de adopcioén de tecnolo-
gias digitales, también valoran por encima los impulsores.

Los resultados evidencian que la presién competitiva empuja a la di-
gitalizacion especialmente en comercio y en servicios. El sector in-
dustrial se centra en tecnologias mas especificas como robotizacién,
mientras que el sector comercial lo hace en comercio electrénico. Con
la misma orientacién de mejorar la competitividad, las empresas de
mayor tamano recurren a tecnologias que facilitan su gestién (intra-
net, teletrabajo, ERPs, Big Data).



Desarrollo sostenible

Las medidas medioambientales con mayor grado de penetracion en
las pymes son la gestidn de residuos, la gestidén del agua y la gestién
energética. Las tres son implementadas por la mayoria de las py-
mes. Por el contrario, son utilizadas en menor medida, las certifica-
ciones medioambientales, la seleccién de proveedores con criterios
medioambientales y el disefio de procesos. La herramienta a la que
otorgan un mayor grado de importancia es la gestién de residuos.

Las pymes con una mayor antiguedad manifiestan un mayor grado
de importancia en la gestién de residuos que en el caso de las pymes
mas jovenes. Es decir, parece existir una mayor concienciacioén por la
gestion de residuos conforme aumenta la experiencia de la pyme.

En general se aprecia que son las pymes industriales y las comerciales
las mas preocupadas por implementar medidas de sostenibilidad en
los negocios. Estos resultados muestran un comportamiento légico
puesto que son el sector comercial e industrial los mas afectados y de
mayor generacion de residuos.

Respecto de los principales beneficios derivados de la adopcidén de
politicas de empresa en aspectos medioambientales destacan la me-
jora de la imagen y reputacién, la generacién de ventajas frente a la
competencia y el aumento en el grado de satisfacciéon de los clientes.

Cuanto mayor es el tamafo de la pyme mayores son las ventajas com-
petitivas, ante los clientes y de reputacién que se aprecian al desarro-
llar politicas de empresa que fomenten modelos de negocio sosteni-
ble y respetuoso con el medioambiente.

Son las pymes industriales frente a las de otros sectores las que mas
valoran los beneficios de la sostenibilidad en todos los indicadores.

Los resultados del estudio sefalan que las principales barreras que
encuentran las pymes a la sostenibilidad son los costes de desarrollo y
la falta de formacién medioambiental del personal.

Respecto de la posible falta de fondos para financiar la sostenibilidad,
son las empresas constructoras las que lo ven como mas problematico.

Todos los sectores de actividad consideran problematica la aplicacién
de la legislacién medioambiental, pero es especialmente una barrera
para las pymes constructoras.
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Actividad innovadora

Se puede afirmar que en el 2022 en general aumentod la actividad in-
novadora con respecto a 2021, tanto en el porcentaje de pymes como
en la importancia asignada a cada tipo de innovacién. Se destaca el
porcentaje de empresas que adquieren nuevos bienes de equipo que
se consideran innovaciones de una importancia alta (4,02 en una es-
cala de 5 puntos), siendo ligeramente mas importantes las inversiones
en nuevos equipos y la comercializaciéon de productos y servicios que
las innovaciones por nuevos productos o servicios (3,97) y por cambios
o0 mejoras en los procesos de produccidén (3,85). Mas retrasadas, en im-
portancia se encuentran las innovaciones en los sistemas de gestiéon
de compras y aprovisionamiento (3,82).

Como viene siendo observado en ediciones anteriores del estudio la
innovacién esta positivamente correlacionada con el tamafo de la
empresa siendo las medianas las que tienen mayores porcentajes de
innovacion al igual que son las que las declaran de mayor importancia.

La antiguedad carece de suficiente relevancia que explique las dife-
rencias en materia de innovacién. Por el contrario, la actividad ofre-
ce diferencias estadisticamente significativas y se observa que cada
actividad de innovacién es mas intensa en unos sectores u otros, de-
pendiendo de diferentes aspectos organizativos. En la innovacién en
productos y servicios el sector industrial y el de comercio tienen un
mayor porcentaje de empresas innovadoras, mientras que en la inno-
vacién por cambios en los procesos de produccién son las empresas
industriales las que predominan. En la adquisicién de nuevos bienes
de equipo se destacan las empresas del sector construccién, siendo
todos ellos muy elevados (superiores al 70%) y las innovaciones son
calificadas como de importancia media.

Rendimiento

Los aspectos en los que las pymes Argentinas consideran que tienen
una mejor posicidn con respecto a la competencia estan la satisfac-
ciéon de los clientes, la calidad de los productos, la rapidez en la adapta-
cién a los cambios del mercado y satisfaccion de los empleados. Por el
contrario, son susceptibles de mejorar el grado de ausentismo laboral,
la rentabilidad obtenida y la rapidez en el crecimiento de las ventas. Si
se realiza el analisis en funcién del sector de actividad, las empresas



industriales ofrecen productos de mayor calidad, tienen procesos in-
ternos mas eficientes y tienen clientes mas satisfechos, en tanto que
las comerciales se adaptan mejor a los cambios en el mercado, crecen
mas, tienen empleados mas satisfechos/motivados y por ende menor
ausentismo laboral.
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FAEDPYME

ha conformado en los uUltimos afios una Red Internacional de Investi-
gacion en pyme que facilita a los investigadores compartir recursos,
proyectos y resultados de investigacién que se utilizan en las institu-
ciones de educacién superior e investigaciéon, en el campo de las dis-
ciplinas econémicas y de la empresa, aplicados a las pymes. En Espa-
Na la red estd compuesta por las universidades de Cantabria, Murcia,
Politécnica de Cartagena, Extremadura, Miguel Hernandez, Castilla-La
Mancha, Sevilla, Granada, Malaga, Salamanca, Complutense de Ma-
drid, Las Palmas de Gran Canaria y la Universidad Internacional de la
Rioja. La finalidad de la red es mantener un espacio de colaboracion,
dentro de los ambitos econdmico y social de las pymes, tanto a nivel
nacional como internacional, en orden a realizar conjuntamente ac-
tividades y trabajos de estudio, docencia e investigacién, a facilitar y
promover el intercambio de informacién y del conocimiento, y el ase-
soramiento mutuo, asi como a desarrollar aquellos otros proyectos
que resulten de interés comun. Adicionalmente, FAEDPYME impulsa
la relaciéon entre la Universidad, la empresa y la Administracién, conec-
tando a la red de investigadores que trabajan en el campo de la pyme
con su entorno empresarial y los agentes econémicos y sociales. Todo
ello con el objetivo de la aplicabilidad de la investigacién, la formacion
y la transferencia del conocimiento.
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