¢ DEBERIAMOS CAMBIAR ALGO
PARA VENDER MEJOR NUESTROS
PRODUCTOS Y SERVICIOS DE

JESUS MANUEL PLAZA LLORENTE
UNED

CONOCIMIENTO?

Latesis que sustenta este arficulo es que una estrategia selectiva aplicada ala comercializa-
cion de los productos y servicios de conocimiento generados en Espana, contribuiria a me-
jorar las posiciones que mantienen en el concierto europeo medidas a traves del European
Innovation Scoreboard (EIS) que, anualmente, publica la Comisidon Europea. Se demostra-
rd que aquellos indicadores del EIS que, de manera sistemdtica, evidencian margenes de

mejora por ser su desempeno inferior al 50% del nivel
comunitario, calbe vincularios de forma directa a défi-
cits de la funcién comercial o de marketing de los pro-
ductos y servicios tecnoldgicos a que se refieren'y que,
este hecho, tiene implicaciones en la configuracion
de la cadena de valor de dichos productos y servicios.

La Ultima edicién del EIS, correspondiente a 2019, sittia
anuestro pais en una posiciéon intermedia en la catego-
ria de Innovador Moderado, con un desempeno glo-
bal del 77,9% (UE=100%). Sin embargo, el rango entre
el indicador de mejor posicion: «Ventas procedentes
de nuevas empresas innovadoras», situado al nivel del
164,8% comunitario, y el indicador de posicion mads
desventgjosa: «Porcentaje de las exportaciones que
corresponden a senvicios infensivos en conocimien-
to», situado al nivel del 31,8% comunitario, evidencian
patfrones comerciales dispares. Este hecho, es el que
da lugar al fitulo de este articulo y a su corolario: ¢qué
factores de indole comercial podrian contribuir a una
mayor conversion (ventas) de los frutos del talento de
nuestro sistema de ciencia-tecnologia-empresa? A
responder estas dos preguntas se dedica este frabajo.

El articulo se estructura en siete apartados, siendo el
primero de ellos este epigrafe introductorio. En el se-
gundo, se describen los materiales tedricos y métodos
de andlisis que lo sustentan antes de caracterizar, en el
tercer apartado, la cadena de valor de los productos
y senvicios de conocimiento en Espana que vertebra
el andlisis. El cuarto epigrafe se dedica a evaluar las
implicaciones que tienen para la comercializacion de
los bienes y servicios de conocimiento producidos en
nuestro pais los indicadores del EIS 2019. El quinto apar-
tado se dedica a formular una propuesta de posibles
acciones tendentes a la mejora de la comercializa-
cion de dichos productos y servicios, a partir de la evi-
dencia hallada en los cuatro epigrafes anteriores, an-
tes de exponer las conclusiones del frabajo en el sexto
epigrafe, para terminar en el séptimo con la referencia
de la bibliografia consultada.

MATERIALES Y METODOS ¥

El marco conceptual de este frabajo lo constituyen
el Modelo de la Cadena de Valor de Porter (1994) y
el que denomino «marco conceptual del marketing
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TABLA 1
CADENA DE VALOR DE LOS SERVICIOS DE CONOCIMIENTO. AGENTES INSTITUCIONALES DEL LADO DE LA
OFERTA (2018)
Institucionalidad Agentes. Denominacion Unidades
61 Telecomunicaciones 6.387
62 Informdtica y programacion 33.444
58-59-60-63 Edicion, contenidos electronicos e informacion 27.417
Empresas (CNAE 2009) y ofras entidades privadas
70-71-74 Consultoria de gestion, arquitectura e ingenieria, ensayos 189.891
y andlisis '
72 Investigacion y Desarrollo 7.509
Centros tecnoldgicos (FEDIT) 29
Universidades Universidades 70
OTRIS 221
Plataformas tecnologicas 36
Entidades publico-privadas
Parques cientificos y tecnoldgicos (APTE) 65
OPIS 6
Entidades publicas
Oficina Espanola de Patentes y Marcas 1
Total entidades 265.076

Fuente: elaboracion propia a partir del Directorio Central de Empresas (DIRCE) (INE) y publicaciones oficiales.

ampliado 4Ps-STP», aplicados amibos a los productos
y servicios de conocimientfo, cuyas implicaciones re-
cientes para las empresas espanolas ha sido carac-
terizado por De la Calle, Grus y Alvarez (2017). Dicho
Marco Conceptual, lo infegran el Modelo de las 4Ps de
Kotler, referido a Producto, Precio, Comunicacion (Pro-
motion) y Distribucion (Place), aplicado con criterios de
Estrategia (a partir del andlisis de la posicion competiti-
va del producto o servicio), Segmentacion (Targeting)
y Posicionamiento (STP). En este sentido, este trabajo es
fributario de los de aguéllos que mejor han investigado
el comportamiento de los mercados competitivos con
un enfoque de mercadotecnia —el ya mencionado
Kotler, McCarty, Peters y el mismo Porter-, cuyos deso-
rollos estdn latentes en este articulo, cittndose aqui a
estos autores por el conjunto de su obra. En el mismo
sentido, cabe referirse a Schumpeter en lo que se refie-
re al concepto y desempeno de la Innovacion como
fuente de riqueza y crecimiento econémico.

La idea de Conocimiento responde a los concep-
tos de Ciencia y Saber. Aumentar su disponibilidad y
aplicaciones constituye un objetivo para cualquier
economia, destinado a renovar el aparato producti-
VO y aumentar la productividad. Dicho conocimiento
es «Codificado» cuando lo soportan activos o bienes
tangibles (patentes, modelos de utiidad y disenos, en-

fre ofros), mientras que se denomina Tacito, cuando
reside en las personas de forma individual o grupal y se
manifiesta a través de ellas (Nonaka y Takeuchi, 2011).

La Tecnologia la entendemos como una modalidad
de conocimiento, en cuanto que conjunto de saberes,
practicas y habilidades que permiten aprovechar de
forma practica los avances de la ciencia, asociados a
los instrumentos y procesos industriales necesarios para
producir bienes y servicios que, mediante mecanismos
de mercado, se ponen a disposicion de los usuarios
de los mismos. A diferencia de la mera informacion,
la tecnologia ni estd liboremente disponible ni es gra-
fuita, sino que debe de aprehenderse con esfuerzo y
coste, tiene cardcter acumulativo y es dependiente de
la senda (path dependance) o trayectoria fecnolégica
seguida para su logro (Molero, 2017).

En cuanto a los métodos, y para los fines de este tra-
bajo, son los que permiten interpretar los indicadores
referidos a Espana del EIS 2019 a partir de sus defini-
ciones, analizarlos y, eventualmente, complementar su
evidencia empirica con datfos estadisticos proceden-
tes de fuentes oficiales de general aceptacion, en or-
den a asegurar la replicabilidad en la elaboracion de
dichos datos y las inferencias que proporcionan. Si bien
el EIS 2019 permite evaluar la evolucion de los indicao-
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GRAFICO 1
PRODUCTOS DE ALTA TECNOLOGIA. TASA DE COBERTURA EXTERIOR. EVOLUCION 2016-2005

Productos de alta tecnologia. Tasa de cobertura
exterior.
Evolucion 2016-2005

Defensa y seguridad
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Instrumental cientifieo:
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Fuente: elaboracion propia a partir de los Principales Indicadores de Ata Tecnologia (INE).

dores desde 2011, en muchos casos las estadisticas
adicionales consultadas permiten referir periodos mds
amplios; lo que no se ha desdenado, dado el interés
de este articulo por mostrar evoluciones de cardcter
estructural, que siempre se ven enriquecidas cuanto
mayor es el periodo analizado.

CARACTERIZACION DE LA CADENA DE VALOR DE LOS
PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CONOCIMIENTO EN
ESPANA, SU DIMENSION Y EVOLUCION RECIENTE

Desde el abastecimiento de materias primas hasta la
puesta del producto o sewicio a disposicion del clien-
te, las actividades que infegran la Cadena de Valor son
fuente potencial de utiidad para el cliente y, de forma
dual, de competitividad para los agentes que propor-
cionan dichos bienes y servicios. Andlizar la cadena de
valor de un bien o servicio, permite conocer mejor como
y dénde se genera, a gqué coste y determinar elementos
para su optimizacion bajo el criterio de eficiencia. En el
modelo de la Cadena de Valor, la funcién comercial
aglutina los elementos de: administracion del mercado,
publicidad, operaciones de la fuerza de ventas, investi-
gacion y promocion comerciales.

Esfructura de la cadena de valor de los productos y
servicios de conocimiento

La aplicacion del modelo de la cadena de valor a la
produccion y venta de productos y servicios de cono-
cimiento (1) (Drucker, 1981, 1986) requiere caracterizar
el lado de la oferta (produccion), la existencia de espa-
cios de interfaz con la demanda, los procesos de trans-
ferencia vy, finalmente, la demanda misma (puesta a
disposicion y entrega).

En Espana, el lado de la oferta de los productos de
conocimiento lo constituye la produccién industrial
en los Sectores de Media y Ata Tecnologia que, con

datos de la Encuesta Industrial de Productos del INE,
en 2017 supuso 185.994 millones de euros (46% de
la cifra total de ventas). En el caso de los servicios de
conocimiento, la estructura de la oferfa en 2018 im-
plicaba a 265.076 agentes institucionales, como se
detfalla en la Tabla 1.

La concatenacion lineal de la accidn de estos agen-
tes, en 1o que constituye la cadena de valor del cono-
cimiento desde que se genera hasta que se aplica;
si bien ha sido objefada desde la teoria (Rosenberg,
2003), posee un indudable poder analiico para cla-
sificar los agentes que operan en el sistema; si bien,
algunos de ellos, desarrollan actividades en mds de un
campo. De forma particular, el estudio de la funciéon
de transferencia fecnoldgica para la economia espa-
Aola es recurrente, tanto en sus implicaciones estruc-
turales (Rodriguez y Casani, 2007), como funcionales
(Rubiralta, 2007).

En esquema, la cadena de valor de los productos y
servicios de conocimiento, la integran los procesos de
Generacion, Validacion y Transferencia de tecnologia.
En la generacion de ciencia y tecnologia participan
actores, tanto publicos como privados, que operan
como interfaz en la gestion del conocimiento individual
o cooperativo (Allas y Hunt, 2018). Tal es el papel de
las Universidades (CRUE, 2015), los Organismos Publicos
de Investigacion (2) (OPIS), las Plataformas (3) y Centros
Tecnoldgicos (4) y las empresas que desarrolian activi-
dades infemas de [+D+i.

Mediante la Funcién de Validacion, el saber se codi-
fica, fransformdndose en activo productivo. De esta
forma, la misién de la Oficina Espanola de Patentes y
Marcas (OEPM) es registrar los diversos titulos de propie-
dad industrial y comercial, asi como ofrecer servicios
de informacion tecnoldgica, de manera que regula
la propiedad y uso de patentes, modelos de utilidad,
marcas, nombres comerciales, certificados comple-

141



J. M. PLAZA LLORENTE

TABLA 2
DIMENSION DE LA CADENA DE VALOR SERVICIOS DE CONOCIMIENTO EN ESPANA. EVOLUCION 2008-2015
Ramas de actividad (CNAE) 2015 % 2008 %
58 Edicion 3.173 4.328
59-60 Cine, TV, sonido y edicion musical 4,916 4,986
61 Telecomunicaciones 156.732 20.595
62-63 Informdtica y servicios de informacion 17.267 14.162
58-63 Total informacion y comunicaciones 41.088 36,9 44.071 39.5
69-75 Ciencia y tecnologia 44.870 42.512
74-75 Otras actividades cientificas y técnicas 3.975 3.448
69-75 Total ciencia y tecnologia 48.845 43,8 45.960 41,2
71 Arquitectura, ingenieria; ensayos y andlisis 12.277 11.0 13.687 12,3
72 Investigacion y desarrollo 4.750 4,3 3.412 3.1
73 Publicidad y estudios de mercado 4.443 4,0 4.521 4,0
Total servicios de conocimiento 111.403 100,0 111.651 100,0

Fuente: elaboracion propia a partir de la Contabilidad Nacional de Espafa (INE). VAB a precios corrientes (millones de euros).

mentarios de proteccion de medicamentos y produc-
fos fitosanitarios, topografias de productos semicon-
ductores y disenos industriales.

Ademdas de los organismos de generacion de ciencia
y tecnologia que, de forma conexa, también desa-
rrollan la Funcién de Transferencia, las 221 Oficinas
de Transferencia de Resultados de Investigacion
(OTRIS) operan como intermediarias en el sistema
ciencia-tecnologia-empresa, y su mision consiste en
dinamizar las relaciones entre los agentes del sistema
para la explotacion de resultados (5). A tal fin, identifi-
can las necesidades tecnologicas sectoriales, favo-
recen la transferencia de tecnologia entre el sector
publico y el privado y contribuyen a comercializar los
resultados de la 1+D generada en las universidades
y centros publicos de investigacion. Asimismo, tam-
bién cooperan como agentes de difusion tecnologi-
callos Parques Cientificos y Tecnoldgicos, que ponen
disposicion de los restantes agentes infraestructuras
fisicas avanzadas para desarrollar su labor. En la ac-
tualidad, de los 65 parques APTE existentes, 23 han
sido promovidos por universidades y 46 colaboran
con alguna de ellas.

Ellado de la demanda de los servicios de conocimiento
procede de las unidades institucionales intemas: Fami-
lias, Empresas y Administraciones Publicas vy, potencial-
mente, de la anadida desde los mercados fordneos (6).

Dimension y evolucién reciente de la cadena de valor

Si atendemos al comportamiento sectorial al inte-
rior de los productos de alta tecnologia entre 2005
y 2016, éste ha sido muy dispar, como lo evidencia

el Grdfico 1, que define con claridad un patrdn de
comportamiento comercial dindmico para los secto-
res de Defensa y Seguridad, Quimico, Farmaceutico
y Aeronaltico, ofro infermedio para el Equipo Mecd-
nico, Eléctrico y de Comunicaciones y, un tercero,
con una fasa de cobertura exterior mdas desfavorable,
para el Instrumental Cientifico y los Equipos Informati-
COS. La existencia de estos tres patrones permite con-
jeturar la existencia de estrategias comerciales y mix
4Ps-STP diferentes para cada uno de ellos a los que
atriouir, siquiera en parte, los resultados de la cober-
tura sectorial exterior, susceptibles de caracterizar por
investigaciones futuras, en el sentido que se concluird
después.

Por lo que se refiere a los servicios de conocimiento,
éstos configuran un mercado en tomo al 10% del PIB
que abarca la cadena de valor que media desde la
generacion del saber hasta su puesta a disposicion
de sus usuarios en forma codificada o no codificada.
En la forma que sefhala la Tabla 2, incluyen los que
agrupan la Ciencia y Tecnologia (categorias estadis-
ficas 69 a 75 de CNAE) y los de 1+D (categoria 72).

Modermnamente, los senicios de Publicidad y Estudios
de Mercado incorporan una fraccion cada vez mayor
de saber tecnoldgico, si bien y junto con la 14D, ape-
nas han modificado su importancia relativa frente al
resto entre 2008 y 2015, como ponen de manifiesto la
Tabla 2 y el Grdfico 2.

Todavia, en 2017, la promocion de mercados mostra-
ba un indice de la cifra de negocios inferior al de 2008
como muestra el Grdfico 3 que, como en el caso de
otfros servicios de conocimiento, era reflejo de la difi-
cultosa salida de la crisis econdmica padecida hasta
2014,
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GRAFICO 2
DIMENSION PORCENTUAL DEL MERCADO DE SERVICIOS DE CONOCIMIENTO. EVOLUCION 2008-2015

Dimension del mercado de servicios de conocimiento (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de la CNE (INE). Porcentaje sobre VAB a precios corientes (millones de euros).

GRAFICO 3
SERVICIOS DE CONOCIMIENTO. iNDICE DE CIFRA DE NEGOCIOS 2008-2017
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Fuente: elaboracion propia a partir de la Encuesta de indices de cifra de negocios (INE).

La consideracion conjunta de los Grdficos 2 y 3 an-
teriores es coherente con el desempeno mejorable
que los indicadores de exportaciones de productos
y senvicios tecnoldgicos reflejon desde 2011 (7) en el
EIS 2019, evidenciando que tampoco para el mejor
conocimiento de los mercados (Grdfico 2), ni para su
promocion (Grdfico 3) se han realizado esfuerzos adi-
cionales de cardcter contfraciclico entre 2008 y 2017.

ASPECTOS COMERCIALES DE LA CADENA DE VALOR
DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CONOCIMIENTO
SUSCEPTIBLES DEMEJORA A PARTIR DE LOSINDICADORES
DELEIS (2019) ¢

Del conjunto de los indicadores para Espana del
EIS (2019), recogidos en la pdgina 51 del informe

de la Comision Europea, se han resumido en la
Tabla 3 aguéllos con incidencia sobre los aspectos
comerciales de la cadena de valor de los produc-
tos y servicios de conocimiento caracterizada en
el apartado anterior.

Si se considera que los aspectos con mayor po-
tencial de mejora son aquéllos en los que la po-
sicion relatfiva del indicador en Espana es inferior
a la mitad del nivel comunitario, en el lado de la
oferta enconframos, en primer lugar, dificultades
para la generacién de productos y servicios de
conocimiento (indicadores 2.2.1; 3.1.1y 3.1.3). En
segundo lugar, y conectado con el problema an-
terior, la validaciéon de lo producido con arreglo a
la solicitud de patentes PCT, evidencia margenes
cualitativos también de mejora (indicador 3.3.1). Y,
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TABLA 3
EIS 2019. INDICADORES CON IMPLICACIONES PARA LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
TECNOLOGICOS
Indicador Posicién Espana(%) » - Fuente
(Cédigo EIS 2019) 2018 (UE=100) Interpretacion del indicador (1) indicador

LADO DE LA OFERTA
Inversiones empresariales

2.2.1. Gasto empresarial en 1+D (% PIB) 47,6 (*) g;iggg:;”[gi'igfc?:evo conocimiento en [os sectores Eurostat 2017

Agentes de innovacion

3.1.1. PYME que infroducen innovaciones 39.0 ()

N Porcentaje de PYME que infroducen al menos una innovacion. | Eurostat 2016
de producto o proceso (%)

3.1.2. PYME que intfroducen innovaciones Porcentaje de PYME que realizan innovacion no tecnolégica.

organizativas o de marketing (%) 66.3 Burostat 2016

3.1.3. PYME que redlizan innovacion . Porcentaje de PYME que redlizan innovacion interna de

interna (%) 3130 forma individual o en cooperacion. Eurostat 2016

Vinculos

3.2.1. PYME que colaboran con ofras (%) 49,1 (%) Porcentaje de PYME que particioan en proyectos cooperati- | ¢ ot 9016
VOs con otfros agentes.

3.2.2. Copublicaciones publico-privadas . NUmero de publicaciones en las que agentes privados

por millén de habitantes 45,40 figuran como coautores. Burostat 2018

Propiedad intelectual

3.3.1. Numero de patentes acogidas al 39.8 (*) La solicitud de patente infernacional se aprecia como
P ) » Eurostat 2016

PCT (2) indice para desarrollar ventaja competitiva.

3.3.2. Registro de marcas comerciales 110,2 E rgglstro dg la marca comerolol 56 aprecia como ndice Eurostat 2018
de innovacion y compromiso con el cliente,

3.3.3. Registro de disenos 64,8 El registro del diseno se aprecia como indice de innovacion. | Eurostat 2018

LADO DE LA DEMANDA

Impacto sobre las ventas

4.2.1. Bxportaciones de productos de 73,7 Porcentaje sobre las exportaciones totales. Eurostat 2017

mediana y alta tecnologia (%)

4.2.2. Exportaciones de servicios intensi-
VOs en conocimiento como sobre el total 31,8 (%)
de exportaciones (%)

Este porcentaje se aprecia como representativo de la cali- Eurostat 2016
dad de la oferta de servicios exportada.

Fuente: elaboracion propia a partir de European Innovation Scoreboard (EIS 2019).

(1) Para la interpretacién completa del indicador, vid. EIS 2019 (Anexo E. pp. 86-90, Comisién Europeaq). Los indicadores en los que su desempeno
es inferior al 50% del nivel medio comunitario aparecen sefalados con un asterisco (*).

(2) Tratado de Cooperacion sobre Patentes (PCT).

por lo que se refiere a la funcidon de fransferencia, y servicios que permitieran adoptar estrategias de
los indicadores muestran un nivel de cooperacion conducciéon del mercado.

insuficiente entre las empresas (indicador 3.2.1) y ) . y

con el sector publico (indicador 3.2.2), habiendo Dichas estrategias de conduccion del mercado
sido investigada esta Ultima situacion por Albors (propias de los productos y servicios mas infensivos
e Hidalgo (2007). De forma sintética, el relato de en fecnologia) son las que respaldan algunos de
las dificultades que evidencian los indicadores del los indicadores relativos a la gestion comercial de
lado de la oferta, queda coroborado en el lado los prodycTos y servicios tecnoldgicos producidos
de la demanda: si el esfuerzo v la produccién en en Espono del EIS 2019, que resultan notablemen-
cantidad y calidod de productos y servicios tec- fe mejores. De esta forma, en el lado de la oferta,
nolégicos son insuficientes y si entre los agentes la mejora del posicionamiento y oportunidades
encargados de producir tales bienes y servicios no comerciales de las empresas vienen de la mano

de la infroduccién de innovaciones comerciales

se ven favorecidas suficientes sinergias, el resulta- TN y .
y organizativas, que se estarian traduciendo de

do como produccién exportable también es insu-

ficiente (8). Desde el punto de vista comercial, los forma coherente en una mayor proteccion de la
datos anteriores también ponen de relieve la exis- propiedad industrial de marcas (indicador 3.3.2) y
tencia mayoritaria de perfiles de producto-servicio disenos (indicador 3.3.3) y, como consecuencia
y de estrategias comerciales orientadas por la de- de lo uno'y de lo ofro, en mayores exportaciones
manda (9) —en enfomos de mercado altamente de prpduc’ros y servicios de mediana y alta tec-
competitivos en los que la variable Precio es deter- nologia (indicador 4.2.1), que ya anficipaban el

Grdfico 1.

minante-, mds que por la existencia de productos
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TABLA 4
ELEMENTOS PARA EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CONOCIMIENTO

Favorecedores de sinergias

Favorecedores de antagonismos

La imagen espontdnea de la ciencia y la fecnologia es positiva (55%)
y estable en la opinidn publica. De forma particular la relacionada
con medicina y salud, alimentacién y consumo, medioambiente,
cine, arte y cultura.

Dicha imagen positiva se vincula a la mejora de las condiciones ma-
teriales de vida y al progreso social. Consecuentemente la poblacion
se muestra favorable a su apoyo.

Los entornos de la salud y la educacién son particularmente apre-
ciados, asi como las profesiones involucradas en ellos: médicos,
cientificos, profesores e ingenieros.

Los asuntos de ciencia y tecnologia fendrian que ser mejor conoci-
dos y tener mayor difusidon en los medios (la TV es el medio principal
de informacién en Espana, seguido de Intemet, la prensa y la radio).

Determinados aspectos de la ciencia y tfecnologia despiertan recelo,
cuando no rechazo, con diferente intensidad. Muy infensamente,
son los casos de la energia nuclear, el fracking, la clonacion y los
alimentos transgénicos. En un nivel infermedio estd el uso de células
madre y. con menor intensidad, la nanotecnologia.

Fuente: elaboracion propia a partir de Lobera (2017) y FECYT-ICONO, Observatorio Espanol de 1+D+i (2017).

) TABLA 5 .
INNOVACION EN LAS EMPRESAS. EVOLUCION
DEL GASTO PORCENTUAL 2016-2000

Clase de gasto Porcentaje rforcentq- Evolucién

(2000) je (2016) | (2016-2000)
1+D Interna 32,8 48,8 16,0
1+D externa 8.6 15,2 6,5
Equipo y software 36,7 21,8 -14,9
Otro conocimiento 9.3 5.2 -4,1
Formacion 2,2 0.5 -1,7
Comercializacion 5.8 2,9 -2,9
Diseno 4,6 5,7 1.1
Total 100,0 100,0 0,0

Fuente: elaboracion propia a partir de la Encuesta sobre Innova-
cién en las Empresas (INE).

HACIA UNA MEJORA DE LA COMERCIALIZACION DE
IE?PSA%I?L\ODUCTOS Y SERVICIOS DE CONOCIMIENTO EN

La evaluacion que el EIS 2019 permite hacer de la co-
mercializacion de los productos y servicios de conoci-
miento hace posible afirmar la existencia de un espa-
Cio para aumentar su propuesta de valor, mejorar su
posicionamiento hacia usuarios y clientes potenciales
y logar una mayor conversion, en linea con la investiga-
cién de Benavides y Quintana (2007). Este objetivo es
abordable mediante la puesta en escena de una es-
frategia selectiva para estos bienes y servicios en tomo
(almenos) a dos elementos que, sin agotar su alcance
y contenido, se esbozan a continuacion.

Profundizacion del marketing interno de los

El aprovechamiento de la percepcion social favorable
que dichos bienes y servicios tienen para el conjunto
de la opinidn publica espanola, permitiia intensificar la
aplicaciéon del marco conceptual del marketing (4Ps-
STP), a partir de considerar los elementos que se sinteti-
zan en la Tabla 4.

Este esfuerzo necesario de marketing interno (10)
pasa por asignar a la comercializacion un papel
distinto del mero apoyo a la produccion para dar
salida a lo producido, en cuyo caso no seria mdas
gue una promocién de ventas; sino que es la pro-
duccion de bienes y servicios de conocimiento la
que debe apoyar al marketing en su promesa de
valor para crear usuarios y clientes que proporcionen
mdrgenes positivos, recurrentes y a largo plazo (Fos-
furi, 2001). En la actualidad, y por o que se refiere
a productos y servicios complejos como son los del
conocimiento, su calidad y prestaciones son activos
que se esperan de ellos, por lo que la propuesta de
valor para diferenciarlos en su segmento debe incor-
porar elementos anadidos identificables mediante
la investigacion de mercados, siendo ésta un drea
a potenciar. En el caso del precio, debe estar en
consonancia con la promesa (imagen) de valor per-
cibido (funcionalidad, diseno y prestaciones, entre
ofros). En cuanto a la comunicacion, los mensajes
deberdn orientarse de forma apropiada segmento
a segmento; sin olvidar que las relaciones publicas,
el marketing de boca a orejay la presencia en redes
sociales son instrumentos comerciales de posiciona-
miento y evaluacion de las experiencias de marca
(11). Finalmente, y por lo que atane a las redes de
distribucién, convendrd implicar en ellas a socios
locales (mercado a mercado) conocedores de los
segmentos respectivos, a fin de poder controlar me-
jor la evolucion de las ventas, evitar conflictos entre
canales y armonizar las estrategias precio-canal.

Favorecerlas innovaciones de las PYME en marketing
y organizacion

A partir de los indicadores del EIS 2019, y en la medida
en que dichas innovaciones contribuyen al desarrollar
esfrategias de conduccion del mercado para 1os pro-
ductos y senvicios mds intensivos en fecnologia, cabria
prestar una atencién proporcionada a las empresas
que redlizan innovacion no tecnoldgica(12); en el sen-
fido de revertir la tendencia desfavorable que, desde
comienzos de siglo, muestran para ellas las cifras del
INE. Atendiendo a la estructura del gasto en innovacion
de las empresas, el esfuerzo en comercializacion resul-
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TABLA 6
INNOVACION NO TECNOLOGICA EN LAS EMPRESAS. NUMERO DE EMPRESAS 2016-2005
Vot | coaos | Ve | gy | Soheln
Innovaciones organizativas genéricas (I0) 27.395 33,9 30.220 25,0 -9.0
IO organizacién del trabajo 28.282 35,0 21.770 18.0 -17,1
IO lugares de trabajo nd nd 24.605 20,3 nd
1O gestion de las relaciones externas y comunicacion 9.225 11.4 8.736 7.2 -4,2
Innovaciones métodos de posicionamiento nd nd 8.887 7.3 nd
Innovaciones comerciales establecimiento de precios nd nd 7.803 6,4 nd
Innovaciones comerciales diseno, envase y embalaje 7.793 9,7 6.720 55 -4,1
Innovaciones comerciales en distribucion 8.059 10,0 12.370 10,2 0.2
Total 80.754 100,0 121.111 100,0 nd

Fuente: elaboracion propia a partir de la Encuesta sobre Innovacion en las Empresas (INE).

taba ser un 2,9% menor en 2016 que en 2000, como
muestra la Tabla 5.

En cuanto al nimero de empresas que redlizaban in-
novacion no tecnolégica entre 2005 y 2016, la Tabla
6 refleja un porcentaje también menguante. Asi, en
2016, un 4,2% menos de empresas precisaban gestio-
nar sus relaciones y comunicacion extermnas y ofro 4,1%
rehusaba a innovar en diseno, envase y embalaje,
frente a 2005.

Ambas cifras, concordantes con la tendencia de es-
tancamiento relafivo del atractivo comercial de los
productos y servicios de conocimiento producidos
Espana de los indicadores 4.2.1 y 4.2.2 del EIS 2019,
junto con las del resto de la Tabla 6, estdn en oposicion
con el papel relevante que De Jong, Marston, y Roth
(2015) atribuyen a los factores estratégicos y organizati-
vos como determinantes del cardcter innovador de las
empresas de éxito.

CONCLUSIONES: MEJORAR EL MARKETING DE LOS
PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CONOCIMIENTO
PRODUCIDOS EN  ESPANA  CONSTITUYE ~ UNA
OPORTUNIDAD

La presente investigacion encabeza con la pregunta
de si se deberia cambiar algo para vender mejor nues-
fros productos y senvicios de conocimiento, motivada
por los resulfados que obtiene la innovacion espanola
en el informe de la Comisién Europea: European In-
novation Scoreboard correspondiente a 2019, y que
constituye la referencia principal de este articulo. A la
vista de la evidencia empirica que muestran los datos
y andlisis practicados en este trabajo, debe respon-
derse que si y, enseguida, ahadir que las mejoras que
fendrian que infroducirse para conseguir una Mejor po-
sicidon comercial de los productos y servicios de cono-
cimiento generados aqui, es posible abordara desde
la consideracioén previa de la estructura de la Cadena
de Valor que respalda la generacion y venta de cada

uno de estos bienes y servicios, mejorando su funcio-
namiento.

En el modelo de la Cadena de Valor, la funcion co-
mercial aglutina los elementos que forman parte del
Marco Conceptual del Marketing (4Ps-STP), y a ellos
cabe referirse en estas conclusiones, a la hora de de-
ferminar los factores que mejor podrian contribuir a
una mayor conversion (traducida en ventas y mdarge-
nes) de los frutos del falento que procede de nuestro
sistema de ciencia-tecnologia-empresa. La existencia
de Producto Comercializable (bienes y servicios de
conocimiento) cabe vincularla, ademds de a la exis-
fencia de mercados solventes, a la modemizacion de
la estructura industrial capaz de proporcionarlos seg-
mento a segmento. Si se tona como indicador de
sintesis el que figura en el EIS 2019, entre 2011 y 2018,
la economia espanola ha avanzado a una tasa lineal
del 1,06% anual por lo que, manteniendo ese ritmo,
necesitaria 20 anos para situarse al nivel medio de la
UE de 2018 (13) ceteris paribus. Reducir este lapso im-
plica lograr mejoras significativas en los indicadores del
EIS 2019 que, analizados en este tralbajo, muestran un
desempeno inferior al 50% del comunitario. Dicha sen-
da de mejora, que ya estaria siendo anticipada por las
estrategias productivas y comerciales que desarrollan
las companias innovadoras de nueva creacion y por
sectores como los de Seguridad y Defensa, Equipo
Mecdnico, Aerondutico y Farmacéutico, son las que
han mejorado el posicionamiento comercial de estas
industrias desde comienzos de siglo. En este sentido, la
investigacion del mix de marketing de estas empresas
y sectores exitosos, permitiia identificar regularidades,
factores recurrentes y criticos de éxito que, por analo-
gia, pudieran ser adaptados o fransferidos a ofras em-
presas o sectores.

Para la mejora del mix de marketing de los productos y
senvicios de conocimiento en Espana, y a partir de las
evidencias aportadas en este trabajo, cabe senalar al
menos dos elementfos que tendrian que ser conside-

146



¢DEBERIAMOS CAMBIAR ALGO PARA VENDER MEJOR NUESTROS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CONOCIMIENTO?

rados de forma particular. El primero de ellos es el de
aprovechar la buena imagen que tienen la Ciencia, la
Tecnologia y la Innovacién en Espana para desarrollar,
a partir de ella, un mix de marketing infero tendente a
posicionar comercialmente de forma coherente a las
empresas y demds agentes que integran la cadena
de valor de los productos y servicios de conocimien-
o, de forma paralela y coordinada con la promocion
exterior de su oferta competitiva. El segundo, alineado
con el anterior, lo constituye prestar una atencion equili-
brada a la organizacion, promocién de ventas, comu-
nicacion, logistica y ofras formas de innovacion no tec-
nologica, por cuanto constituyen la puerta de entrada
a la innovacién tecnoldgica para las empresas mds
fradicionales, y por su papel coadyuvante para el éxito
de la propuesta de valor al cliente que ofrecen los pro-
ductos y senvicios de conocimiento mds avanzados.

NOTAS ¢

[11  Con frecuencia se alude a los mismos como «produc-
fos y servicios de valor anadido», asociado a su cardc-
fer innovador. Dichas vinculaciones han sido estableci-
das desde la teoria como sigue: hay innovacion sélo
después de gue un producto (o servicio) nuevo o una
empresa nueva se han afirmado en el mercado. La
innovacion no es ciencia o tecnologia sino valor pro-
porcionado a un cliente para satisfacer una necesidad.
Esta necesidad es la madre de la innovacion (Drucker,
1981). Las funciones bdsicas del empresario son comer-
cializar (vender) € innovar en cualquier eslabdn de la co-
dena de valor (fase) y en cualquier drea de la empresa
(Drucker, 1986).

[2] Los seis Organismos Publicos de Investigacion (OPI) exis-
fentes son instituciones de investigacion de cardcter pu-
blico y de dmbito nacional que, junto con las universi-
dades, forman el nlcleo bdsico del sistema publico de
investigacion cientifica y desarrollo tecnoldgico espa-
nol, ya que ejecutan la mayor parte de las actividades
del Plan Nacional de Investigacion Cientifica, Desarollo
e Innovacion Tecnoldgica. Dichos organismos son: el
Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC),
el Centro de Investigaciones Energéticas, Medioam-
bientales y Tecnologicas (CIEMAT), el Instituto Geoldgi-
co y Minero de Espana (IGME), el Instituto Espanol de
Oceanografia (IEQ), el Instituto Nacional de Investiga-
cién y Tecnologia Agraria y Alimentaria (INIA) y el Instituto
de Salud Carlos Il (ISCIll). Una investigacion reciente de
como las innovaciones organizativas tienden a renovar
las estructuras de estos organismos ha sido realizada por
Martin-Rios, Pasamar y Gonzdlez-Pérez (2016).

[8]  LosPlataformas Tecnoldgicas son estructuras publico-pri-
vadas lideradas por la industria, en las que los agentes
del sistema espanol de Ciencia-Tecnologia-Innovacion
interesados en un campo tecnolégico trabajan de for-
ma conjunta 'y coordinada. Su principal objetivo es con-
seguir avances cientificos y tecnoldgicos que aseguren
la competitividad sostenida del tejido empresarial, ali-
neando las estratfegias de los diferenfes agentes. En la
actualidad opera una red de 36 plataformas.

[4] Los Centros Tecnolégicos FEDIT existentes (29 en 2016)
son organismos de investigacion privados cuya mision
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principal es generar y transferir conocimiento y habi-
lidades tecnoldgicas a sus empresas clientes bajo las
formas de: investigacion, desarrollo e innovacion bajo
contrato, asesoramiento, homologaciones, certificacio-
nes, vigilancia y difusion tecnoldgica.

La explofacion de las capacidades tecnologicas es
mds que su comercializacion, desde que los beneficios
esperados pueden acumularse a través de una eficaz
y eficiente implementacion, absorcion y operacion de
la tecnologia. Si no se produce su puesta a disposicion
efectiva hacia el destinatario del producto, senicio o
proceso, no existird propiamente actividad de comer-
cializacion. Asi, la explotacion de los resultados de la
produccion de conocimiento incluye tres grupos de
subprocesos: comercializaciéon o venta de la tecno-
logia, puesta a disposicion (fransferencia) y utilizacion
(Centindamar, Phaal y Probert, 2010; p. 57-58).

Al respecto cabe referirse, siquiera con grandes cifras,
ala capacidad total de oferta exportable de la econo-
mia espanola que, en la actualidad, integran del orden
de 50.000 empresas de las que 500 tienen una posi-
cion intermacional consolidada (Seminario FUNCAS: La
internacionalizaciéon de la empresa espanola: mitos y
realidades. Madrid, 18 de junio de 2019).

En 2011, las exportaciones espanolas de productos de
mediana y alta tecnologia se situaban al nivel del 82%
comunitario (79,6% en 2018) y las exportaciones de
senvicios intensivos en conocimiento al nivel del 30,8%
comunitario (32,8% en 2018).

El impulso de la innovacion orientada al crecimiento re-
side en establecer y medir sus objetivos en el espacio
y en el fiempo, la colaboracién intersectorial entre 1os
agentes de innovacién y la multiplicidad de las solucio-
nes que aporten (Mazzucato, 2018).

Entre el 60% y el 80% de las innovaciones tecnologi-
cas de éxito proceden del conocimiento y escucha del
mercado, es decir, de su orienfaciéon a la demanda.
La existencia de relaciones solidas y positivas entre la
organizacion innovadora, la 1+D v la funcién comercial
que realiza, deben contribuir de forma significativa a las
ventas (conversion) de los productos y servicios comer-
cializados (Roberts, 1996).

Se refiere a todas aquellas actividades de promocion
y comunicacion del valor de marca, identidad e ima-
gen corporativa de una organizacion o sus productos
y senvicios sobre sus propios empleados o beneficiarios
directos.

Una buena comunicacion: vende el producto (servi-
cio) hoy y consfruye una marca para manana, capta
la atencién del cliente por ser relevante, contiene una
idea fuerte de venta y promete un beneficio alcanzable
para el consumidor, es clara, simple y se entiende a la
primerq, se diferencia de la competencia, es memora-
ble, integra a la marca en la idea central del producto
y el valor que ofrece, crea un activo comunicacional
para la marca y se adapta a cada medio. Vid. Bassat
(2001).

Se mantiene aqui la denominacion de «Innovaciéon no
fecnoldgica» por ser la usada en la estadistica del INE.
Podrd cambiar en las nuevas ediciones de la Encues-
ta por analogia con la 49 edicién del Manual de Oslo
(2018) que define los «Innovaciones de proceso em-
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presarial», distinguiendo las realizadas en: Distriibucion y
Logistica, Marketing y Ventas, Sisternas de Informaciony
Comunicaciones, Gestién y Administracion, entre ofras.
En el caso particular de Marketing y Ventas, el Manual
de Oslo (2018) agrupa las innovaciones en: promocion
de mercados, publicidad, envase y embalaje, telemar-
keting, participacion en ferias e investigacion de mer-
cados. A ellas suma las que se refieren a: estrategios
de precio, distribucion y las de relacion posventa con
el cliente. En el caso del diseno del producto mismo, el
Manual de Oslo 2018 lo considera «innovaciéon de pro-
ducto». Vid. OCDE-EU (2018), p. 73-75.

[13] Loscdiculos son: [nivel en 2018 (=84,8%) —nivel en 2011
(=76,3%))/8 = 1,0625], que se toma como tasa linedal;
[nivel UE 2018 (=100) — nivel Espana 2018 (=77,9)/1,0625
= 20 anos). A partir de los datos de EIS 2019 (UE, 2019, p.
51).
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