REVISTA ASTURIANA DE ECONOMIA - RAE N° 38 2007

APLICACION DE TECNICAS PARA
LA IDENTIFICACION DE GRUPOS
COMPETITIVOS DE EMPRESAS
LIDERES DEL SECTOR
DE LA PIEDRA NATURAL*

Cristina Aragonés Jerico

Inés Kiister Boluda
Universidad de Valencia

El objetivo del presente articulo es identificar grupos competitivos
a partir de la aplicacion de diferentes métodos de la perspectiva
coghnitiva, recogiendo las percepciones de los decisores de un sec-
tor respecto a las principales empresas del mismo, para posterior-
mente comparar las diferentes técnicas. Esto permite avanzar un
paso mas dentro de las técnicas de agrupamiento empresarial en
relacion con la herramienta estratégica que permite a las empre-
sas compararse con aquéllos que desarrollan las mejores practicas
que les conducen a una calidad y desempefio superiores.
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1. INTRODUCCION

La necesidad de identificar el conjunto de empresas directamente
rivales entre si o grupo competitivo (Wijinberg, 1995), surge con la situa-
cion actual de entornos empresariales complejos y de sucesivos incre-
mentos de competidores.

El concepto de identidad de grupo fue definido por Perteraf y Shanley
(1997) como el conjunto de comprensiones mutuas de las caracteristicas
principales, duraderas y distintivas del grupo, esto es, los miembros del
grupo comprenden el comportamiento de otros miembros y sus procesos

(*) Las autoras desean agradecer la inestimable colaboracién recibida de Aidico.
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de toma de decisiones gracias a las diversas interacciones existentes
entre ellos.

En este sentido, la identificacion de grupos de empresas ha constitui-
do una importante linea de investigacion en los ultimos anos, analizan-
dose desde diferentes perspectivas. Esta variedad de enfoques conduce a
cierta confusidon terminoldgica por la apariciéon de conceptos muy relacio-
nados como son grupos estratégicos, grupos cognitivos y grupos compe-
titivos, entre otros. Con la aparicién del concepto de grupo estratégico a
principios de los setenta (Hunt, 1972) empieza a cobrar forma la idea de
grupo entendido como unidad de analisis intermedia entre la industria
global y cada empresa particular. La definicion de grupo estratégico esta-
blece los grupos como realidades “objetivas”obtenidas a partir de varia-
bles relativas tanto al ambito de actuacién en el mercado como a los
recursos y capacidades. Con el tiempo adquiere peso el concepto de
grupo cognitivo, basado en coémo las empresas se perciben a ellas mis-
mas y a sus competidores (Reger y Huff, 1993). Sin embargo, el grupo
competitivo se define como el conjunto de las empresas directamente
rivales entre si que pueden competir unas con otras, y en su definicion no
se concreta si las diferencias entre los grupos son objetivas o percibidas.

Las conexiones entre dichos conceptos fueron apuntadas por Bogner
y Thomas (1993), afirmando que los grupos estratégicos y los grupos cog-
nitivos constituyen conceptualizaciones alternativas de los grupos com-
petitivos. Por su parte Revuelto (2001), tras analizar las diferencias entre
grupos “objetivos” (o estratégicos) y grupos “percibidos” (o cognitivos),
concluye que éstas podrian radicar en la variedad de inputs y metodolo-
gias utilizados para identificar una misma realidad, el conjunto de empre-
sas homogéneo desde la perspectiva estratégica. El autor senhala que la
coincidencia entre ambos conceptos dependera de factores como la capa-
cidad cognitiva del individuo o el nivel de estabilidad y ambigliedad del
sector. De este modo, el proceso de agrupacién de empresas por parte del
individuo se retroalimenta incrementando gradualmente la adhesion y la
fortaleza de la identidad del grupo (Revuelto, 2001).

No puede obviarse, que las empresas son sistemas abiertos en conti-
nuo desarrollo e interaccion con el resto de elementos de la poblacion
empresarial a la que pertenecen, y necesitan puntos de referencia estra-
tégicos que les permitan saber cual es su posicion respecto a los mismos.
Este proceso, conocido como benchmarking supone una herramienta
importante para valorar y desarrollar las capacidades organizativas a tra-
vés de una detallada comparaciéon con las principales empresas del pro-
pio sector, o incluso de otros sectores, en busca de las mejores practicas
que les conducen a la calidad y al desempeno superior y les confieren su
posicion de liderazgo (Hax y Majluf, 1997).

La mayoria de los estudios existentes en la literatura relativa a la iden-
tificacion de grupos competitivos desde una perspectiva cognitiva, utili-
zan una seleccidon previa de empresas importantes del sector a analizar,
para posteriormente obtener la informacién directamente de los directi-
vos de dichas empresas seleccionadas. De este modo se pretende recoger
las percepciones de cada directivo respecto al resto de empresas de la
seleccion que se encuentran en su mismo nivel competitivo.
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Partiendo de una metodologia similar a la descrita, el presente articu-
lo supone una contribuciéon mas novedosa. A partir de fuentes secunda-
rias y determinando procedimientos de muestreo, se realiza una seleccion
de las empresas lideres del sector que son las empresas objeto de estu-
dio, segun el procedimiento habitual, pero en este caso en vez de pre-
guntarles a sus empleados para recoger la informacidn, las opiniones res-
pecto a las empresas seleccionadas se obtienen de un grupo de directivos
pertenecientes a otras empresas del mismo sector, no necesariamente
lideres. La idea surge a partir de la definicion dada por Mbenge (2004) de
grupos competitivos entendidos como subgrupos de empresas que son
percibidas en situacién de competencia unas con otras. Para el autor,
quienes han de percibir a estas empresas como competidores directos
pueden ser actores de diferente naturaleza: directivos del propio sector
(como es nuestro caso), empleados (como sucede habitualmente), clien-
tes, distribuidores, proveedores, analistas de sector, etcétera.

El motivo por el que se aplica esta metodologia y no otra, es conse-
guir agrupar las empresas importantes de un sector a partir de cémo las
perciben los directivos del propio sector. De este modo se le atribuye a las
empresas lideres del sector el papel de benchmarks competitivos de las
empresas que las valoran, facilitando asi la comparacién en busca de las
mejores practicas a las que se hacia referencia anteriormente.

Entre las distintas técnicas existentes en la literatura para agrupacion
de empresas, destacan tanto las técnicas basadas en la Teoria de la Clasi-
ficacion (la categorizacion propiamente dicha y la citacion directa) como
las técnicas de evaluaciéon que se fundamentan en la Teoria del Construc-
to Personal (visual cardy repertory grid).

En suma, el objetivo del presente articulo es identificar grupos com-
petitivos a partir de la aplicacion de diferentes métodos de la perspectiva
cognitiva, recogiendo asi las percepciones de los decisores de un sector
concreto, para posteriormente comparar las diferentes técnicas. Para lle-
varlo a cabo se ha seleccionado el sector extractivo de la piedra natural a
nivel nacional.

Asi, el articulo se estructura en cuatro partes, tras esta introduccion,
se realiza una revision de los enfoques y técnicas contemplados en la lite-
ratura para la identificacion de los grupos competitivos en base a la pers-
pectiva cognitiva y se exponen los objetivos, las hipoétesis y la metodolo-
gia. A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion en
base a los dos objetivos principales de la misma, la identificacion de los
grupos competitivos en el sector y la comparacién de las diferentes téc-
nicas aplicadas, tras lo que se resumen las principales conclusiones.

2. ENFOQUES

2.1. Teoria de la clasificacion

Esta teoria fue promovida por Johnson -Laird y Wason (1977) y poco
después aparece en los trabajos de Kempton (1978) y Rosch (1978) sobre
la representacion del conocimiento, siendo defendida hoy en dia por
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autores como McNamara (2003). También conocida como teoria de la
categorizacion (Rosa y Porac, 2002), se basa en describir primero el entor-
no competitivo de una industria para que a posteriori el directivo realice
una clasificacion jerarquica de la visidon sobre si mismo en dicha industria.

El ser humano percibe su entorno como estructurado, no como un
conjunto de atributos arbitrarios o impredecibles. Para organizar de
manera sistematica los conocimientos, se emplean esquemas o estructu-
ras mentales, las cuales a menudo operan inconscientemente (Rosch,
1978). Estos esquemas constituyen el pensamiento del individuo para
representar los fendmenos del mundo real.

Existen niveles claves empleados por el individuo para clasificar y
reconocer los objetos o empresas en diferentes categorias. Siguiendo a
Mervis y Rosch (1981), se puede afirmar que una categoria existe cuando
dos o mas objetos diferentes son tratados de forma similar. Cualquier
objeto puede ser categorizado dentro de diferentes niveles jerarquicos. Si
estos niveles se relacionan mediante su inclusion en clases, forman una
taxonomia. Dichas taxonomias se pueden analizar verticalmente, estu-
diando la relacion entre los grados de abstraccidén de los diferentes nive-
les jerarquicos, y horizontalmente, analizando las caracteristicas definito-
rias de diversas categorias en un determinado nivel de abstracciéon (Porac
y Thomas, 1994).

No todos los miembros que componen una categoria son representa-
tivos de ella en igual medida; asi, una serie de empresas seran competi-
dores clave de un grupo competitivo siempre que gocen de mayores
caracteristicas de dicha categoria. A partir de ello se definen “prototipos”
que son los mejores ejemplos de una categoria y sirven como referente
para clasificar a nuevos objetos o empresas, proporcionando la capacidad
de asimilar y comprender nueva informacion (Mervis y Rosch, 1981).

Considerando los distintos niveles que recoge una taxonomia, en los
niveles mas altos de abstraccion, las categorias se caracterizan por poseer
pocos atributos. Sin embargo, en los niveles méas bajos de abstraccion,
tienden a solaparse (Rosch, 1978). En términos de contenido de informa-
cion, el nivel 6ptimo es aquél donde se maximiza la similitud intra cate-
gorias comparada con la similitud inter categorias. Los grupos en este
nivel poseen la proporcién maxima de atributos especificos relativa a los
atributos solapados con las categorias vecinas. Se demuestra que los
objetos son reconocidos como miembros de esas “categorias clave” mas
rapidamente (Hodgkinson y Jonson, 1994).

En conclusién, los individuos clasifican las empresas de acuerdo a las
similitudes encontradas entre los rasgos de la organizacion y los atributos
prototipicos de las categorias empresariales, entendidas como el grupo
de empresas que un individuo considera equivalentes por algun propdsi-
to (Walton, 1986).

Entre los trabajos que defienden y aplican esta teoria destacan los de
Porac, Thomas y Emme (1987); Porac, Thomas y Badenfuller (1989, 1994);
Porac y Thomas (1990, 1994); Hodgkinson y Jonson (1994); Porac, Tho-
mas, Wilson, Paton y Kanfer (1995); Osborne, Stubbart y Ramaprasad
(2001); Rosa y Porac (2002); McNamara, Luce y Tompson (2002).
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2.2. Teoria del constructo personal

Esta teoria fue introducida inicialmente por Kelly (1955) aunque no
es hasta finales de la década de los ochenta cuando Eden (1988) la utili-
za por primera vez con fines empresariales. Se basa en las dimensiones
estratégicas del sector para que el directivo realice juicios sobre la simi-
litud de su estrategia con la de los competidores identificando asi gru-
pos competitivos.

Postulada inicialmente como una teoria de personalidad por Kelly
(1955), con el tiempo adquiere un rol mas limitado como teoria cognitiva
(Fransella y Bannister, 1977). La teoria del constructo personal se resume
en un postulado general y once corolarios que lo desarrollan. El postula-
do implica que las personas examinan constantemente el modo de enten-
der las cosas con el objetivo de poder anticiparse al futuro. Esta interpre-
tacion de la realidad estd formada por una serie de constructos o dimen-
siones bipolares (manera en que dos o mds entes son semejantes y por
tanto diferentes a un tercero) e implica un mecanismo para organizar,
simplificar e interpretar el entorno.

Detras de cada juicio, consciente o inconsciente, que realiza un indi-
viduo se constituye la base de sus decisiones y actuaciones; lo que con-
figura su sistema personal de constructos a partir de la agrupacion de
creencias. Dichos constructos se crean y revisan a través de las expe-
riencias personales, existiendo una revision continua de los mismos.

La citada teoria permite la obtencién de grupos cuyos miembros son
percibidos similares respecto a una serie de atributos centrales, particu-
larmente informativos y predictores de la actividad de la empresa.

Siguiendo esta linea de investigaciéon destacan los trabajos de Walton
(1986); Reger (1990a); Reger y Huff (1993); Reger y Palmer (1996); Pavlica
y Thorpe (1998); Mas (2000); Saez (2000), y mas recientemente Gutiérrez,
Araque y Montero (2003).

2.3. Comparacion de ambas teorias

Las dos teorias resumidas se complementan en tanto en cuanto tienen
como nexo comun la categorizacion que se realiza de los eventos y ele-
mentos que nos rodean y que permite el mejor entendimiento del entor-
no. Las diferencias entre una y otra radican en el peso que se le dé a las
distintas caracteristicas de los elementos a la hora de clasificarlas, en la
mayor o menor importancia prestada al caracter jerarquico de las catego-
rias, o en el caracter personal de las mismas.

A pesar de la complementariedad senalada, existen diferencias entre
ambas teorias que implican una serie de limitaciones y ventajas. Vila
(1999) senala como principal ventaja de la Teoria de la Clasificacién su
rapidez y sencillez de aplicacion, con independencia del tamano del espa-
cio competitivo a estudiar. Se debe a que su aplicacién consiste en que los
entrevistados repartan las empresas en grupos en funcién de la compe-
tencia que perciben entre ellas o bien en que citen a sus principales com-
petidores. Como gran limitacién, la autora sefiala que aunque esta teoria
permite responder a la cuestion de “quiénes” compiten, no soluciona
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saber “coémo” compiten entre si. Dicha limitacién viene cubierta por el
enfoque del Constructo Personal, que ofrece la posibilidad de identificar

grupos competitivos explicando los motivos de su rivalidad.

A modo de sintesis, el cuadro 1 contrapone las dos teorias presentadas:

Cuadro 1

TEORIA DE LA CLASIFICACION VS TEORIA
DEL CONSTRUCTO PERSONAL

Base tedrica

Teoria de la Clasificacion

Teoria del constructo personal

Precursores

Jonshon-Laird y Wason (1977);
Kempton (1978); Rosch (1978)

Kelly (1955); Fransella y Bannister (1977);
Eden (1988)

Centrada en:

categorias de conceptos
y en las relaciones jerarquicas
entre ellos

las dimensiones de los conceptos

Técnicas categorizacion propiamente dicha  repertory grid'y visual card, evaluacion

y citacion, gradacion jerarquica
Principales 1. medicion dicotdmica o gradual 1. dimensiones utilizadas relativas a la
diferencias de la competencia estrategia/entorno o al mercado atendido

de los métodos

2. agrupacion de las empresas
idiosincrasica o mediante algin
criterio puesto a priori

3. categorias de la competencia
a un solo nivel o a varios niveles

2. dimensiones propuestas por el
investigador o cada uno las suyas propias
3. incluir todas las dimensiones de partida
0 solo algunos factores basicos. También
se evalla toda la muestra de competidores

0 una pequefa submuestra del total

4. todas las dimensiones con la misma
importancia o jerarquizadas segln
importancia

Fuente: elaboracién propia.

3. TECNICAS O METODOS DE RECOGIDA DE INFORMACION

3.1. Métodos basados en la teoria de la clasificacion

Los métodos basados en la Teoria de la Clasificacién mas difundidos
son la categorizacion propiamente dicha y la citaciéon directa (Porac, Tho-
mas y Baden-Fuller, 1994). La diferencia fundamental entre ambos radica
en que el primer método obtiene la informacidon a partir de que cada
directivo distribuya un conjunto de empresas en tantas categorias como
estime oportunas.

Por su parte, la citacién directa recoge las percepciones solicitando a
cada decisor que se limite a nombrar su propia competencia.

Es posible encontrar diferentes versiones de los métodos de Catego-
rizacion, segun la medicion de la competencia, el modo de identificar gru-
pos o los niveles competitivos en que se jerarquice la competencia.
Dichas diferencias, sintetizadas en el cuadro 1, se detallan a continuacion.
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Dentro de la medicidon de la competencia existen dos opciones. La pri-
mera, y mas habitual, adoptada por autores como Grisprud y Gronhaug
(1985), consiste en que cada individuo puede introducir o no a cada
empresa en un grupo, siendo la frecuencia de inclusiéon de una empresa
en un grupo lo que determina su pertenencia definitiva a dicho grupo. La
segunda opcion consiste en que el decisor indique sobre una escala en
qué proporcion cada empresa compite con el resto y, a partir de los pro-
medios obtenidos, se pueden encontrar el conjunto de empresas que
compiten con mayor intensidad entre si (Porac, Thomas y Emme, 1987).

Por lo que respecta al modo de identificar grupos, existe la posibilidad
de restringir la inclusion de las empresas a un mismo grupo en base a un
denominador comun (Porac, Thomas y Baden-Fuller, 1989) o la opcién de
que cada decisor siga sus propios criterios de agrupacion (Grisprud y
Gronhaug, 1985).

Por ultimo, en cuanto a los niveles competitivos en que se jerarquice
la competencia, los distintos competidores pueden venir definidos en un
solo nivel de desagregacion (Grisprud y Gronhaug, 1985) o bien estructu-
rarse para varios niveles, de modo que cada categoria o grupo competiti-
vo inicial se subdivida en subcategorias hasta alcanzar un nivel maximo
de desagregacion de la competencia (Porac, Thomas y Emme, 1987).

En el presente estudio se defiende el empleo de la técnica conocida
como categorizacion propiamente dicha en la medida en que permite a
los decisores entrevistados distribuir las empresas objeto de estudio en
tantas categorias como estimen oportunas. Asi, la vertiente adoptada
adopta una medicion dicotdmica de la competencia, jerarquizada a un
nivel competitivo y siguiendo un criterio de agrupacion idiosincrasico de
las empresas.

3.2. Métodos basados en la teoria del constructo personal

Los métodos basados en la Teoria del Constructo Personal se cono-
cen comunmente como métodos de evaluacion, debido a la utilizacion
de determinadas dimensiones para evaluar a la competencia. Son
dichas dimensiones (su naturaleza, procedencia, nimero y pondera-
cion) las principales causantes de las variantes existentes dentro de este
método, esquematizadas en el cuadro 1 y que se desarrollan en las
siguientes lineas.

Respecto a la naturaleza de las dimensiones, existen autores que con-
sideran directamente aspectos clave de la estrategia competitiva o de sus
recursos y capacidades (Reger y Huff, 1993). Paralelamente, otros autores
se decantan por dimensiones del entorno y de la estrategia corporativa,
llegando mas alla de la mera consideracion de la estrategia competitiva o
de la cadena de valor (Wright, 2004; Fombrun y Zajac, 1987).

En relacién a la procedencia de las dimensiones, encontramos autores
como Reger y Huff (1993) que defienden que cada directivo debe evaluar
a los competidores sobre la base de las dimensiones que ellos mismos
aporten, y los que prefieren que sea el investigador el que determine el
conjunto de dimensiones a evaluar, aun corriendo el riesgo de confiar en
dimensiones que no representen realmente la competencia del sector.
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Por lo que al numero de dimensiones se refiere, surgen los partidarios de
la conservacion de todas las variables de partida (Reger y Huff, 1993) frente a
los que prefieren la simplificacion, reduciéndolas a unos pocos factores
(Chernatony, Daniels y Jonson, 1993 y Daniels, Johnson y Chernatony, 2002).

Finalmente, existen autores que sugieren la ponderacion de las
dimensiones consideradas en funcién de su importancia, identificando asi
grupos competitivos a varios niveles de agregacion (Cunnigham y Culli-
gan, 1988), frente a autores que optan por asignar el mismo peso a todas
las dimensiones (Fombrun y Zajac, 1987).

Senaladas las posibles variantes existentes, la literatura destaca como
técnica mas utilizada la denomina repertory grid, que permite obtener las
taxonomias cognoscitivas de competidores basandose en los constructos
o dimensiones que definen los propios individuos. La técnica fue desa-
rrollada por Kelly (1955) para su aplicacion en el ambito de la psicologia
y a partir de mediados de los setenta comenzd a utilizarse en otros cam-
pos diversos, como la investigacion de mercados, el marketing, la gestion
empresarial o el turismo. Una variaciéon de la misma es el mapa de clasi-
ficacion visual de fichas o visual card (Daniels, De Chernatory y Jonson,
1995), que siguiendo los mismos planteamientos tedricos, muestra dife-
rencias en la obtencion de las dimensiones y el modo en que finalmente
se obtiene el mapa cognoscitivo.

En el presente trabajo se defiende el uso del visual card porque per-
mite obtener mapas facilmente interpretables al producir un nimero mas
reducido de constructos. Asimismo, es una técnica minimamente intrusi-
va y rapida de administrar, idonea si son limitados los recursos de la
investigacion y el tiempo disponible para entrevistar a los participantes.

4. OBJETIVOS E HIPOTESIS

El punto de partida del articulo esta relacionado con la multiplicacion
sucesiva de competidores y con la necesidad de articular algin mecanis-
mo simplificador, del entorno competitivo en el que operan las empresas.
Todo ello, para poder facilitar la toma de decisiones competitivas acerta-
das, a partir de conocer el grupo de competidores que mas interfiere en
la actividad de la empresa. El objetivo genérico del presente estudio es lle-
gar a conocer la adecuacion de algunos de los métodos de analisis posi-
bles, mediante la comparacion de los mismos.

Adoptando un enfoque cognitivo, se ha partido de la opinién vertida
por un grupo representativo de profesionales del sector analizado, en cali-
dad de expertos. De este modo, se ha planteado la investigacion empiri-
ca a partir de la agrupacién de los benchmarks competitivos, es decir, las
empresas importantes del sector con mayores desempenos y buenas
practicas, con las que resulta de interés poderse comparar. Cabe destacar
que no coincide explicitamente la muestra encuestada con las empresas
importantes seleccionadas para el analisis, ya que la definiciéon de grupo
competitivo dada por Mbenge (2004) permite incluir en dicho analisis a
cualquiera de los agentes que intervienen en el sector. Esto puede ser
clientes o, como en este caso, otros directivos del propio sector.
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El estudio de los distintos métodos desarrollados para simplificar el
analisis competitivo permite plantear dos objetivos especificos:

1. Identificacién de grupos competitivos a partir de diferentes méto-
dos aplicados desde un enfoque cognitivo.

2. Comparacion de las diferentes técnicas aplicadas para detectar cual
es la mas apropiada.

Respecto al primer objetivo, se destaca la importancia del enfoque
cognitivo en las percepciones que tienen los agentes del sector respecto
a la competencia existente en el mismo y se profundiza en el proceso de
formulacién estratégico.

El sector extractivo de piedra natural, es un sector en el que no hay
constancia del contraste de la existencia de grupos homogéneos de com-
portamiento entre las empresas que lo componen. Aun asi, las limitacio-
nes de la racionalidad humana y el aprendizaje social hacen viable que los
gerentes reduzcan la complejidad de su entorno mediante la agrupacion.

La revision de la literatura referente a grupos competitivos y sus apli-
caciones a otros sectores como pueden ser: banca (McNamara, Luce y
Tompson, 2002; McNamara, 2003), construccion y promocion (Saez,
2000), mueble de rattan (Mas, 1998b), inmobiliarias (Hodgkinson, 1997),
confeccion textil (Porac, Thomas, Wilson, Paton y Kanfer, 1995); muestra
que los directivos emplean taxonomias cognitivas para resumir las simi-
litudes y diferencias entre competidores agrupandolos en funcion de las
mismas (Walton, 1986; Porac y Thomas, 1990). Esta evidencia, lleva a
plantear la siguiente hipotesis:

H1: Los agentes integrantes del sector perciben la existencia de gru-
pos homogéneos de comportamiento entre las empresas lideres del
sector.

Si se corrobora esta hipo6tesis se alcanza el primer objetivo con lo que
se obtienen agrupaciones de las empresas lideres o benchmarks compe-
titivos del sector extractivo de piedra natural, a partir de las percepciones
recogidas de una muestra representativa de expertos de dicho sector.
Para ello, se emplean dos métodos distintos de recogida de informacion,
un método basado en la Teoria de la Clasificacion (método de categoriza-
cion utilizando la categorizacidon propiamente dicha) y otro centrado en la
Teoria del Constructo Personal (método de evaluacion mediante visual
card).

Respecto al segundo objetivo se pretende comparar las semejanzas o
diferencias de la estructura del entorno competitivo, a partir de las dife-
rentes técnicas de identificacion de grupos. De acuerdo con Bigné y Vila
(2002), trabajos anteriores realizados en otros sectores, han demostrado
que la identificacion de grupos competitivos mediante métodos de cate-
gorizacion es coincidente con la obtencidon de grupos competitivos a par-
tir de métodos de evaluacion (Porac, Thomas, Wilson, Paton y Kanfer,
1995). Asi, por ejemplo, en el trabajo de Bigné y Vila (2002) se aborda la
identificacion de grupos competitivos del sector del automoévil tanto a tra-
vés de métodos de recogida de informacion basados en la categorizacion
como en la evaluacién. El trabajo concluye que “al comparar los métodos
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de analisis competitivo desarrollados, basados en la categorizacion y en
la evaluacién, no parecen encontrarse grandes diferencias cuando éstos
son aplicados en la industria del automaovil” (Bigné y Vila, 2002, p. 170).
Resultados similares obtienen Porac, Thomas, Wilson, Paton y Kanfer
(1995) para la industria de fabricacion de prendas de punto en Escocia,
tras comparar la técnica de citaciéon directa con la evaluacion. A pesar de
las coincidencias senaladas, se observan ciertas divergencias en los resul-
tados del trabajo de Nath y Gruca (1997) donde se utilizan datos de cues-
tionarios y contable-financieros de una muestra compuesta por 72 gran-
des hospitales privados en EE.UU. a partir de los que se comparan diver-
sos métodos de analisis competitivo.

En relacion a la comparacion de los métodos de agrupacion empresa-
rial, se propone la siguiente hipotesis:

H2: Los métodos de recogida de informacién mediante evaluacion y
categorizacion convergen en los grupos competitivos obtenidos cuando
se analizan las empresas lideres, con lo que pueden extraerse indistinta-
mente por uno u otro.

5. POBLACION, MUESTRA Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Con la finalidad de poder contrastar las hipotesis planteadas se ha
seleccionado el sector de piedra natural. Este sector suele clasificarse en
funcion de la actividad que sus empresas desarrollan, distinguiendo entre
empresas extractivas de rocas y pizarras para la construccion e industrias
elaboradoras de piedra natural. Sin pretender ser ambiciosos, la pobla-
cion objeto de estudio se limita a las empresas extractivas, por tener un
tejido empresarial mas sencillo, compuesto por menos empresas, que el
de las industrias elaboradoras de piedra natural.

Se trata de un sector altamente competitivo con una industria tradi-
cional y madura, formado por un numero estable de empresas, lo que
facilita el conocimiento del resto de competidores y las actuaciones que
desarrollan. Al tratarse de un sector geograficamente disperso se ha rea-
lizado el estudio a nivel nacional. El sector de piedra natural nacional es
referente mundial, a pesar de encontrarse en un punto de inflexion por el
aumento de la competencia de nuevos paises y la aparicion de productos
internacionales altamente competitivos.

Para el desarrollo empirico del estudio a nivel nacional, es importante
realizar una adecuada distribucion de la muestra a entrevistar. Si bien para
la seleccion de las Comunidades Auténomas objeto de estudio se llevd a
cabo un muestreo por conveniencia, considerando las comunidades que
presentan una mayor concentracion empresarial, para la seleccion de la
muestra se utiliza un muestreo estratificado con afijacion proporcional, rea-
lizandose con la intencion de que el numero de entrevistados sea propor-
cional al numero de empresas de cada comunidad auténoma. Asi, se selec-
cionaron 18 empresas lideres atendiendo al criterio de nivel de facturacion.

Del mismo modo y siguiendo lo argumentado en lineas previas, se lle-
varon a cabo 52 entrevistas con directivos del sector extractivo de piedra
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natural, tal y como recoge el cuadro 2. Como puede observarse, la distri-
bucién de la muestra obtenida en el estudio en comparacion con la distri-
bucion de la poblacion de las Comunidades seleccionadas, garantiza que
dichas distribuciones sean lo mas parecidas posible. El cuadro 2 también
refleja el error muestral cometido (e = + 13,1%).

i Cuadro 2
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA Y ERROR MUESTRAL
DISTRIBUCION DISTRIBUCION
DE LA MUESTRA DE LA POBLACION Diferencia entre el
porcentaje de

COMUNIDAD N° % N % poblacion y de muestra*
Andalucia 7 13.4615385 82 13.8513514 0.38981289
Comunidad Valenciana 15 28.8461538 71 11.9932432 -16.8529106
Castilla y Ledn 8 15.3846154 104 17.5675676 2.18295218
Extremadura 6 11.5384615 75 12.6689189 1.13045738
Cataluna 7 13.4615385 114 19.2567568 5.7952183
Galicia 9 17.3076923 146 24.6621622 7.35446985

Error muestral + 13.1%, bajo el supuesto de la opcién mas desfavorable, para un inter-
valo de confianza del 95%, y una poblacién finita (N=833). Muestra = 52.

* Nota: la dificultad para conseguir el nUmero de entrevistas deseadas en ciertas comu-
nidades auténomas se suple con el exceso de las realizadas en la Comunidad Valencia-
na, que por proximidad geografica ha sido mas sencillo alcanzar un mayor nimero de
entrevistas.

Las entrevistas se realizaron durante los meses de diciembre de 2006
y enero de 2007, a expertos del sector cuyo perfil es un 67,3% hombres de
edades comprendidas en su mayoria entre los 30 y 50 anos. El 59,6% ocu-
pan cargos de alta responsabilidad en la empresa, como puede ser geren-
te o responsable de departamento. La experiencia media de los entrevis-
tados en el sector se sitia cercana a los 16 anos. Respecto al perfil de las
empresas a las que pertenecen los expertos encuestados, aproximada-
mente la mitad son pequenas empresas (de 10 a 49 empleados). El 60%
de las empresas de la muestra no estan presentes en otros paises mien-
tras que el 40% salen al exterior.

Para la recogida de informacion se disend una entrevista personal
estructurada en tres partes. La primera incluia 18 tarjetas como material de
apoyo, una por cada empresa lider a estudiar. En esta etapa se solicitaba
al entrevistado que agrupara las tarjetas en grupos, en funciéon del grado
de competencia que percibia entre las mismas. Se le permitia al entrevis-
tado total libertad para la formacion de grupos, dando la opcién de que
una misma empresa se incluyera en mas de un grupo o de que una empre-
sa no se incluyera en ningun grupo. En la segunda parte de la entrevista,
se pretendia conocer qué criterios habia seguido el entrevistado durante el
proceso de reparto de las empresas, para identificar las variables compe-
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titivas propias de cada individuo. Asi, mediante pregunta abierta se solici-
t6 al encuestado que valorara las semejanzas y diferencias estratégicas
existentes entre los miembros de cada grupo identificado. Para terminar la
entrevista personal, la ultima parte licitaba los datos correspondientes al
perfil de los encuestados para su posterior clasificacion.

A fin de alcanzar los objetivos e hipétesis propuestos, y siguiendo una
metodologia similar a la de otros autores (Sinha y Desarbo, 1998 y Vila,
1999), diversas técnicas estadisticas fueron empleadas (analisis cluster,
escalamiento multidimensional y correlaciones bivariadas de Pearson)
mediante el programa estadistico SPSS.

6. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

6.1. Identificacion de los grupos competitivos en el sector
Meétodo de categorizacion

El método de categorizacion utilizado para la identificacion de grupos
competitivos de las empresas lideres del sector es el conocido como cate-
gorizacion propiamente dicha, solicitando a cada uno de los encuestados
que agrupen las 18 empresas lideres del sector en funcién de la compe-
tencia que perciben entre ellas. Agregando los resultados de toda la
muestra de encuestados se obtiene una matriz de datos cuadrada simé-
trica en cuyas celdas se recoge la frecuencia con que dos competidores
han sido agrupados juntos. Dicha frecuencia es conocida como el “coefi-
ciente de rivalidad” o “proximidad” entre dos competidores.

Esta matriz constituye el input para obtener el mapa perceptual a par-
tir del andlisis de escalas multidimensionales aplicando el algoritmo Als-
cal, que permite derivar las disimilitudes entre pares de empresas. Al tra-
tarse de frecuencias, la mayor adecuacion para el calculo de las distan-
cias, tal como se recoge en la literatura, es mediante el calculo de la Chi
Cuadrado (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1998).

La calidad de la representacion lograda por el MDS se puede compro-
bar mediante los tres indicadores que recoge el cuadro 3. El Stress mues-
tra cuanto difiere en promedio la matriz con las distancias de la solucién
dimensional reducida respecto a la matriz con las disparidades originales.
El valor del Stress deberd ser tan pequeno como sea posible, Kruskal
(1964) sugiere valores entre 0,2 y 0, donde el 0 proporciona una bondad
del ajuste perfecta (Stress = 0,1607). La segunda medida, el S-stress, se
interpreta de modo que cualquier valor inferior a 0,1 indica que la solu-
cion obtenida es una buena representaciéon, como es nuestro caso (S-
stress = 0,001). Finalmente, el coeficiente de determinacién (RSQ) alcanza
un valor del 0,88 préximo a 1, lo que supone un buen indicador de lo cer-
cano al ideal de la solucidon obtenida.

A la vista de lo expuesto, los datos obtenidos se representan con vera-
cidad y se puede concluir que las disimilitudes entre pares de empresas
se corresponden con las distancias en el mapa; es decir, el mapa repre-
senta fielmente la realidad.
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_ Cuadro 3
BONDAD DEL ANALISIS MULTIDIMENSIONAL (n = 52)
S-stress Stress RSQ
Categorizacion 0,001 0,16069 0,88188
Mapa 1

MAPA PERCEPTUAL OBTENIDO A PARTIR DEL METODO
DE CATEGORIZACION (N = 52)
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Después de la obtencién del mapa perceptual y analizada en lineas
previas su calidad de ajuste, a continuaciéon se llevé a cabo un analisis
cluster a fin de obtener las agrupaciones de las 18 empresas implicadas
en el estudio.

A tal fin, del mapa perceptual resultante del escalamiento multidi-
mensional se obtuvieron los valores de la abscisa y la ordenada de cada
competidor en el plano, input utilizado para establecer las agrupaciones
de los competidores lo mas homogéneas posibles. Asi, la identificacion
de los grupos competitivos se realiza a partir de un analisis cluster en dos
fases, tal como recomiendan de modo general Aldas y Uriel (2005) y utili-
zan otros autores en este mismo ambito de aplicacion, como son Sinha y
Desarbo (1998), Vila (1999), Sdez (2000) y Bigné y Vila (2002) entre otros.
En la fase inicial se realiza un analisis jerarquico por el método de Ward y
en la segunda un andlisis no jerarquico de K-Medias.

La decision del numero de clusters a retener muestra cierta controver-
sia, estando sujeta en cierta medida a la intervencion del investigador.
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Siguiendo las recomendaciones de Hair, Anderson, Tatham y Black (1998),
en el presente articulo se ha optado por tratar que la estructura de grupos
retenida explique la mayor cantidad de variabilidad total de los datos, en
torno al 60-65%. Por ello, la decision de retener sobre el mapa 1 tres gru-
pos responde, primero, a que para esta solucion la variabilidad intra-grupo
es baja, como se muestra en el cuadro 4 (analisis jerarquico) y, segundo, a
que los grupos difieren significativamente entre si respecto a las variables
de agrupamiento utilizadas (andlisis no jerarquico). Asi, reteniendo tres
grupos la variabilidad intra grupo explicada es superior al 60%, alcanzan-
do el 66% de la varianza explicada. El mapa recoge las dos fases del anali-
sis, las elipses de trazo continuo son los grupos resultantes del analisis
jerarquico y las discontinuas muestran las modificaciones obtenidas en el
no jerarquico. Se observa que el analisis de K-medias ha realizado modifi-
caciones respecto al analisis de Ward, por lo que muestra que la solucién
inicial no era la mas homogénea dentro del grupo y heterogénea entre gru-
pos, necesitandose el mejor ajuste de la fase sucesiva (Aldas y Uriel, 2005).

Este resultado objetivo se corrobora con la observacion del dendo-
grama obtenido en el analisis de conglomerados jerarquico. Se detiene la
fusion de los distintos individuos que componen el dendograma cuando
los grupos que se han de unir estdn a una distancia significativamente
mayor de los que previamente se han fusionado (Aldas y Uriel, 2005). Sin
embargo, autores como Avila (1996) confieren cierta autonomia de deci-
sion al investigador para la seleccion del numero de conglomerados de la
solucion final, cuando su criterio se fundamenta en el conocimiento del
ambito de estudio en el que esté trabajando o las necesidades de la pro-
pia investigacion. De este modo, la intencion de comparar varios métodos
de identificacién de grupos en la presente investigaciéon, determinara la
elecciéon final de conglomerados en situaciones en las que el método
objetivo se encuentre cercano a los limites de variabilidad.

i Cuadro 4 i
NUMERO DE GRUPOS A RETENER EN EL ANALISIS
JERARQUICO (n = 52)

varianza Varianza intra Ad? = 9% - 9%
pendiente grupo %a? incremento de la varianza
N° de grupos de explicar (explicada) intra grupo explicada
3 34,00 66,00 21,68
2 55,67 44,33 44,33
1 100 0
Cuadro 5

SOLUCION DE TRES GRUPOS EN EL ANALISIS
NO JERARQUICO (n = 52)

F ratio Sig.
D1, eje X 39,304 0,000
D2, eje Y 12,720 0,001
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El método de categorizaciéon aplicado permite obtener un mapa per-
ceptual con informacion respecto a “quienes” compiten. Con el método
de evaluacién utilizado a continuacion se obtienen las variables que pro-
porcionan un mapa perceptual con informacion anadida respecto a
“coémo” compiten las empresas. Por ello, se explicardn ambos mapas de
forma conjunta proporcionando asi la informacién relativa a “quiénes”
compiten y a “como” es la competencia.

Método de evaluacion

El método de evaluacion utilizado se basa en la técnica de recogida de
informacidn del visual card. La obtencion de variables mediante esta téc-
nica es rapida y poco intrusiva, ya que se procede en primer lugar a agru-
par las empresas a analizar libremente por el entrevistado, tras lo que se
le solicita que valore las semejanzas y diferencias estratégicas entre los
miembros de cada grupo.

Algunas de las variables que establecieron los directivos durante la
entrevista personal fueron agrupadas, reduciéndose el numero de varia-
bles finales que emplean los empresarios para entender la dindmica y la
estructura competitiva del sector. Siguiendo las recomendaciones de Saez
(2000), esta agregacion se produjo en dos etapas:

En la primera etapa, los elementos que contenian diferentes formas
gramaticales de un mismo morfema se agruparon juntos. (ej. grande,
grandisimo; etc.). Del mismo modo, cualquier adjetivo modificando la
palabra empresa hace que ésta se incluya con el termino modificador (ej.
gran empresa se une con grande). Finalmente, los modificadores como
muy, mucho, nada, apenas, etc., que positiva o negativamente modifican
un determinado rasgo son incluidos en la misma categoria que el carac-
ter sin modificar (ej. muy grande con grande).

Estas agrupaciones de partida a nivel |éxico, se efectuaron directa-
mente por el entrevistador en el mismo momento en el que se realizaron
las entrevistas.

La segunda etapa del proceso de agrupacion se realiza por parte del
investigador en el analisis posterior al trabajo de campo. En ella, todos los
elementos que contienen diferentes morfemas con un mismo significado
se agregan (por ejemplo empresas grandes y empresas pequehas dan
lugar a la variable tamano).

Tras las dos etapas de agregacion se obtienen las siguientes varia-
bles caracterizadoras del entorno competitivo de las empresas lideres:
producto granito, conocidas, producto marmol, canteras de extraccion,
grupos, industria de elaboracién, mismo material, variedad, tamano,
exportadores, producto pizarra, relaciéon comercial, mercado nacional,
producto de piedra natural, volumen, empresa familiar, aserradero pro-
pio, obras y materiales, cercania. Con las variables resultantes y de las
empresas lideres valoradas se obtiene una matriz de frecuencias rec-
tangular, a partir de la cual se calculan las disimilaridades entre pares de
empresas, aplicando el escalamiento multidimensional, tal como suce-
dia en el método anterior. Dichas disimilitudes se transforman en dis-
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tancias entre pares de puntos al reducir el hiperespacio a una represen-
tacién bidimensional.

La bondad del ajuste, representada por el coeficiente de determina-
cion (RSQ), es bastante elevada (cuadro 6) a pesar de que el Stress supe-
re el minimo razonable (0,1).

_ Cuadro 6
BONDAD DEL ANALISIS MULTIDIMENSIONAL (n = 52)
S-stress Stress RSQ
Evaluacion 0,001 0,18238 0,82498

Para una mejor interpretacion del mapa perceptual se ha procedido a
la realizacion del analisis cluster en dos fases, tal como se realizaba con el
método de categorizacion.

Con la intencién de facilitar la visualizacion de los datos, se represen-
tan en el mapa 2 Unicamente la posicidon de las 18 empresas para desta-
car posteriormente el papel jugado por las variables en el mapa 3.

Mapa 2
MAPA PERCEPTUAL ESTABLECIENDO AGRUPACIONES,
OBTENIDO A PARTIR DEL METODO DE EVALUACION (n= 52)
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La varianza intra grupo alcanza un porcentaje bastante bueno rete-
niendo tres grupos (61,4% de la varianza explicada) tal como se obser-
va en el cuadro 7. Asimismo, optar por esta solucion final permite com-
parar mejor este método de evaluacion con el método de categoriza-
cion explicado en lineas previas. Por su parte, el cuadro 8 con la
soluciodn resultante del anélisis no jerarquico muestra que los grupos
difieren significativamente entre si respecto a las variables de agrupa-
miento utilizadas.

i Cuadro 7 i
NUMERO DE GRUPOS A RETENER EN EL ANALISIS
JERARQUICO (n = 52)

varianza Varianza intra Ad? = 9% - 9%
pendiente grupo %a? incremento de la varianza
N° de grupos de explicar (explicada) intra grupo explicada
3 38,5278731 61,4721269 5,35245986
2 43,880333 56,119667 56,119667
1 100 0
Cuadro 8

SOLUCION DE TRES GRUPOS EN EL ANALISIS
NO JERARQUICO (n = 52)

F ratio Sig.
D1, eje X 15,722 ,000
D2, eje Y 54,847 ,000

Para la interpretacion del espacio de estimulos, el ajuste de propie-
dades o property fitting (PROFIT) permite representar las variables
medidas por los estimulos en el espacio de los mismos para ver si son
responsables de la configuracion obtenida. De este modo, cada punto
que representa una variable, partiendo del origen, es la punta del vec-
tor y representa la direccion creciente de los valores de las variables.
Asi, cada flecha en el mapa se corresponde con cada uno de estos “vec-
tores de mejor ajuste”. Dichos vectores nos permiten realizar una triple
interpretacion:

En primer lugar, se observa una gran cantidad de variables estables en
el estudio como indica su corta longitud (Obras _ materiales, Grupos,
Industria _ elaboracion, Variedad, Empresa _ familiar, etc.), por lo que no
entran a formar parte decisiva en la interpretacion de las caracteristicas de
los grupos competitivos identificados. Por contra, las variables “producto
granito” y “conocidas” “Producto _ pizarra” y “tamafno” recogen gran
variabilidad, es decir, dichas variables recogen una gran variacion entre
los individuos que esta representando.
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Mapa 3 i
MAPA PERCEPTUAL, OBTENIDO A PARTIR DEL METODO
DE EVALUACION (n = 52)

Leyenda de las Variables:
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En segundo lugar, analizando el dngulo resultante entre el “vector de
mejor ajuste” con respecto a los ejes, se puede afirmar, si es un angulo
pequeno, que la variable en cuestion es clave en la interpretacion de dicho
eje. Asi la interpretacion resultante de cada eje es:

— Eje 1: en su parte negativa se encuentra representada principalmen-
te la variable “empresas conocidas” y mostrando menor influencia el
“producto marmol”. En su parte positiva, no esta tan clara la influencia de
ninguna variable que represente gran variabilidad aunque recibe influen-
cias de “producto pizarra”.

— Eje 2: en su parte negativa se encuentran las empresas caracteriza-
das principalmente por trabajar el “producto granito”, presentando tam-
bién “aserradero propio”. En su parte positiva, las influencias aparecen
de parte de la variable “canteras y extracciéon”.

En tercer lugar, el angulo resultante entre dos variables muestra la
intensidad y signo de covariacion de las mismas. Si el angulo es de
noventa grados, la correlacién es nula; este es el caso de “canteras _
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extraccion” con respecto a “producto _ pizarra” y el caso de “conocidas”
respecto a “mercado nacional”. Un angulo pequeno muestra una correla-
cion positiva y un angulo muy grande una correlacion negativa. A menor
o mayor tamano del dngulo respectivamente mas covarian. Asi, encon-
tramos fuertes covariaciones positivas entre los siguientes grupos de
variables:

|n

— “Mercado _ nacional” y “Aserradero _ propio”, dimensiones que
muestran integracion vertical y cobertura geografica localizada.

— “Conocidas” y “tamano”, que podemos enmarcar como dimensio-
nes de notoriedad o relevancia en el sector.

Por contra, las fuertes covariaciones negativas se observan entre
“tamano” y “producto pizarra”.

Tras la interpretacidn realizada de las variables del mapa 3, se com-
pleta el analisis con las agrupaciones obtenidas en el mapa 2, con lo
que los grupos de empresas lideres resultantes son los que se resumen
a continuacion.

El grupo de empresas A estd formado por el 22,2% del total de las
empresas lideres analizadas caracterizadas por tener una gran presencia,
alcanzando altos valores de la variable que indica que trabajan el “pro-
ducto granito”. Entre otras variables que toman importancia en este
grupo se encuentra “aserradero propio” y “mercado nacional”.

El grupo de empresas B, es el mas numeroso (compuesto por el 55,5%
de las empresas lideres). Las empresas que lo componen alcanzan valo-
res importantes de la variable “producto pizarra”, siendo en este caso el
producto que mas las caracteriza.

El grupo C, que recoge las 22,2% empresas restantes, muestra influen-
cia de una mayor variedad de variables, por tratarse de las empresas
“mas conocidas” con “tamano” relevante, y en este caso asociadas al
“producto marmol”.

Observando la interpretaciéon realizada hasta el momento, es evi-
dente que los grupos de empresas obtenidos de empresas lideres, vie-
nen muy determinados por el tipo de producto en el que destacan y por
su notoriedad.

Es factible realizar una interpretacion conjunta de los mapas precep-
tuales obtenidos con cada método utilizado. Para ello, el cuadro 9 mues-
tra los clusters extraidos con cada método de recogida de informacién a
partir del cual realizar la comparativa deseada.

El cuadro 9 resume los grupos identificados con cada uno de los méto-
dos analizados (categorizaciéon y evaluacion), incluyendo las dos fases
realizadas del andlisis cluster, el Método de Ward y el de K-Medias. El por-
centaje de veces que una empresa se asigna al mismo grupo muestra las
empresas que confieren identidad al grupo, en el caso de que se asocien
al 100%. También muestra si la composicion de los grupos identificados
es constante.
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Cuadro 9
GRUPO AL QUE PERTENECE CADA EMPRESA LIDER
PARA CADA METODO ANALIZADO (n=52)

Categorizacion Evaluacién
% de veces
que se asigna

Codigo  Empresa almismo grupo B1_Ward ~ B1Kmed ~ B2 Ward ~ B2_kmed
E1 Granitos Del Mediterraneo S.A. 50% C C A A
E2 Cubierta De Pizarra Reunidas

y Agrupadas de Exportaciones S.L. 50% A A B B
E3 Levantina 100% C C C C
E4 Omya Clariana S.L. 50% A A B B
E6  José Maria Manez Verdu S.A. 100% C C C C
E6  Cycasa Canteras y Construcciones S.A.  100% B B B B
E7  Almiberia S.A. 100% B B B B
E8 Luis Sanchez Diez S.A. 100% C C C C
E9 Marcelino Martinez S.L. 100% A A A A
E10  Petrecan S.L. 75% A B B B
E11  Dolmen Granitos y Marmoles S.L. 75% C A A A
E12  Bermarmol S.A. 100% C C © ©
E13  Cupiga S.A. 75% A B B B
E14  Canteras Ferndndez S.A. 100% B B B B
E15  Canteras de Santander S.A. 100% B B B B
E16  David Fernandez Grande S.L. 100% A A A A
E17  Industrias de Rocas Ornamentales S.A.  75% C B B B
E18  Canteras de Santullan S.A. 100% B B B B

Nota: El sombreado muestra las empresas que confieren identidad al grupo al mante-
nerse estables en el mismo grupo en todos los métodos analizados.

Para el andlisis global de las empresas lideres seleccionadas, se resu-
me a continuacion toda la informacion vista hasta el momento, explican-
do asi los grupos competitivos existentes.

El grupo A se puede denominar el “grupo de las graniteras”. Estas
empresas asumen la caracteristica de relacionarse positivamente con “el
ambito de mercado nacional” y la integracion de “aserradero propio”.

Otro grupo de empresas que aparece siempre en el mismo cluster a
pesar del método utilizado es el grupo B, que recoge un mayor numero
de empresas. En general vienen determinadas por ser “el grupo de las
empresas pizarreras”.

El ultimo grupo que recoge el mismo conjunto de empresas para cada
método analizado es el grupo C. Este grupo esta formado por “las empre-
sas mas conocidas” asociadas también a “las grandes marmolistas”.
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De los resultados extraidos en este punto se puede aceptar la hipote-
sis primera (H1). Asi, se ha demostrado que los agentes integrantes del
sector extractivo de la piedra natural perciben la existencia de grupos
homogéneos competitivos de comportamiento entre sus benchmarks
competitivos o empresas lideres del sector. Con ello se ha culminado el
primer objetivo del articulo, lograndose identificar grupos competitivos a
partir de diferentes métodos aplicados desde un enfoque cognitivo.

6.2. Comparacion de las diferentes técnicas aplicadas

En este punto se analiza el segundo objetivo relativo a la comparacion
de la convergencia o no entre los resultados obtenidos en base a las téc-
nicas de categorizacion y evaluacion, a fin de poder contrastar la hipéte-
sis segunda (H2).

El analisis realizado para tal fin consta de dos fases: primero, medir la
correlacidon entre los mapas preceptuales tomados dos a dos, mediante el
andlisis de correlacion K-Pearson. Segundo, utilizar el analisis del ratio de
movilidad, con la intencién de medir la movilidad entre los grupos com-
petitivos identificados.

En primer lugar, a partir de las correlaciones bivariadas se calcula el
coeficiente de correlacion de Pearson con sus niveles de significacion.

Como muestra el cuadro 10, el coeficiente de correlacién de Pearson
entre los mapas obtenidos para empresas lideres del sector analizado,
mediante categorizacion y mediante evaluaciéon alcanza un valor medio
(0,485) y significativo al nivel 0,01. Ello indica, que los métodos podrian
reemplazarse porque recogen de forma convergente las percepciones
vertidas por los directivos encuestados. Por ello, los decisores del sector
extractivo de la piedra natural expresan sus opiniones de forma similar
respecto a los grupos de competidores que esquematizan mentalmente,
con el fin de simplificar y entender a las principales empresas de su sec-
tor, con las que poderse comparar posteriormente efectuando acciones de
benchmarking. Asi, los mapas perceptuales resultantes proporcionan gru-
pos competitivos parecidos, tanto si los expertos del sector categorizan
las empresas mediante el método de categorizacion propiamente dicho,
como si las evallan, a partir de sus propias variables que definen cdmo
compiten las empresas, mediante el método de evaluacion visual card.

Cuadro 10
CORRELACIONES K-PEARSON
B1_Categorizacion B2_Evaluacion
B1_Categorizacion Correlacion de Pearson 1 ,A85(*%)
Sig. (bilateral) ,000
B2_Evaluacion Correlacion de Pearson ,485(*%) 1
Sig. (bilateral) ,000

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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La segunda fase del analisis trata de ver cuantos de los 18 competi-
dores estudiados han sido asignados al mismo grupo por los distintos
métodos utilizados.

Para ello, se emplean los ratios de movilidad entre grupos recogidos
en los cuadros 11y 12, en funcién de si se toman los resultados del ana-
lisis jerarquico (Método de Ward) y del analisis no jerarquico (Método K-
Medias) respectivamente. La diagonal principal muestra competidores
asignados al mismo grupo competitivo por un procedimiento de recogida
de informacion y por otro. Asimismo, aparecen los tres grupos competiti-
vos de las empresas lideres identificados en el capitulo anterior, asocia-
dos al producto de piedra natural que extraen:

— Grupo A: “grupo de las empresas graniteras”
— Grupo B: “grupo de las empresas pizarreras”
— Grupo C: “grupo de las grandes empresas marmolistas”

Cuadro 11 i
RATIO DE MOVILIDAD EN EL ANALISIS JERARQUICO
(n = 52)
B1. Categorizacion
Grupo A Grupo B Grupo C RATIO
B2. Evaluacién  Grupo A 2 0 2 RM =11/18 = 0,61
Grupo B 4 5 1
Grupo C 0 0 4
Cuadro 12 .
RATIO DE MOVILIDAD EN EL ANALISIS NO JERARQUICO
(n =52)
B1. Categorizacion
Grupo A GrupoB  GrupoC RATIO
B2. Evaluacion Grupo A 3 0 1 RM = 15/18 = 0,83
Grupo B 2 8 0
Grupo C 0 0 4

Los cuadros 11y 12, muestran ratios de movilidad cercanos a la uni-
dad con valores de 0,61 y 0,83 respectivamente. Dichos valores indican
que durante el analisis jerarquico, el 39% de las empresas lideres son
asignadas a distinto grupo, mientras que en la fase sucesiva del analisis
no jerarquico solo se asignan a distinto grupo el 18% de las empresas. Se
puede afirmar por ello, que para las empresas lideres se perciben ciertas
diferencias en la formacion de grupos competitivos resultantes tras la
aplicacion del método de Ward y el de k-medias. Ello demuestra la mejo-
ra aportada en el anadlisis de conglomerados realizada con la aplicaciéon
del método no jerarquico, debido a que maximiza de manera notable la
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homogeneidad dentro de cada grupo y la heterogeneidad entre unos con-
glomerados y otros (Aldas y Uriel, 2005).

Los resultados alcanzados en este punto han permitido contrastar la
hipdtesis segunda (H2), aceptandose con ello que los métodos de recogi-
da de informacién mediante evaluacién y categorizacidon convergen en los
grupos competitivos obtenidos para las empresas lideres del sector
extractivo de la piedra natural. Asi, se ha demostrado que pueden extra-
erse indistintamente por uno o por otro en dicho sector de aplicacion. La
correlacion entre el mapa de categorizacion y evaluacion es significativa,
a pesar de no muy alta (0,485 para un nivel p = 0,01) y el ratio de movili-
dad entre los grupos de cada método se aproxima a uno (0,83) en la
segunda fase del andlisis de conglomerados realizado. Por ello puede
concluirse que los resultados obtenidos a partir de ambos métodos de
recogida de informacion son bastante convergentes, de forma que se
acepta la hipotesis segunda (H2).

7. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS

El concepto de grupo, entendido como la unidad de analisis interme-
dia entre cada competidor individual y la totalidad de competidores que
constituyen su espacio competitivo, se desarrolla en un contexto donde el
numero de competidores es cada vez mayor y la rivalidad mas intensa.
Este hecho, convierte en una necesidad la articulacién de mecanismos
que permitan interpretar simplificadamente la competencia.

El presente articulo ha adoptado el concepto de grupo competitivo
desde el enfoque cognitivo por dos motivos principales; su mayor ade-
cuacion metodoldgica para facilitar percepciones y juicios de valor de los
agentes integrantes de la industria analizada con respecto a sus bench-
marks competitivos y su idoneidad para analizar el sector con apenas
informacién publicada, como es el caso del sector extractivo de piedra
natural.

Analizados los grupos competitivos, se ha comparado la convergencia
de resultados de la identificacién de los mismos entre dos vertientes
ampliamente defendidas en la literatura cognitiva, la Teoria de la Clasifi-
cacion y la Teoria del Constructo Personal; aplicando métodos de catego-
rizacidon y evaluacion respectivamente.

Para ello, se ha trabajado con un planteamiento a partir del cual se
puedan conocer las agrupaciones empresariales percibidas entre las prin-
cipales empresas del sector. Ello permite avanzar un paso mas dentro de
las técnicas de agrupamiento empresarial proporcionando a las empresas
de nuevas herramientas estratégicas que les ayuden a compararse con
aquéllos que desarrollan las mejores practicas que les conducen a una
calidad y desempeno superiores, el benchmarking.

En primer lugar, los resultados obtenidos permiten confirmar la exis-
tencia de agrupaciones homogéneas en la mente de los expertos en un
sector dado en el que no se conocia investigacion precedente similar, la
industria extractiva de piedra natural. Se trata de un sector en el que la

155



CRISTINA ARAGONES JERICO, INES KUSTER BOLUDA. APLICACION DE TECNICAS PARA LA IDENTIFICACION...

ausencia en algunos ambitos de informacidn relevante es preocupante
y un handicap para las personas encargadas de la toma de decisiones
estratégicas.

Los resultados obtenidos permiten identificar tres grupos competiti-
vos entre las empresas lideres del sector que comparten el mismo deno-
minador comun en su forma de competir: el tipo de material que trabajan,
separando entre marmol, granito y pizarra. Estas agrupaciones obtenidas
coinciden plenamente con la clasificacion que del sector de la piedra natu-
ral realiza el Ministerio de Industria y Comercio en la actualidad.

En segundo lugar, los resultados obtenidos tras la comparacion de los
métodos de recogida de informacion utilizados en base a la Teoria de la
Clasificacion y a la Teoria del Constructo Personal, muestran su conver-
gencia. Resultados similares obtienen Bigné y Vila (2002) para el sector
del automovil espanol, por lo que puede concluirse que se pueden obte-
ner grupos competitivos indistintamente mediante el método de catego-
rizacion y de evaluacion.

Las implicaciones gerenciales de la investigacion, afectan directamen-
te a los decisores y estrategas de las empresas extractivas de piedra natu-
ral. De modo que la clasificacion de los competidores en grupos, les faci-
lita una medida simplificadora de la realidad competitiva en la que se
mueven y les permiten acotar la medicidn de su posicionamiento compe-
titivo. Los grupos se presentan como una forma de evitar que la empresa
lleve a cabo una estrategia por si misma de forma abstracta o aislada, per-
mitiendo que se oriente hacia el acercamiento o alejamiento de un colec-
tivo concreto de competidores con los que se percibe como mas relevan-
tes para su actividad actual y futura.

De hecho, las opiniones subjetivas vertidas por los expertos del sector
analizado, se acaban traduciendo en actuaciones reales determinando los
resultados que finalmente obtenga la empresa. Es decir, la forma en que
una empresa se ve a si misma, a sus competidores y a los agentes que
intervienen en su sector, afecta a la orientacion que tomara la estrategia
en el futuro.

Las conclusiones/ implicaciones vertidas hasta este punto, facilitaran
la toma de decisiones empresarial asi como permitirdn orientar a deciso-
res de otros sectores que compartan las mismas o similares caracteristi-
cas. Esto implica, que se trate de un sector geograficamente disperso, con
fuerte caracter exterior y referente a nivel mundial, a pesar de las amena-
zas de la competencia de paises emergentes asi como de la aparicién de
productos internacionales altamente competitivos. Asimismo, el numero
de empresas del sector es lo suficientemente estable para facilitar el cono-
cimiento mutuo y la generacion de mapas preceptuales complejos y con
mayor detalle, lo que le confiere idoneidad a la aplicacion de un enfoque
cognitivo.

En relacidn con las limitaciones de la presente investigacion, las carac-
teristicas de la muestra utilizada, su numero y dispersion geografica
podria haber sido completada con la participacion de un mayor numero
de decisores del sector, lo que habria aumentado su calidad y cantidad,
reduciéndose el error muestral cometido. El hecho de centrar el estudio
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en un solo sector ha impedido generalizar los resultados obtenidos a
otros sectores con caracteristicas distintas. Asimismo, debido a que las
percepciones vertidas por los decisores del sector se han expresado para
un momento concreto de tiempo, no se pueden realizar analisis dinami-
cos, ni previsiones de cdmo evolucionaran las estructuras de los grupos
competitivos en el futuro, lo que reviste gran interés. Por otro lado, hubie-
ra sido interesante reducir las variables estratégicas obtenidas tras los
diferentes métodos de evaluacion utilizados en un numero menor de
dimensiones competitivas clave del sector analizado, mediante una agru-
pacion estadistica, como puede ser el andlisis factorial. Finalmente, cabe
decir que la investigacion se ha limitado a analizar el sector extractivo de
piedra natural, lo que equivale a analizar la industria oferente de piedra
natural, y podria verse completado con el analisis de la industria deman-
dante de piedra natural.
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ABSTRACT

The aim of this article is to identify competitive groups from the
application of different methods of the cognitive perspective,
reflecting the perceptions of policy-makers in a sector on the main
companies in the same, and then compare the different techni-
ques. This lets go one step further within the enterprise clustering
techniques in relation to the strategic tool that enables companies
to compare with those who develop best practices that will lead to
a higher quality and performance.

Key words: competitive groups, cognitive approach, leading com-
panies.
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