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RESUMEN

El ambito de trabajo de la presente tesis se centra en el analisis del resultado
exportador de las pequerias y medianas empresas -en un territorio concreto- desde
una perspectiva empresarial y tratando de integrar un modelo que recoja los

principales aspectos destacados por la literatura como factores de competitividad.

Inicialmente se ha efectuado una revision de las diferentes teorias sobre la
internacionalizacion empresarial, asi como las proposiciones metodologicas y
conclusiones de los estudios empiricos mas trascendentales que se han publicado en
los ultimos arios. En este sentido, lo anterior ha sido el fundamento para el posterior
desarrollo de un marco de trabajo teorico que tuviera en cuenta los principales
factores que afectan dicho cometido. El esquema teorico que se presenta, relaciona el

desempeiio exportador con los principales factores identificados.

A continuacion, se formulan las hipotesis a partir de dichos factores y las preguntas
que sugiere la investigacion. Inmediatamente se muestra el ambito del estudio y los
criterios de seleccion de las empresas y la muestra resultante del trabajo de campo.
La muestra utilizada se ha compuesto de 164 empresas (extraidas de una poblacion
de 640). Finalmente, se ha explicado, de manera resumida, los métodos y las técnicas

de analisis de los datos utilizados en la presente investigacion.

En una primera parte empirica del estudio se presenta un analisis descriptivo de la

informacion que se propuso investigar sobre como es la empresa exportadora.

Después, en una segunda, igualmente empirica, se realiza un andalisis comparativo

entre aquellas empresas con mayor éxito exportador (con una intensidad exportadora



superior a la media) y aquellas otras empresas con resultados exteriores mds

reducidos.

Finalmente, en la tercera parte, se presenta un analisis sobre cudles de las variables
utilizadas anteriormente producen un efecto positivo sobre la intensidad exportadora
de las empresas. En este sentido, se utiliza como principal herramienta estadistica
para el estudio de la informacion el andlisis de regresion lineal -complementado con
el andlisis factorial- para ver qué efecto tienen las mencionadas variables sobre la

intensidad exportadora.

El estudio acaba definiendo aquellas areas en las que pueden mejorar las empresas,

asi como unas futuras lineas de investigacion propuestas.



ESTRATEGIA EMPRESARIAL E INNOVACION COMO
CONCLUYENTES DE LA INTENSIDAD EXPORTADORA:
“UN ANALISIS EMPIRICO?”



INDICE

CAPITULO 1

INTRODUCCION Y OBJETIVOS. ..ot 15
L.1im INtrOAUCCION ...ttt et 15
1.2.- Objetivos de 1a INVEStIZACION.......cccuieriieeiieiieeieeiie ettt ettt sere e esaae e 19

CAPITULO 2

TEORIA Y EVIDENCIA SOBRE LA

INTERNACIONALIZACION EMPRESARIAL .......... 34

2.1.- Los enfoques macroecondmicos del comercio internacional........................... 38
2.1.1.- La teorias clasica y moderna del comercio internacional .....................38
2.1.2.- El pais-sector comoarmazon de la competitividad internacional .......... 40

2.2.- Los enfoques microecondémicos de 1a exportacion..........cccceeeveevueerveenieennnnne 43
2.2.1.- Los modelos no gradualistas de la exportacion...........cccceeevveerveeeeveeenee. 43
2.2.2.- Los enfoques gradualistas de 1a eXportacion .............ccceevveeeveenveenieennnnne 54
2.2.3.- La tecnologia y la innovacion como explicaciones del resultado
534010 4 14 (o) OO PU PSRRI 61

CAPITULO 3

DISENO DE LA INVESTIGACION: HIPOTESIS Y

METODOLOGIA ... 67
3.1.- Marco de trabajO......c.ceeeviieriieeiiee ettt e e e e ee s 68
3.2.- Hipdtesis de 1a iINVEeStIZACION ......eevieuiiiiieiieeiieiie et 71

3.2.1.- Las caracteristicas de la actividad y las caracteristicas internas de las
30 o) (Y 1 71
3.2.2- La estrategia de internacionalizacion .................coevviiiiiiiiiiininnannn, 76
3.2.3.- La estrategia de marketing internacional .................coooviiiiiiiiiinn 79
3.2.4.- La estrategia tecnologica y de innovacion ...............cooeeeveviinniennnnn.. 84
3.3.- AMDito de EStUAIO .......ovveieeeeeeeeieeeee e 90
3.4.- Metodologia, fuentes de informacion y muestra ..........ccceeeveeeeveeecveennneennne 90
3.5.- Definicion de las variables y métodos de andlisis de los datos. ..................... 92

CAPITULO 4



ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA EMPRESA
EXPORTADORA DE LA DEMARCACION DE

T E R R A S S A e et 100
4.1.- Caracteristicas de la actividad exportadora ...........c.ccceceeveriienienenicnicnennen. 100
4.1.1.- Exportacion y facturacion .............coooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i, 100
4.2.- Estrategia de InternacionaliZzaCion............ccceevueeriieeiiienienieeieeie e 105
4.3.- Estrategia de Marketing Internacional..............ccccoeuevviieniieniieniieeciienieereeneee. 113
4.4.- Estrategia de INNOVACION .......c.eeviiiiiiiiiieiieie et 119
4.5.- Caracteristicas de las Empresas Exportadoras...........ccceevvevviienieeciieneeeneennen. 128

CAPITULO 5

DIFERENCIAS DE LAS EMPRESAS MAS
EXPORTADORAS DE AQUELLAS EMPRESAS
MENOS EXPORTADORAS: ANALISIS

COMPARATIVO e 133
5.1 BXitO @XPOItAdOr. ... covu e 133
5.2.- Perfil exportador. ... ..o 135
5.2.1.- Actividad INNOVAdOTa. .....o.ouieitiii i 146
5.3.- Conclusiones del andlisis coOMparativo ..............ceoueeineiiiniiiiieninnennnnn 151

CAPITULO 6

VARIABLES QUE INFLUYEN EN LOS
RESULTADOS EXTERIORES DE LLAS EMPRESAS:
ANALISIS EMPIRICO DE LA INFORMACION DE

CAMPO . 155
6.1.- Metodologia empleada............ooiiiiiiiiii e 155
6.2.- Resultados obtenidos. ........c.voiuiiiiii i 157
6.3.- Contrastacion de hipOteSIS. . ....uiintiti it eaenns 162

CAPITULO 7

CONCLUSIONES FINALES DEL ESTUDIO ........... 168
7.1 PrElIMINATES. ..ottt e e e e 168
B 5 4110 1) - T 0 T2 3 £ 170
7.3 Se@UNAA PATLE. ...uti ettt 172
R N (1S 1 T2 ) o £ 172
7.5 Areas en que pueden mejorar las empresas exportadoras. .......................... 173
7.6 Lineas futuras de investiacion............ooeviuiiiiiiiiiii i 176
BIBLIOGRAFIA ...t 179



INDICE DE CUADROS Y FIGURAS

» Capitulo 1.- Introduccién y objetivos

o0 Tabla 1.- Evolucion de las exportaciones y de la produccion

mundial Por SECLOreS........ coveiiii i 17
o Figura 1.- Crecimiento medio de las exportaciones mundiales
YAelPIB ..o 18
O Figura 2.- Mapa de la demarcacion...................ccoeeennes 25
O Tabla 2.- Facturaciéon total de las empresas de la
AeMAICACION. ... 26
O Tabla 3.- Probabilidad exportadora ............................... 27
O Tabla 4.- Facturacién total de las empresas exportadoras de
la demarcacion............coooiiiii i 28
O Tabla 5.- Ranking de las exportaciones por zonas
.............................................................................. 29
O Tabla 6.- Intensidad exportadora total por paises............. 29

» Capitulo 2.- Teoria y evidencia sobre la
internacionalizacién Empresarial.

o Tabla 7.- Tecnologia e Internacionalizacion.................. 63
» Capitulo 3.- Diseio de la investigacidon: Hipétesis y
Metodologia

o Figura 3.- Marco de trabajo explicativo de la intensidad

EXPOMATOra. ... 70
o Tabla 8.- Resumen de Hipotesis...........ccoovviiiiiiiiin. 89
o Tabla 9.- Ficha Técnica del Estudio..................c.cooeennnnn. 91

10



0 O O O O

o

Tabla 10.- Distribucion de las empresas segun tramo del

Capitulo 4.- Analisis descriptivo de la empresa
exportadora de demarcacion de Terrasa.

Tabla 12.- Facturacion y exportaciones totales segun el

tamanodelaempresa...........cccooiiiiiiiii i, 101
Tabla 13.- Exportacion total y exportacion a la UE-15...... 101
Tabla 15.- Intensidad exportadora (en %)..................... 102

Tabla 16.- Tramos de intensidad (en % de la empresa)...103
Tabla 17.- Caracteristicas del Departamento de

EXpOrtacion. ... ..o, 104
Tabla 18.- Idiomas del Departamento de Exportacion.(en %
€ EMPIESAS). .. et 105
Tabla 19.- Estrategia de Internacionalizacion. (en % de

20 ] o] (=T T= 1) 106
Tabla 20.- Realizacidn de Acuerdos de Cooperacion. (en %
dE EMPreSAS). ...t 107

Tabla 21.- Distribucién de Capital (en % de empresas)....108
Tabla 22.- Competitividad del producto exportado (en % de

B MIPIESAS ). . tttnte et ettt et e 111
Tabla 23.- Realizacion del control de calidad (en % de

B MIPIESAS ).ttt ente ettt e ettt 112
Tabla 24.- Diferenciacion del producto exportado (en % de
=T 0] 0] (S T= ) T 113
Tabla 25.- Tipologias de Diferenciacion del Producto (en %
dE EMPIESAS). .. i 114
Tabla 26.- Estrategia de Precio Exterior (en % de

20 ] o] (=T T= 1) 115
Tabla 27.- Realizacidén de Actividades de Promocién al
exterior (en % de empresas)........coocvvvviiiiiii i, 116

Tabla 28.- Numero medio de acciones de promocion al
exterior por
=] 1 118

11



O

O O O O

Tabla 29.- Sistema de distribucion utilizado, dentro de los

tres mercados (en % de empresas)...........cceevieiiiinnnnnn 119
Tabla 30.- Realizacion de las actividades de innovacion (%
€N EMpPresas)......ccooiii i 120
Tabla 31.- Realizacidon de actividades de innovacion en
marketing (en % de empresas).........ccooeviiiiiiiiiiennnn 121
Tabla 32.- Resultado de la Actividad Innovadora; Patentes e
Innovaciones (en % de empresas)...........ccceeevieviiininnnnns 122
Tabla 33.- Resultado de la Actividad Innovadora; Patentes e
Innovaciones (Valores medios de la actividad)............... 124
Tabla 34.- Descripcién de las Innovaciones del Producto (en
% de EmMpPresas).....co v 125
Tabla 35.- Colaboracion Tecnologica (en % de

=T 0] 0] (S T= T 126
Tabla 36.- Planificacion de la Actividad Innovadora (en % de
EMPresas).. ..o 127
Tabla 37.- Innovaciones del Proceso Productivo (en % de
EMPresas)... ..o 127
Tabla 38.- Caracteristicas de la Plantilla (en % de

20 ] o] (=T T= 1) 128
Tabla 39.- Caracteristicas de la Plantilla (media de
trabajadores).......cooveiiii e 130
Tabla 40.- Ayudas para la internacionalizacion

(€N % de emMPreSas).....ccouviriiei i 131
Tabla 41.- Satisfaccion de los Resultados Exteriores (en %
de EMPreSas)......couieii i 131

Capitulo 5.- Diferencias de las empresas mas
exportadoras de aquéllas empresas menos
exportadoras. Analisis Comparativo.

Tabla 42.- Intensidad exportadora, segun éxito exportador

T T 134
Tabla 43.- Distribucién de las empresas (%).................. 135
Tabla 44.- Las Caracteristicas Internas........................ 136
Tabla 45.- EI Estado del Compromiso Exportador.......... 137
Tabla 46.- La Estrategia Exterior..................coooiiiit. 139

12



o O

Tabla 47.- La Estrategia de Comunicacién Internacional. 144
Tabla 48.- La Actividad Innovadora de las Empresas (en %
€ BMPIESAS). .. ettt 148

Capitulo 6.- Variables que influyen en los resultados
exteriores de la empresa. Analisis empirico de la
investigacién de campo.

Tabla 49.- Varianza total explicada.............................. 158
Tabla 50.- Estructura de los factores obtenidos.............. 158
Tabla 51.- Resultados del Analisis de Regresion............ 160
Capitulo 7.- Conclusiones finales del estudio.

13



CAPITULO 1

INTRODUCCION Y OBJETIVOS

14



CAPITULO 1

INTRODUCCION Y OBJETIVOS

1.1.- Introduccion

De la mano de los avances tecnolégicos en las comunicaciones y el
transporte, la globalizaciéon de la economia y los procesos de integracidn
econdmica aparejados, conllevan cambios en la estandarizacién de los
productos y en los gustos de los consumidores y redefinen, de esta forma, el
marco en el cual las empresas planifican e implementan sus producciones. Y
aun mas, ante una economia globalizada, donde cada vez existe una mayor
competencia internacional, es imprescindible esta redefinicion para poder
competir a nivel internacional. Asi, las empresas afrontan la necesidad de
redefinir sus ambitos de actuacién y adaptarse al incremento de la

competencia en los mercados en los que ofrecen sus productos.

En este contexto, el incremento de la competencia a nivel global tiene como
una consecuencia directa el constante aumento en el numero de empresas
que buscan oportunidades en los mercados internacionales como estrategia
para mantener su posicion de mercado, sobrevivir y crecer (Leonidou et al.
2002). En definitiva una internacionalizacion empresarial, entendida como el
desarrollo de un conjunto de actividades u operaciones tendientes a
establecer vinculos con cierto grado de estabilidad con los mercados
internacionales (Root, 1994; Rialp, 1999).
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Sin embargo, existen un gran numero de definiciones para describir este
proceso dependiendo de cada investigador. Welch y Luostarinen (1988: 36)
definen a la internacionalizacidn como “un proceso de creciente implicacion
de las empresas en los mercados internacionales”. Por otro lado, Casson
(1992)" conceptualiza la internacionalizacién como una expansion
internacional de la empresa, y sugiere que es un aspecto del crecimiento
corporativo. A pesar de que no existe un consenso generalizado sobre la
definicion, es evidente que la internacionalizacién empresarial consiste en un
proceso evolutivo, dinamico y complejo que involucra un importante conjunto

de decisiones estratégicas (Rialp y Rialp, 2001).

Mas alla de la definicibn empleada, Rialp y Rialp (2001) sugieren que
existirian tres aspectos clave en cualquier proceso de internacionalizacién
empresarial: (1) la seleccion del objeto de la internacionalizacion (productos,
bienes, servicios y/o recursos); (2) el ambito geografico (pais, mercados y/o
nichos) y (3) el mecanismo de entrada (mediante exportacién indirecta o
directa; a través de acuerdos contractuales como licencias y/o franquicias; o
por medio de inversiones directas en el exterior como filiales y/o empresas

conjuntas).

Desde esta 6ptica, la exportacion ha sido el modo mas popular y primario de
internacionalizacion, utilizado principalmente por las empresas de menor
tamano relativo, dado que se requiere una menor cantidad de recursos
(financieros, humanos, etc.) e involucra un riesgo menor (Leonidou et al.
2002). La importancia de las actividades de exportacién queda reflejada en
los informes econdmicos de diferentes entidades. ElI Fondo Monetario
Internacional y el Banco Mundial indican que la exportacion mundial excede
los cinco trillones de dodlares anualmente y contabiliza mas del 10% de la

actividad econdmica global. Asi como el crecimiento del comercio

' Citado por Jones (1999)
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internacional excede de la produccion y del PNB mundial de manera continua
en los ultimos 50 afios. Para el periodo concreto de los ultimos afos véase la
Tabla 1

Tabla 1. Evolucion de las exportaciones y de la producciéon mundial por

sectores

Evolucion de las exportaciones y de la
produccién mundiales por sectores
(Incrementos anuales porcentuales)

1995-00 2003
Exportaciones mundiales de mercancias 7,0 4,5
Productos agrarios 3,5 3,0
Productos mineros 3,5 2,5
Manufacturas 8,0 5,0
Produccién mundial de mercancias 4,0 3,0
Agricultura 2,5 2,0
Mineria 2,0 3,5
Manufacturas 4.0 3,0
PNB mundial 3,0 2,5

Fuente: OMC
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Figura 1. Crecimiento medio de las exportaciones mundiales y del PIB

Aameriomediode 132 Crecmilert medio
exporacioes, 13352003 de | P18, 1525-2003

1895 1965 1997 1998 1899 2000 2001 2002 2003

OFIB mundial B Exportaciones de mercancias

Fuente: OMC

Asi, la actividad exportadora es de extrema importancia, tanto para las
empresas, como para las naciones. A nivel de la empresa, las actividades de
exportacion ofrecen una gran oportunidad para lograr mayores economias de
escala (reduciendo sus costes y ganando eficiencia), para disminuir la
dependencia de la empresa en los mercados domésticos via diversificacion
(reduciendo a su vez los efectos de una demanda ciclica) y para reforzar su
competitividad en los mercados locales sobre la base de la experiencia
internacional. Ademas de incrementar de forma directa los resultados de las
empresas y sus beneficios, la mejora en el desempefo exportador, aumenta,
la riqueza de la nacion o regidn donde estas empresas estan localizadas. De
esta forma, dichas actividades incrementan el nivel general de productividad,
crean nuevos empleos y mejoran la calidad de vida (Lages & Montgomery,
2004).
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1.2.- Objetivos de la investigacion

¢ Marco tematico de la investigacion

La presenta tesis tienen como ambito de su investigacidon el de la
internacionalizacion de la empresa. Esta se caracteriza por un amplio abanico
de enfoques y ademas en gran parte multidisciplinarios, derivados ambos del
gran numero de instrumentos de que dispone la empresa para ahondar en los
mercados exteriores. En este aspecto insisten de manera sistematica
(Coviello y McAuley, 1999:243). En base a ello, en la presente tesis nos
proponemos analizar una de las facetas o partes mas importantes de dicho
abanico de internacionalizacion cual es la exportacibn como modo de

entrada en los mercados exteriores.

La literatura econdmica, que recoge las distintas corrientes tedricas, ha
afrontado el fendbmeno exportador bien desde una 6ptica de nivel macro o
bien desde una 6ptica de perspectiva mas empresarial. En la primera cabria
incluir todas aquellas aproximaciones que tratarian de explicar el comercio
entre los distintos paises y/o sectores productivos. Las investigaciones que
analizan el resultado exportador desde una perspectiva macroecondmica
tienden a concluir que la actuacion internacional de una empresa se veria
condicionada por las actuaciones institucionales y por las condiciones que

ofrece su pais de origen (Porter, 1990)

No cabe duda que las anteriores aproximaciones brindan una buena
explicacion del comercio internacional y de la competitividad exterior de los
distintos paises, pero se hallan limitadas para explicar las diferentes
competitividades exteriores de las empresas de un mismo pais y también de
un mismo sector de produccion. Ello deviene como consecuencia de la poca

atencion prestada Al respecto, su principal limitacién radica en la escasa
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atencion prestada al rol que juega la propia empresa o sus capacidades
directivas en aquella proyeccion internacional. (Rialp, 1999,118). Por tanto
sera necesario conjugar ambas Opticas para un buen conocimiento del
fendbmeno exportador centrado a nivel de empresa, ahondando mas en la
investigacion de las capacidades competitivas de las empresas como fuente
explicativa del mayor o menor éxito en el exterior de las mismas. Este sera,
en definitiva, el contexto en el que se enmarcara oportunamente la presente

investigacion.

e Objetivos especificos de la investigacion

Identificacion del problema

Tradicionalmente, las investigaciones concernientes al examen del resultado
exportador de las empresas en base a sus capacidades competitivas, se ha
centrado en la identificacion de todos aquellos factores explicativos de la
decisién por el que las empresas toman la decision de exportar, asi como del
esfuerzo exportador expresado normalmente, por el porcentaje de las ventas
totales que la empresa consigna a los mercados externos. Como indican una
importante serie de autores (Bilkey, 1978; Thomas y Araujo, 1986;
Miesembock, 1988; Andersen, 1993; Leonidou y Katsikeas, 1996; Zou y Stan,
1998), los resultados asi obtenidos se caracterizan por una elevada
fragmentacion y en varios caos por una importante contradiccion entre ellos.
Ello sugiere que es necesario un modelo de caracteristicas mas integradoras

que ajuste las diferentes aportaciones al respecto.

Por otro lado, la mayoria e las investigaciones realizadas, se basan en el

estudio de los determinantes del resultado exportador de las empresas
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anglosajonas —principalmente norteamericanas-. Asi, Zou y Stan (1998,353)
en su investigacién sobre las primordiales y mas recientes investigaciones
empiricas centradas en el estudio de los determinantes del resultado
exportador de las empresas, son sin embargo muy escasos los estudios
centrados en los determinantes del resultado exportador de las empresas no
anglosajonas; de aqui, la necesidad de centrar la investigacién hacia estos

otros contextos territoriales, entre otros Europa y Asia.

Aquellas investigaciones, si bien por un lado nos indican los determinantes
genéricos del resultado exportador de las empresas, por otro, presentan
ciertas limitaciones a la hora de explicar el resultado exportador de las

empresas catalanas o espafolas.

En la actualidad, los diferentes estudios publicados sobre la empresa
espafola certifica el reiterado interés que ha despertado esta tematica. Dada
la notabilidad de la internacionalizacion empresarial en general y de las
exportaciones en particular, se observa un importante numero de trabajos

enfocados en estos temas?.

Algunos de los trabajos atienden de forma particular el caso de alguna
autonomia®, sin embargo, le evidencia empirica a nivel local o comarcal es

todavia inexistente.

2 En este sentido existe una abundante literatura sobre internacionalizacién de las
empresas espanolas Alonso (1991, 1992, 1993 y 1994b), Donoso (1992), Alonso y
Donoso (1989a, 1989b; 1993; 1994, 1998a, 2000), Calvo (1993), Campa y Guillen
(1995), Merino y Moreno (1996) Rialp y Rialp, (1996) Moreno y Rodriguez (1997),
Merino (1998), Rodriguez (1999), Gutierrez y Heras, (2000), Alonso, Donoso (2000);
Alonso & Donoso, (1998); Suarez Ortega, Alamo Vera & Garcia Falcon, (2000); Rialp
y Rialp, 2001; Melle y Raymond (2001).

% Como Catalunya (Alonso (1994) Rialp (1997); Fontrodona Francoli & Hernandez
Gascon,(2002).
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También a nivel sectorial destacan algunos trabajos importantes®.

En base a todo lo dicho hasta ahora, la investigacion se ajustara en los
buscar los determinantes del resultado exportador de las Pequeias y
Medianas empresas® (Pymes en adelante) manufactureras de la demarcacion

de la Camara de Comercio e Industria de Terrassa.

Las razones fundamentales para orientar la investigacién hacia este colectivo
empresarial atienden, por un lado, a las insuficientes investigaciones
existentes en la literatura y centradas en los determinantes del resultado

exportador de las pymes (Westhead, 1995,7; Karagozoglu y Lindell, 1998,45).

Por otro, analizar el resultado exportador desde la perspectiva de un territorio
concreto se halla en linea con todas aquellas investigaciones que consideran
al mismo como factor de cohesidén empresarial, de especializacion, de
diversificacién y de competitividad empresarial. Y aunque el factor territorial
no va a ser objeto de investigacion, insistimos que al realizar la misma en un
ambito territorial concreto, y en particular en la demarcacién empresarial de
Terrassa, valida los resultados obtenidos, no en vano las empresas de una
demarcacién como la indicada, son empresas que via externalidades ven

reforzado su caracter competitivo.

*Suarez, S., Alamo, F. y Garcia, J. (2002) Eusebio y Llonch (2008).

® A lo largo de la tesis se van a manejar distintas medidas de tamafio debido a las
distintas agrupaciones que se emplean en las investigaciones empiricas que se van
a utilizar; aunque, como clasificacién fundamental se utiliza la de la Comision de las
Comunidades Europeas (1990) que atiende al numero de empleados; < de 10
trabajadores: Microempresa; 10-99: Pequefia empresa; 100-500: Mediana empresa;
> 500: Gran empresa.

22



En efecto, las relaciones entre el sistema de empresas y el territorio de
acentuan, y constituyen el fundamento de la existencia frecuente de
economias externas para las empresas, pero internas al area tal como
se puso de manifiesto por el trabajo pionero de (Marshall, 1890) y con
posterioridad, los de (Arrow, 1962), (Beccatini, 1979), (Romer, 1986),
(Porter, 1990) y (Krugman, 1995).

Por tanto, el ambito de trabajo de la presente tesis se centrara en el analisis
del resultado exportador de las empresas desde una perspectiva empresarial
tratando de integrar un modelo que recoja los principales aspectos
destacados por la literatura como factores de competitividad; de pymes visto
la falta de investigaciones al respecto; y centrado en un territorio concreto y
coherente que presumiblemente trabaja todo o en parta con externalidades

originadas en el mismo.

La demarcacion de la Camara de Comercio e Industria de Terrassa

La demarcacién de Terrassa genera el 41% del PIB del Vallés Occidental i el
3,5% del PIB de Catalunya.

En la demarcacion de Terrassa, que comprende los municipios que se

especifican en el mapa 1, hay 24.544 empresas, el 6% de Catalunya

El tejido empresarial de la demarcacion de Terrassa se concentra
especialmente en los municipios de Terrassa, Rubi i Sant Cugat del Valles; el
51% de les empresas se encuentran a Terrassa, el 20% a Rubi i el 20% a

Sant Cugat.
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Y respecto a la industria, la demarcacién corresponde a en una zona de
mucha tecnologia, derivada de la reconversién industrial que se produjo en
los afios 80 pasando del predomino de la industria textil a la tecnoldgica.
Destaca, por ejemplo, que del total de los productos electronicos que exporta
actualmente Espana, un tercio salen de la demarcacion de Terrassa. También
encontramos en la demarcaciéon una importante presencia de la industria

farmacéutica.
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Figura 2. La demarcacion territorial de la Camara de Comercio e Industria

de Terrassa.

Para justificar mas la eleccion de esta demarcacion territorial para el analisis
empirico, pretendemos ahora analizar las caracteristicas basicas de la
actividad exterior de las empresas de la demarcacion y asi poder comparar su
actuacion con los resultados de otras zonas geograficas del estado espafiol y

asi ver su importancia.
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Para realizar este cometido, debemos disponer del total de las exportaciones
de la demarcacion de Terrassa. La base de datos de comercio exterior no es
de gran ayuda porque nos da las exportaciones por provincia, en este caso

de Barcelona

Por tanto se ha acudido la base de datos de la Central de Balances del Banco
de Espafia que tiene una informacidn muy fiables sobre el total de la
facturacion de todas las empresas; la misma base dispone tambien de
informacion sobre les exportaciones de las empresas, pero en este caso los

datos son incompletos y no se pueden utilizar.®

Tabla 2: Facturacion total de les empresas de la demarcacion de

Terrassa (ano 2002).

Terrassa 5.852.428,90
Rubi 3.709.272,70
Sant Cugat 3.334.656,40
Castellbisbal 1.843.709,90
Viladecavalls 452.521,80
Olesa de Montserrat 356.401,10
Vacarisses 193.365,90
Matadepera 45.078,70
Ullastrell 22.691,30
Altres 3.844,81
Total 15.813.971,51

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Central de Balances del Banco de

Espafia.

® Por que hace a la facturacién total la informacién se recaba de los datos de los
balances de las empresas y es muy completa. En el caso de la exportacion, aquella
depende de la voluntad de las empresas en facilitarla y por tanto hay muchas
empresas exportadoras que no las facilitan. Por estas razones no se puede utilizar
esta informacion.
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La base de datos de la Central de Balances del Banco de Espana
dispone de informacién de 7.046 empresas que pertenecen a la demarcacion
de Terrassa. La facturacion total de estas empresas el afio 2002 supera los
15 mil millones de euros. Ahora como segundo paso se ha calculado el
porcentaje de esta facturacion total que pertenece al colectivo exportador.
Para realizar esto, deberiamos saber la probabilidad exportadora de la
demarcacién de Terrassa. Es decir el porcentaje de empresas de la
demarcacién que exportan. Esta es una informacion que se extrae de las
investigaciones de campo y normalmente se dispone tan solo a nivel estatal.
En la Tabla 3 se expone la probabilidad exportadora de la empresa espafiola
segun los resultados de la Encuesta sobre Estrategias Empresariales del

Ministerio de Industria.

Tabla 3: Probabilidad exportadora (% empresas exportadoras/ total)

N. treb. ESEE’94 ESEE’98 ESEE’ 02
10-20 220 30.0 341
21-50 443 499 51,1

51-100 60.0 714 73,2

101-200 75.0 81.3 81,6

201-500 87.7 94.8 94,7
>500 91.9 95.0 95,5

Mitjana tot. 56.1 64.0 69,3

Fuente: Elaboracién propia a partir de 'TESEE de 1994, 1998, 2002 (ESEE-1994, 1998,
2002).

Tal como se puede ver en la Tabla 3, el porcentaje de empresas
exportadoras espafiolas es del 69,3%. Por tanto calculamos el porcentaje de

la facturacién total que pertenece al colectivo exportador.
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Tabla 4: Facturacion total de les empresas exportadoras de la

demarcacion de Terrassa (afio 2002)

Terrassa 4.055.733
Rubi 2.570.526
Sant Cugat 2.310.917
Castellbisbal 1.277.691
Viladecavalls 313.598
Olesa de Montserrat 246.986
Vacarisses 134.003
Matadepera 31.240
Ullastrell 15.725
Altres 2.664
Total 10.959.083

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Central de Balances del Banco de

Espana.

Tal como vemos en la Tabla 4, la facturacion total del colectivo
exportador de la demarcacion de Terrassa parece superior a los 10 mil
millones de euros. Los resultados de la investigacidn de campo que se ha
llevado a cabo y que luego se presentara, indican que la intensidad
exportadora del les empresas de la demarcacidon de Terrassa es de un
38,12%; es decir que un 38,12% de la facturacion total de les empresas
exportadores se destina a los mercados exteriores. Por tanto, las
exportaciones totales de la demarcacion de Terrassa superan los 4 mil
millones de euros en el afio 2002. Con esta informacion podemos comparar
las exportaciones de la demarcacion de Terrassa con les exportaciones de

provincias del estado. Los resultados se presentan en la Tabla 5
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Tabla 5: Ranking de las exportaciones (ano 2002).

Barcelona 30.814.161
Madrid 14.386.619
Valencia 9.479.259
Pontevedra 6.795.203
Zaragoza 4.848.407
Navarra 4.430.441
Vizcaya 4.345.796
TERRASSA 4.177.602
Guipuzcoa 4.077.896
Murcia 3.843.582
Alicante 3.782.151

Fuente: Base de datos Comercio Exterior i elaboracién propia

A partir de la informacion de la base de datos Eurostat del 2004 i de la
informacion de la base de datos STAN de la OCDE se ha comparado la
intensidad exportadora de les principales economias europeas. En la tabla 6

es presenta esta informacion:

Tabla 6: Intensidad exportadora total por paises (% de facturaciéon

exportada / facturacion total)

2000 2001 2002
Espana 31,53 31,22 31,14
Italia 31,35 30,33 31,19
Francia 29,43 29,59 30,39
Alemania 29,23 28,33 30,4
UK 30,04 30,32 30,18

Fuente: Elaboracion propia a partir de Eurostat (2004) i OECD (2004)

29



Todo lo anterior indica en ultimo extremo la importancia del territorio escogido
para la presente investigacion y su idoneidad por las diferentes caracteristicas

especificadas.

Objetivos de la Tesis

A la luz de lo indicado, el objetivo general de la presente investigacion
consiste en analizar la estrategia de internacionalizacion de las empresas
poniendo de manifiesto los ambitos estratégicos donde los empresarios

pueden mejorar e incrementar los resultados externos de sus empresas.

Tomando a la empresa como unidad de analisis, los objetivos especificos o

instrumentales del presente estudio son:

1.- Describir las principales caracteristicas de las empresas exportadoras de

la demarcacion de Terrassa

2.- Analizar las diferencias mas relevantes entre las empresas que evidencian
un mayor éxito internacional (mas exportadoras) y aquellas otras menos

involucradas en este tipo de actividades (exportando por debajo de la media).

3.- Identificar los factores que influyen sobre los resultados exportadores de

las empresas.

En este marco, las preguntas de investigacion propuestas para la elaboracion
de este trabajo son: ;Cuales son las principales caracteristicas de las
empresas exportadoras?; ;En qué se diferencian las empresas mas activas

en lo que a actividad exportadora se refiere de aquellas que muestran una
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menor actividad exportadora?; ;Cuales son los factores que influyen sobre

los resultados externos de las empresas?

De forma resumida, incluyendo a la introduccion, que corresponde al primer
capitulo, este estudio esta dividido en siete capitulos principales. En el
segundo capitulo se presenta la revision de diferentes teorias sobre la
internacionalizacién empresarial, asi como las sugerencias metodolégicas y
conclusiones de los estudios empiricos mas notables que se han publicado
en los ultimos afios. De manera sintética, dicha revision bibliografica esta
centrada en la exploracion de los factores que afectan el desempefio
exportador. En este sentido, este capitulo es la base para el posterior
desarrollo de un marco de trabajo tedrico que tenga en cuenta los principales
factores que afectan dicho cometido. Asi, el propédsito de este capitulo es
definir los conceptos mas utiles para la comprension y reflexion sobre el

problema en estudio.

En el tercer capitulo se presenta, previamente un esquema tedrico que
relaciona el desempeno exportador con los principales factores identificados
en el capitulo previo. En segundo término, se formulan las hipétesis a partir
de dichos factores y las preguntas de investigacion. En tercer lugar, se
presentan el ambito del estudio y los criterios de seleccion de las empresas y
la muestra resultante del trabajo de campo. La muestra utilizada se compone
de 164 empresas (extraidas de una poblaciéon de 640) encuestadas dos
veces mediante un formulario postal y una tercera vez por medio de un cierre
telefénico. Finalmente, se explica, de manera resumida, los métodos y las

técnicas de analisis de los datos utilizados en la presente investigacion.
En los capitulos cuatro, cinco y seis se presentan los resultados de la

presente investigacion discutidos a la luz de las teorias revisadas. Asi,

inicialmente se propone un analisis descriptivo con la finalidad de analizar las
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caracteristicas mas relevantes de las empresas exportadoras, de las
actividades exportadoras desarrolladas por dichas empresas, asi como de las
principales estrategias que implementaron (internacionalizacion, marketing
internacional e innovacién). De forma analoga, en el quinto capitulo se
presenta un analisis comparativo por medio del cual se analizan las
principales diferencias entre las empresas mas exportadoras de aquellas
menos exportadoras. Complementariamente, el principal objetivo del sexto
capitulo es analizar, mediante el analisis de regresion, los factores
diferenciales mas relevantes que afectan el desempefo exportador de las

empresas.

Finalmente, en el séptimo capitulo se exponen las principales conclusiones.
Desde un punto de vista empirico, los resultados pueden ser utiles para los
responsables de politicas publicas, sobre todo en el disefio de estrategias
para mejorar el desempefo exportador. Para los empresarios, los resultados
ayudaran a entender cémo pueden mejorar el desempefo futuro de sus
empresas. Por ultimo, en ese capitulo se presentan las limitaciones del

presente estudio y las posibles orientaciones sobre futuras investigaciones.
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CAPITULO 2

TEORIA Y EVIDENCIA SOBRE LA
INTERNACIONALIZACION EMPRESARIAL

33



CAPITULO 2

TEORIAY EVIDENCIA SOBRE LA
INTERNACIONALIZACION EMPRESARIAL

El fendbmeno de la internacionalizacion ha sido estudiado durante varias
décadas por un elevado numero de investigadores y desde diferentes
perspectivas tedricas. En este sentido, puede observarse claramente que, al
momento de explicar el proceso de la internacionalizacion, los académicos no
se han puesto de acuerdo sobre las caracteristicas mas relevantes de dicho

fenomeno’.

A grandes rasgos, pueden destacarse cuatro grandes grupos de
investigaciones o ‘perspectivas” para el estudio de la internacionalizacion
empresarial (Galvan Sanchez, 2003). Desde el “enfoque econémico” o “teoria
de los negocios internacionales”, un conjunto de trabajos analiza el alcance
de la internacionalizacion de la empresa como un proceso altamente
dependiente de la comparacién entre sus ventajas y sus costos. Este enfoque
esta estrechamente relacionado con lo que Rialp (1999) denomina “las
explicaciones tradicionales de la Inversion Directa en el Exterior (IDE)” y esta

integrado por varias corrientes de pensamiento:

! (Welch y Luostarinen, 1988; Melin, 1992; Andersen, 1997; Zou y Stan, 1998;
Katsikeas et al., 2000).
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Aquellos aportes desde la economia industrial (Kindleberger, 1969;
Hymer, 1976) que explican la internacionalizacion basada en la posesion

de alguna ventaja monopolistica,

Aquellos otros provenientes desde la Illamada “Teoria de la
Internacionalizacién” (McManus, 1972; Buckley & Casson, 1976) que
sostienen (sobre la base de la teoria de costes de transaccion) que las
empresas optan por la inversion directa en el extranjero cuando otras
opciones (exportaciones, licencias, etc.) son mas costosas debido a
imperfecciones en el mercado y asi la internacionalizacién se materializa
cuando internalizan dicho mercado cruzando las fronteras nacionales
(Wilska & Tourunen, 2001).

El “Paradigma ecléctico” de Dunning (1981) explica le comportamiento de
las empresas transnacionales a partir de ventajas especificas de

propiedad y localizacion y, por ultimo,

El llamado “Modelo Macreconémico” (Kojima, 1982) integra las teorias del
comercio con la teoria de la inversion directa y sostiene que la IDE se
originara en la actividad del pais inversor con desventaja comparativa, que
a su vez es un sector en el que el pais receptor tiene ventaja comparativa.
Asi, la clave para comprender la inversion externa es la mejora de la
productividad en los paises receptores debido a la infusién de un conjunto
de recursos asociados a las empresas japonesas (Galvan Sanchez,
2003).

En segundo término, los “enfoques centrados en el proceso” analizan a la

internacionalizacion a partir del compromiso incremental de la empresa con el

mercado externo. En este sentido, la incertidumbre conduce a que las

operaciones en el extranjero se incrementen paso a paso de forma gradual,
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basadas en el aprendizaje y la acumulaciéon de conocimientos (Johanson y
Wiedersheim-Paul, 1975; Lee y Brasch, 1978). En este grupo de teorias
concentradas en el proceso destacan el “Modelo de Uppsala”, el “Modelo del
Ciclo de Vida” de Vernon (1966) y el “Modelo basado en la adopcion de

innovaciones”.

En tercer lugar, la “teoria de las redes internacionales o industriales” estudia a
la internacionalizacion como consecuencia directa del desarrollo de redes
sociales e interorganizativas por parte de la empresa (Mitchell, 1969; Tichy,
1981; Johanson y Mattson, 1988; Hakansson y Johanson, 1988). Este
enfoque esta estrechamente vinculado con el anterior y sugiere que la
internacionalizacién tendra lugar cuando se internalizan mercados a partir de
la construccion de relaciones entre una red local y otra domestica con el
objeto de acceder a recursos en el nuevo mercado (Wilska & Tourunen,
2001). Finalmente, Galvan Sanchez (2003) resalta la existencia de un
creciente conjunto de estudios que aborda el fenbmeno conocido como “born
global”, o nuevas empresas que siguen un enfoque global o internacional
desde su creacion y/o que se internacionalizan en la etapa de desarrollo

temprano (en lugar de ser un proceso gradual)®.

Asi, mas alla del enfoque al cual pertenezcan, mientras que algunos autores
explican la internacionalizacion a partir de una serie de ventajas de
localizacion y propiedad (por ejemplo Buckley y Casson, 1976; Dunning 1988,
1993; Hill, Hwang y Kim, 1990), otros investigadores ven a la

® En este sentido, durante los Ultimos afios se ha desarrollado una abundante
literatura que ha tratado de explicar dicho fenémeno (Jolly, Alahuhta y Jeannet,
1992; McDougall, Shane y Oviatt, 1994; Knight y Cavusgil, 1996; Madsen y Servais,
1997; Oviatt y McDougall, 1994, 1995, 1997; McAuley, 1999; Fillis, 2000; Pla y
Cobos, 2002).
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internacionalizacion como un proceso gradual, incremental y por etapas, en
donde a través del tiempo se va adquiriendo conocimiento y experiencia, al
mismo tiempo que se reduce el riesgo (Aharoni, 1966; Johanson vy
Wiedersheim-Paul, 1975; Bilkey y Tesar, 1977; Johanson y Vahlne, 1977,
1990; Cavusgil, 1980; Czinkota y Johnston, 1981; Reid, 1981).
Adicionalmente, un tercer grupo de autores ven a la internacionalizacion
como una variable que depende de las caracteristicas estructurales y
organizativas de la empresa, asi como de las capacidades competitivas y las
caracteristicas de la direccion (Welch y Loustarinen, 1988; Aaby y Slater,
1989; Katsikeas et al., 1995).

En este contexto, la internacionalizacion de las empresas se puede llevar a
cabo a través de los siguientes modos de entrada: exportacion, cooperacion y
alianzas e inversion directa en el exterior (Root, 1994; Duran, 1994; PIa,
2000). Sin embargo, dado que el presente trabajo de investigacion se
centrara en el primer modo de entrada al exterior (la exportacion), a
continuacion se presenta una breve revision de los trabajos sobre dicha
forma, para lo que se divide a dichas investigaciones en enfoques
macroecondmicos del comercio internacional y enfoques microeconémicos de

la exportacion.
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21.- Los enfoques macroeconémicos del comercio
internacional’®

2.1.1.- Las teorias clasica y moderna del comercio internacional

Histéricamente la internacionalizacion tiene sus origenes en principios
economicos de la teoria clasica del comercio internacional, cuyos referentes
principales son Adam Smith, David Ricardo y John Stuart Mill. En términos
generales, esta teoria indica que los paises se tienden a especializar para
producir bienes y servicios en los cuales tiene menores costes de produccion.
Asi, el comercio internacional tiene lugar dado que la especializacion y la
division del trabajo permiten asignar recursos a los usos mas productivos en
cada pais involucrado en el las actividades comerciales. De esta manera, un
pais produciria y exportaria aquellos productos en los que fuera mas eficiente
e importaria los productos en los que no tuviera eficiencia de produccién
(Depperu, 1993).

Dentro de la teoria clasica una primera explicacion se basa en la teoria de la
ventaja absoluta propuesta por Adam Smith (1776) quién enfatizd la
importancia de reconocer la escasez de recursos e implanté un sistema de
distribucion. Los paises tenderian a producir y exportar productos que
requieren un recurso, el cual es abundante en el pais, e importarian los que
requieran un recurso que fuese escaso. De esta forma se explica el por qué
los paises con mano de obra barata exportan bienes intensivos en trabajo
hacia paises mas intensos en capital y viceversa (Piggot y Cook, 1993). Por

ejemplo Mora (2000) indica que una de las estrategias adoptadas por las

° Lo que se expone en este apartado se basa fundamentalmente en los analisis de
ofrecidas por Daniels y Radebaugh (1989), Canals (1992), Deppreu (1993), Piggot y
Cook (1993). Albaum et al. (1994), Fernandez y Vazquez (1994), Mora (2000) y
Fillis (2001).
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empresas para hacer frente a la competencia que se produce
fundamentalmente via precios, es la deslocalizacion de la produccion de
productos menos diferenciados, ya que para este tipo de productos se
requiere mano de obra no especializada (mas barata) y de esta forma se
consiguen precios competitivos internacionalmente. Adicionalmente, las
ventas de los productos exportados servian para compensar el costo de la
mano de obra que los producian en el mercado doméstico. En otras
palabras, si no se hubieran vendido en el exterior, los costos de mano de obra

no se hubieran recuperado.

Por otro lado, Ricardo (1817) tratd de explicar los mecanismos del comercio
internacional bajo una perspectiva de trueque y con la presencia de un medio
monetario de intercambio. Ricardo demostré que las ventajas absolutas en
los costos no es una condicion necesaria para lograr beneficios con el
comercio. En este sentido, el comercio produciria beneficios para ambas
partes en un intercambio siempre y cuando sus costos relativos sean
diferentes para dos o mas articulos. Sin embargo, Ricardo no ha analizado
las fuerzas que determinan los términos de intercambio o de comercio entre
dos bienes en el mercado internacional. Esta tarea estuvo a cargo de John
Stuart Mill (), quien observo que las exportaciones varian con los términos de
intercambio (precio de las exportaciones con relacion al precio de sus
importaciones), ya la disposicién de cada nacion para exportar dependia de la
cantidad de importaciones que obtendria como contrapartida. En este
contexto, Mill afirmé que la tasa de intercambio de equilibrio a nivel
internacional es aquella que iguale “la demanda reciproca” por cada bien en

cada pais.
Por lo que se dice que Smith, Ricardo y Mill sentaron las bases que forman la

teoria clasica del comercio internacional (Fillis, 2001). Sin embargo, el

fundamento de los factores productivos homogéneos de esta teoria no puede
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explicar la diferencia en los distintos resultados de la exportacién de los
paises con similares recursos. En este sentido, la industria moderna se
caracteriza por la existencia de rendimientos crecientes de escala. Asi, el
producir grandes cantidades de producto para lograr las economias de
escala, llevaria a las empresas tener grandes volumenes de produccién, que
fuesen mayores que las necesidades del mercado doméstico. Por lo que las
empresas buscarian salidas en el extranjero de estos excedentes de
produccion. De esta manera, se explicaria el comercio internacional entre
paises, en donde las empresas grandes (con economias de escala) tendrian
ventajas sobre las empresas pequenas, y se romperia el supuesto de

competencia perfecta de la teoria clasica del comercio internacional.

2.1.2.- El pais-sector como armazon de la competitividad internacional

En su investigacion de 1990, Michael Porter sostiene que no solo el tener
empresas con economias de escala favorece la competitividad internacional
de las empresas en un pais, sino que también existen otros factores que
determinan dicha competitividad.  Estos factores son los productivos
(mencionados en la teoria moderna del comercio internacional), las
condiciones de la demanda doméstica, las industrias relacionadas, el grado
de rivalidad del sector y el papel del gobierno. A continuacién se describen

brevemente cada uno de ellos:

e Los factores productivos.- Segun Porter (1990), la capacidad de competir
en los mercados internacionales depende no soélo de los costes de los
factores productivos, sino de su eficiencia en relacion al coste. Los
factores productivos se pueden dividir en basicos y avanzados. Los
primeros se refieren a los que se encuentran de manera natural y en

mayor o menor medida en todos los paises (por ejemplo los recursos
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naturales, el capital y la mano de obra no especializada). Por otro lado,
los segundos se refieren a los que no se encuentran de manera natural
(por ejemplo la mano de obra especializada, el sistema educativo, los
sistemas de comunicacion e infraestructura cientifica). Asimismo, los
factores se pueden dividir en generales y especializados. Los generales
son utiles para todas las empresas de todos los sectores (por ejemplo el
sistema educativo), mientras que los especializados son utiles sélo para
ciertos sectores (por ejemplo un centro de investigacion). De esta
manera, Porter (1990) argumenta que solo los factores avanzados y
especializados contribuyen a la creacion de la ventaja competitiva de un

pais, ya que son los mas dificiles de copiar e imitar por otras naciones.

Las condiciones de la demanda doméstica.- Se indica que cuanto mayor
sea la demanda de los clientes nacionales, mayor sera el esfuerzo de las
empresas de satisfacerlos a través de proveer productos de calidad y
anticiparse a las necesidades de los clientes, lo cual influye directamente

en la competitividad internacional de las empresas.

Las industrias relacionadas.- La existencia de empresas multinacionales
provee competitividad internacional al pais. Por ejemplo, un proveedor
puede poseer informacion relevante de varios paises, y las relaciones
estrechas entre proveedor y cliente puede llevar a que el cliente adquiera
informacion comercial sobre otros paises. De esta manera, estas
relaciones estrechas puede llevar a las empresas a mejorar su calidad y

beneficiar la competitividad internacional del pais.

El grado de rivalidad del sector.- Una mayor rivalidad o un alto grado de
competencia de las empresas de un mismo sector impulsa las mismas a
innovar continuamente para poder subsistir. Asimismo, la presencia de

competidores fuertes en el mercado doméstico hace que las empresas
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mas débiles busquen nuevos mercados. Por lo que una fuerte rivalidad
puede disminuir el atractivo del sector, pero a la vez incentivar la

competitividad internacional del pais.

e El papel del gobierno en la competitividad internacional de la empresa.-
La intervencion por parte de los gobiernos para incrementar la
competitividad resulta ser otro factor determinante del éxito exportador de
un pais, ya que cada gobierno selecciona qué empresas y qué sectores
recibiran apoyos. Sin embargo Porter (1990) advierte del peligro de crear
una situacién artificial no sostenible con el objetivo de proteger ciertos
sectores 0 empresas. En este contexto, los gobiernos pueden ayudar o
inhibir la competitividad internacional del pais a través de la creacién de
factores productivos avanzados y especializados y su intervencién en el
grado de concentracion del sector. Los factores productivos avanzados y
especializados dependen de los recursos que pueden invertir un pais para
el fomento de la investigacion. Asimismo, el control ejercido por la
administracion en el grado de concentracion de un sector resulta muy
importante, ya que la competencia tiende a incrementar el grado de

innovacion en el mismo.

A este modelo presentado por Porter (1990) se le conoce como “Diamante de
la Competitividad”, el cual presenta una serie de variables que no se habian
considerado anteriormente (Canals, 1991). Sin embargo presenta una
limitacion principal: su utilidad es evidente en explicar la competitividad de un
pais o sector, pero es incapaz de explicar las diferencias de competitividad

entre las empresas de un mismo pais o sector.
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2.2.- Los enfoques microecondmicos de la exportaciéon

A partir de los afios 60 se desarrolla todo un cuerpo de literatura que analiza
el fenomeno de la exportacion desde la perspectiva empresarial. A
continuacion se describiran las teorias mas tradicionales diferenciando los

enfoques no gradualistas de los modelos gradualistas de la exportacion.

2.2.1.- Los modelos no gradualistas de la exportacion

Autores como Bilkey (1978), Miesembock (1988), Aaby y Slater (1989), Ford y
Leonidou (1991), Gemunden (1991), Chetty y Hamilton (1993), Leonidou
(1998), Piercy et al. (1998) se han centrado en estudiar las caracteristicas
estructurales y organizativas que inhiben o facilitan la exportacién. A
continuacion se describen las principales variables que se han analizado
empiricamente y su grado de influencia en el éxito exportador de las

empresas.

e Tamano de la empresa

Uno de los temas clave que ha dominado las investigaciones sobre la
internacionalizacion, ha sido el efecto del tamafo de la empresa en su
desempefno exportador (Fillis, 2001). El tamafno de la empresa ha sido
tradicionalmente utilizado como uno de los predictores principales de la
internacionalizacion de las empresas. En este contexto, se dice que la
relacion entre el tamano de la empresa y la habilidad de ser exportadora es
importante para entender el grado y la forma de internacionalizacion. Sin
embargo, la evidencia empirica no es del todo concluyente (Culpan, 1989;
Samiee y Walters, 1990; Bonaccorsi, 1992; Calof, 1994; Rynning y Anderson,
1994; Westhead, 1995 y Moen, 1999).
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Por una parte, existen autores como Bonaccorsi (1992), Calof (1993,1994),
Nakos et al. (1998), Dean et al. (2000), Nassimbeni (2001), Melle y Raymond
(2001) quienes confirman la existencia de una relacion positiva entre el
tamano de la empresa y su actividad exportadora. Por ejemplo, Arrainza y
Lafuente (1984) y Maté (1996) encontraron que el tamafio de las empresas es
una de las principales variables que determinan la propension a realizar
inversiones en el exterior, siendo las empresas de mayor tamafo, las que

invierten mas en actividades de internacionalizacion.

En este contexto, existen diferentes argumentos que explican la
internacionalizacién de las empresas en base a sus recursos (financieros,
tecnolégicos y humanos) y las ventajas de las economias de escala. Por
ejemplo, Johanson y Vahlne (1977) sugieren que existe un tamano critico
necesario de la empresa para que la internacionalizacion se lleve a cabo.
Dado que las grandes empresas pueden comprometer mayores recursos en
actividades internacionales y gradualmente aumentar su cuota de ventas
externas, parte de la literatura concluye que a mayor tamafno de la empresa,
mayor es la cantidad de recursos que dispone para las actividades
internacionales. Por el contrario, la mayoria de las pymes sufren de
restricciones de recursos, por lo que muchos investigadores mantienen que
las empresas grandes son mas propensas a competir en los mercados
internacionales que las de menor tamano relativo (por ejemplo Bonaccorsi,
1992; Calof, 1993).

Por otro lado, algunos investigadores (Cavusgil y Nevin, 1981; Mc Guiness y
Little, 1981; Czinkota y Johnston, 1983; Edmundo y Khoury, 1986;
Diamantopoulos e Inglis, 1988; Ali y Swiercz, 1991; Julien, Joyal y Deshaies,
1994; Bagchi-Sen, 1999), han demostrado que el desempefio en el exterior

no esta afectado por el tamano de la empresa. Incluso, Calof (1993) indica
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que las pymes pueden alcanzar altos niveles de exportacion debido a que las
dificultades encontradas en los mercados domeésticos las llevan a entrar a

mercados internacionales.

Asimismo, el tamafo de las empresas en los casos analizados por Mora
(2000) no constituye una barrera determinante para alcanzar la expansion
internacional. Dicho autor encontr6 que muchas de las pymes habian llevado
a cabo inversion en el extranjero, lo cual pone de manifiesto que ésta no es
s6lo una estrategia utilizada por empresas de gran tamafo; sino que las
empresas de menor tamafo también deciden invertir en otros paises y seguir
el comportamiento de los principales competidores. Las principales razones
de ello no se derivan del tamario, sino de otros, tales como las caracteristicas
del producto que ofrecen o la actitud del empresario respecto a afrontar el
riesgo y la dedicaciéon que implica la internacionalizacion. Adicionalmente
Andersson, et al (2004), no encontraron evidencia de que el tamafo de la

empresa esté relacionado con las actividades de internacionalizacién.

e Las caracteristicas del Management

La funcion directiva es uno (sino el principal) de los factores determinantes de
competitividad en una economia (Veciana y Genesca, 1994; Andersson,
2000, 2002; Fillis, 2001). En este sentido las decisiones sobre el proceso de
internacionalizacién estan asociadas a las habilidades y motivaciones de los
directivos implicados en el proceso (Reuber y Fischer, 1998). Asi, Mora
(2000) advierte que no todos los directivos son capaces de advertir las
ventajas de la internacionalizacion, ni de aprovecharlas. Incluso, llega a
afirmar que mas que el tamanio, el directivo es el que determina el avance en

el proceso de internacionalizacion de la empresa.

45



En este contexto, Fillis (2000a, 2000b) provee evidencia de que las
competencias emprendedoras y de marketing de los directivos pueden
proveer ventajas competitivas en los mercados domésticos e internacionales.
Asimismo, permiten que la empresa pueda entrar y desarrollarse en
mercados internacionales mas rapidamente. Competencias como un
pensamiento creativo e innovador, el reconocimiento de oportunidades, la
habilidad para tomar riesgos, y la construccion de relaciones en la empresa
pueden ser determinantes en el grado de internacionalizacién de la empresa
(Carson et. al. 1995; Fillis y McAuley, 2000). Por ejemplo, Mc Dougall et al
(1994) y Madsen y Servais (1997) concluyeron que la experiencia y los
antecedentes del empresario tenian influencia en la aparicion de “born-

globals”.

Asimismo, Oviatt y McDougall (1994) concluyeron (a partir de una
compilacién de investigaciones desde 1989) que la formacion de nuevas
empresas internacionales se debia a las habilidades y la experiencia
internacional de los empresarios en relacionar recursos de multiples paises
para servir los mercados internacionales. Adicionalmente, Bloodgood et al
(1996) encontraron que a mayor experiencia internacional de los directivos
mayor seria el grado de internacionalizacion de las empresas en los Estados
Unidos. Asimismo, Gestead et al (2001)'° encontraron que a mayor edad de
los fundadores (mayor informacién y redes de contacto, asi como know-how

gerencial) mayor es la probabilidad de que se convertirse en exportadores.

Por otro lado, una de las caracteristicas del directivo que mas se ha estudiado
como antecedente de la internacionalizacién es su percepcion. La decision
de exportar, asi como la progresion en los mercados exteriores, no solo
depende de la magnitud del riesgo sino también de como éste es percibido

por parte de la direccion. De esta manera, las percepciones negativas del

'% Citado por Andersson et al ( 2004).
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riesgo constituyen una de las barreras mas importantes a la hora de tomar la
decisidn de penetrar en los mercados exteriores'’. Por lo tanto, el éxito
exterior parece depender de la disposicion de ciertas ventajas competitivas
asociadas con una percepcion favorable por parte de la direccion (Eshghi,
1992).

Otra de las caracteristicas estudiadas es el compromiso del directivo en la
actividad exportadora. EIl desarrollo de la actividad exportadora supone un
compromiso progresivo e incremental de recursos financieros y humanos en
los mercados exteriores. Asi, las organizaciones cuya direccion suele
manifestar unas expectativas mas ambiciosas hacia la rentabilidad de las
operaciones exteriores suelen exhibir un grado de compromiso superior frente
a aquellas otras que carecen de dichas expectativas (Cavusgil y Nevin, 1981:
116).

Diferentes estudios empiricos (Simpson y Kujawa (1974); Cavusgil (1982);
Czinkota y Johnston (1982); Kaynak y Kothary (1984); Dichtl et.al. (1984);
Yaprak (1985); Kedia y Chhokar (1986); Cavusgil y Naor (1987); Dichtl et. al.
(1990) y Muller (1991), entre ootros) han demostrado que una estrategia
exterior mas proactiva, asociada a un mayor compromiso de recursos en los
mercados internacionales, suele obtener un mayor éxito exportador en las
empresas que la exhiben. En este contexto, Cullen (1999) indica que los
directivos de las pymes a menudo carecen de experiencia internacional y
poseen una actitud negativa hacia la internacionalizacion, lo que inhibe este
proceso. Sin embargo, Wolf y Pett (2000) afirman que las empresas muy

pequefias, debido a su falta de recursos, generalmente asociados con

" En este sentido, la literatura tiende a ser bastante concluyente. Destacamos las
investigaciones de Tookey (1960), Simpson y Kujawa (1974), Lee y Brash (1978),
Rabino (1980), Reid, (1981), Cavusgil y Nevin (1981), Czinkota Y Johnston (1983),
Kaynak y Khotary (1984), Dichtl et. al. (19842), Yaprak (1985), Kedia y Chocar
(1986), Cavusgil y Naor (1987), Dichtl et. al. (1990), Muller (1993), Kumcu et. al.
(1995), Leonidou et. al. (1998) y Madsen (1998).
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empresas grandes, pueden compensar esta escasez con el uso de una serie

de habilidades criticas (por ejemplo las habilidades de los empresarios).

e La orientacion al marketing internacional

Parece claro que en a actualidad, la vigilancia de las variables del marketing
mix resulta esencial para las empresas. Obtener un producto diferenciado y
acondicionado a las necesidades del mercado, asi como de la tecnologia
adecuada, constituye la clave del éxito para competir eficazmente en estos
mercados (Cavusgil et al., 1993). Por ejemplo, una investigacion de estudio
de casos ha demostrado que el éxito de las nuevas empresas internacionales
depende, en su mayoria, de la orientacion internacional de la empresa desde
sus inicios, un producto o servicio innovador, y una fuerte administracién
enfocada en el crecimiento de ventas internacionales (Mc Dougall et al,
1994).

Desde esta oOptica, segun la teoria de Hymer, la posibilidad de vender un
producto diferenciado, por la tecnologia incorporada, la calidad obtenida, o el
prestigio de la marca, concede a las empresas cierto grado de discrecion
sobre el precio, que aumenta cuanto mayor es la diferenciacion alcanzada, y
si consiguen convencer a los consumidores (a través de programas de
marketing) que su producto es diferente, aun a precios superiores a los de la

competencia (Mora, 2000).

Adicionalmente, Mora (2000) indica que las empresas espafiolas se pueden
plantear dos estrategias para ser competitivas. La primera es invertir mayor
cantidad de recursos en el desarrollo de tecnologia y programas de
marketing, que les permita obtener un producto diferenciado para poder

captar mercado en base a esa diferenciacién. La segunda, es reducir costes
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y con ello el precio final, para obtener productos competitivos
internacionalmente. Por lo que una vez mas se enfatiza la importancia de la
diferenciacion del producto. Esta diferenciacion puede ser a través de una
adaptacion del producto, de una politica de precios, de un mix de promocion o
de una estrategia de distribucion. A continuacion se desarrollara cada

variable del marketing mix:

o Adaptacién del producto

En la investigacion de Laine y Kock sobre 65 empresas exportadoras
finlandesas, se les pregunté a los directivos qué factores les habia ayudado
en su proceso de internacionalizacion. Los resultados fueron: buena calidad,

buenos productos, personal capacitado y “know how”.

Por otro lado, Morgan et al (2004) identificaron tres capacidades necesarias
que las empresas deben de poseer en la internacionalizacion. La primera son
capacidades de informacion, que se refiere a la adquisicion y diseminacion de
informacion acerca de clientes, competidores y canales, y les ayuda a reducir
la incertidumbre en la exportacion. La segunda son capacidades de
construccion de redes (con los proveedores, clientes y otros canales) que les
permite entender y responder mejor a los requerimientos de los mercados de
exportacion. Por ultimo, la tercera capacidad es la de desarrollo de producto,
que incluye la modificacién de un producto existente y el desarrollo de nuevos
productos, que afectan la efectividad y eficiencia en la entrega de valor

superior a los mercados objetivo.

En este sentido, y como se comentd con anterioridad, se dice que las
empresas que diferencian y adaptan el producto a la demanda exterior
poseen un resultado exportador mas activo (Kirpalani y Macintosh, 1980;
McGuinnes vy Little, 1981; Kleinschmidt y Cooper, 1984; Kedia y Chhokar,
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1986; Burton y Schlegelmilch, 1987; Ryans, 1988; Louter et. al. ,1991;
Dominguez y Sequeira, 1993; Hitt y Kim, 1997, entre otros) '.

o Politicas de precios al exterior

Esta claro que la diferenciacion del producto puede afectar la politica de
precios de las empresas exportadoras. Por lo general, se relaciona la
discriminacion de precios en los distintos mercados con la intensidad
exportadora de las empresas. Sin embargo, los resultados no son muy
concluyentes. Autores como Fenwick y Amine (1979), Kirpalani y McIntosh
(1980) y Piercy (1981), Namiki (1994), Styles y Ambles (1994) y Samiee y
Anckar (1994) abogan por una estrategia de precios flexibles en los distintos
mercados. Pero en las investigaciones de Cunningham y Spigel (1979),

Bilkey (1982) y Garnier (1982), estos resultados no tienden a confirmarse.
o Mix de promocion

La programacién de actividades de promocion son determinantes en el éxito
exportador de las empresas. En este sentido, Morgan et al (2004)
identificaron tres estrategias que proporcionan ventajas competitivas a las
empresas en el proceso de internacionalizacién. La primera es el liderazgo
en costes; la segunda es la diferenciacién en el servicio a través de la
implantacion de programas de servicio al cliente que ofrezcan mejores niveles
de apoyo a los clientes que la competencia; y la tercera es la diferenciaciéon
en marketing a través de inversiones en promocion y actividades de

desarrollo de marca.

2 Por otro lado Cavusgil y Naor (1987) no encuentran relacién entre las
adaptaciones al producto y el resultado exportador de las empresas y Christensen
et. al. (1987) encuentra que un mayor éxito exportador en las empresas con
productos escasamente diferenciados o estandarizados.
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Sin embargo pocas investigaciones han estudiado esta variable como
antecedente de la exportacion. Autores como Kirpalani y Mclntosh (1980),
Yaprak (1985), Amine y Cavusgil (1986), Fraser y Hite (1990), Styles y
Ambler (1994), Alonso (1994) y Alonso y Donoso (1994), Merino y Moreno
(1996), Rialp (1997), y Moreno y Rodriguez (1998) tienden a otorgar un
mayor éxito exportador a las empresas que utilizan de forma mas continuada

las herramientas promocionales.

o La estrategia de distribucion

Seleccionar un canal de distribucion para la exportacién y determinar el grado
en el que una empresa exportadora asume su parte de responsabilidad en la
distribucion son decisiones complejas y dificiles. Estas decisiones han

impactado profundamente el éxito exportador de las empresas (Root, 1994).

Los dos métodos de distribucion mas comunes son la exportacion directa,
donde el productor ejerce poco o nada de control sobre la distribucion del
producto, y las redes de propiedad (generalmente a través de filiales
comerciales), donde el productor tiene el control completo sobre las
actividades necesarias para llevar a cabo la distribucion en los mercados
exteriores. Entre estos dos se encuentran otros métodos que van desde los
canales independientes pero no integrados, a través del uso de agentes a
comision y distribuidores independientes, hasta formas mas internalizadas,
donde varias actividades estan controladas por el productor, mientras que
otras son controladas por los intermediarios. Estos pueden presentarse como

alianzas estratégicas o joint ventures (Rialp et al, 2002).
En este contexto, las empresas suelen preferir cierto grado de control en sus

operaciones comerciales, por lo que a menudo estan interesadas en

internalizar las actividades de marketing. La internalizacion es entendida
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como un mecanismo que permite a las empresas desempefarse y coordinar
diferentes actividades de negocio (proveer, manufacturar, promocionar,
distribuir, servicios complementarios, etc.) para satisfacer las necesidades de
los clientes, y en las mejores circunstancias, recibir retroalimentacién del
mercado (Root, 1994). Por ejemplo Mora (2000) indica que las empresas que
han decidido invertir recursos en el desarrollo de innovaciones para obtener
un producto mas diferenciado, y siguen manteniendo la produccién en
Espafia, son conscientes de que existe una interrelacion creciente entre todos
los mercados, pero también de que existen diferencias especificas entre los
paises, por lo cual las empresas exitosas han decidido tener una presencia
mas directa creando empresas propias de distribucion con programas
especificos de marketing en cada pais extranjero en el que intentan introducir

sus productos.

Asimismo, Cave (1971) afirma que las empresas que operan en un pais
pueden captar la demanda antes que las empresas extranjeras que tienen
presencia en ese pais via exportaciones indirectas. Esto se debe a la
imperfeccion de los mercados en la transmision de informacion, ya que ésta
es costosa y no es transparente, y dado a que los productos no son
homogéneos sino diferenciados, por lo que cuanto mejor se pueda
convencer a los consumidores de dicha diferenciacion, mas faciimente se les
podra captar y, en consecuencia, mayores seran las ventas y los beneficios.
En este sentido, establecer empresas de distribucion propias en estos
mercados, puede aumentar la ventaja monopolistica, por el poder que le

puede generar estar cerca del mercado (Mora, 2000).

Otros autores como Topritzhofer y Mozer (1979), Rabino (1980), Bilkey
(1982), Rosson y Ford (1982), Yaprak (1985), Anderson y Coughlan (1987),
Klein et al. (1990), Beamish et al. (1993), Cavusgil et al. (1994) y Alonso

(1994b), concuerdan que un mayor control de las actividades de distribucion
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son determinantes en la hora de garantizar un resultado exportador mas
activo. Sin embargo, muchas veces la integracion total de las actividades de
la empresa no es econdmicamente posible, a menos que los costos fijos
puedan ser distribuidos en un volumen grande de ventas (Rialp et al, 2002),
por lo que algunas empresas necesitan de externos para llevar a cabo estas

actividades.

e Las alianzas estratégicas y acuerdos de cooperaciéon

Sea bajo la modalidad de aquellas alianzas que crean una nueva empresa
(consorcios y/o cooperativas de exportacion y/o comercio exterior, joint
ventures, etc.) o sea bajo la modalidad que no conduce a la creacion de una
nueva entidad (licencias, franquicias, contratos de manufactura o
administracion, distribucion cruzada, etc.), estas alianzas o acuerdos
constituyen una herramienta potencial para acceder de forma rapida a
mercados y tecnologias, lograr economias de escala y/o aprendizaje, repartir
riesgos y costes, sumar sinergias y conocimientos y cumplir con ciertos
prerrequisitos de algunos gobiernos. De esta forma, las empresas
participantes comparten recursos y/o conocimientos con el objeto de lograr
ventajas competitivas para los miembros de la alianza. En este sentido,
muchos estudios previos han resaltado un gran numero de ventajas
proveniente de las alianzas internacionales (Hakansson y Johanson, 1988;
Astley y Brahm, 1989; Hamel, 1991; Lorange y Roos, 1992; Blodgett, 1992).
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2.2.2.- Los enfoques gradualistas de la exportacion

Las teorias clasicas de la internacionalizacion explicaban en forma general
las razones por las cuales las empresas podian expandirse
internacionalmente, asi como las condiciones bajo las cuales se podrian
determinar las decisiones de localizacion 6ptima de la produccién. Sin
embargo estas teorias presentaban un sesgo debido a que sélo se basaban
en la inversion extranjera directa, prestando poca atencion a otros modos
alternativos de entrada al exterior, y en general sélo son utiles para explicar el
comportamiento de las empresas multinacionales de gran tamaro (Andersen,
1993; Mora, 2000). En contraposicidon a este grupo de teorias, existen otras
teorias denominadas “gradualistas”, que describen las fases en las que se
producen los procesos de internacionalizacién de las empresas. Estas teorias
se basan fundamentalmente en la acumulacién de experiencia sobre el
funcionamiento de los mercados extranjeros y en la disponibilidad de recursos

para penetrar en ellos (Mora, 2000).

Asi, los denominados  enfoques gradualistas interpretan la
internacionalizacidn como un proceso gradual de desarrollo en el tiempo
durante el cual, la empresa, va incrementando paulatinamente su
compromiso en los mercados exteriores. En este contexto, se dice que las
teorias gradualistas, enfatizan la relacion del costo y el riesgo con los modos
de entrada y la expansion internacional. Por ejemplo, las empresas tienden a
moverse de estrategias de bajo costo y bajo riesgo (como la exportacién),
hacia estrategias de mas alto costo y mas alto riesgo (como las subsidiarias

de produccién) (Jones, 1999).
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e El Modelo de Uppsala (U-Model)

Aharoni (1966) fue el primero en llevar a cabo un estudio bajo una
perspectiva longitudinal y sus resultados han sido fuente de inspiracion para
posteriores investigaciones. En este sentido, anos mas tarde dicho enfoque
dio origen al Modelo Uppsala que proponia diferentes etapas de
internacionalizacion de las empresas a partir del analisis de cuatro empresas
suecas. De acuerdo con este modelo, las empresas inician su proceso de
internacionalizacién exportando directamente al extranjero. Transcurrido un
tiempo, la empresa comienza a exportar de forma indirecta con la ayuda de
un agente independiente en el extranjero. La siguiente etapa es el desarrollo
de subsidiarias de ventas. Finalmente, la cuarta y ultima etapa es el
establecimiento de subsidiarias de produccion (Johanson y Wiedersheim-
Paul, 1975; Johanson y Vahilne, 1977). De esta manera, al pasar de una
etapa a otra, la empresa amplia los conocimientos asociados al desarrollo de
las operaciones exteriores y, por lo tanto trata de incrementar las inversiones

para asegurarse el control de todas las operaciones.

En otras palabras, en un principio, la empresa desempefiaria su actividad en
el exterior a través de la exportacion, debido a la escasez de recursos y a la
incertidumbre por entrar en mercados exteriores. Con el tiempo, la
experiencia acumulada en estos mercados hace que la incertidumbre
disminuya, lo que lleva a las empresas a incrementar su asignacion de
recursos en el exterior mediante formas mas complejas y comprometidas de
internacionalizacién. De esta forma, la internacionalizacion se realiza en una

manera incremental y gradual en el tiempo.

Adicionalmente, el modelo Uppsala indica que las empresas lentamente

construyen su conocimiento acerca de las culturas extranjeras, idiomas,
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sistemas politicos, nivel de desarrollo industrial, etc (Johanson vy
Wiedersheim-Paul, 1975). En este contexto, esta teoria afirma que las
empresas comienzan su actividad exportadora, en paises con una “distancia

psiquica”

mas reducida. Esto quiere decir que las empresas tienden a
internacionalizarse primero en paises cercanos, o con caracteristicas
similares en términos de politica, cultura y economia a su pais de origen.
Con el tiempo y la experiencia acumulada, estas empresas extienden sus

actividades hacia paises mas distantes psicolégicamente.

Los resultados de Laine y Kock indican que la mayoria de las empresas han
comenzado su proceso de internacionalizacion en un pais que esta
geograficamente cerca y con similitudes al pais de origen. De esta manera,
las empresas mejoran su conocimiento de los mercados extranjeros
comenzando con la exportacion directa o indirecta a mercados similares. Con
el transcurso del tiempo, las empresas obtienen experiencia y expanden sus
negocios a mercados psiquicamente mas similares. A medida que la
experiencia sigue aumentando, estas compafias comienzan operaciones de

venta en el exterior y de manufactura.

Asimismo, a partir de entrevistas personales con directivos de 13 empresas
exportadoras en Espafia Mora (2000) concluye, en todos los casos, que la
expansion internacional se llevd a cabo a través de un proceso gradual.
Ademas, en todas las empresas analizadas se habia comenzado el proceso
de internacionalizacién en paises proximos cultural o geograficamente para
avanzar mas tarde, una vez adquirida cierta experiencia en la realizacion de

operaciones de comercio exterior, hacia paises mas distantes.

'3 Concepto intoducido por Beckermann W. (1956) y citado por Johanson y
Wiedersheim-Paul, 1975: 306.
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El Modelo de Uppsala ofrece un analisis dinamico de la internacionalizacién y
es considerado habitualmente como la teoria mas idonea para explicar el
comportamiento de las pymes, ya que en general éstas enfrentan mayores
limitaciones de recursos y tienen menor experiencia internacional (Jones,
1999; Mora, 2000). En este sentido, se dice que es la falta de conocimiento y
la limitacidn de recursos lo que impide a sus empresarios llevar a las
organizaciones a internacionalizarse (Fillis, 2001). Esto es asi porque el
acceso a los mercados extranjeros siempre resulta mas dificil e incierto que al
mercado nacional, ya que las empresas poseen menos informacion sobre los
mismos (Mora, 2000).

Sin embargo, el Modelo de Uppsala también ha recibido diversas criticas (por
ejemplo Reid, 1983; Andersen, 1993) que cuestionan su validez, en el sentido
de que el modelo basicamente describe el proceso de expansion
internacional de las empresas en varias etapas, en una forma lineal,
determinista y predecible; pero no explica las razones por las que se adoptan
las decisiones de cada una de ellas, ni por qué las empresas se mueven de
una etapa a otra. Adicionalmente presenta ciertas limitaciones, por ejemplo,
las empresas grandes que tienen suficiente recursos, puede que se
internacionalicen saltandose etapas. Por otro lado, existe una situacion en
donde las condiciones del mercado son estables y homogéneas y puede que
el conocimiento del mercado se adquiera de otra forma que a través de la
experiencia. Asimismo, una empresa puede tener experiencia en los
mercados que tienen caracteristicas similares y puede generalizar esta
experiencia a un mercado especifico (Andersen, 1993; Johanson y Vahine,
1993).

Otra de las criticas que se le hacen a este modelo, se basa en la existencia

de empresas denominadas como “born global”, “global start-up”, exportadoras

instantaneas y/o nuevas empresas internacionales. Por ejemplo Ganitsky
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(1989) investigd exportadores instantaneos en Israel, y Garnier (1982)
encontré el mismo fendmeno en un estudio canadiense. Asimismo, Chang y
Grub (1992) encontraron “born globals” en Taiwan, y Lindmark, et. al. (1994)"
en los paises noérdicos. Por lo que existe evidencia empirica que demuestra
que no todas las empresas se internacionalizan de forma gradual.
Adicionalmente, a la Escuela de Uppsala se le critica por su incapacidad en
explicar por qué algunas empresas comienzan a internacionalizarse, mientras

otras permanecen en los mercados nacionales (Andersson et al, 2004).

Incluso, Laine y Kock llegan a afirmar que el numero de empresas
estudiadas (cuatro) para el desarrollo de este modelo es muy limitado.
Ademas, los resultados de Turnbull y Valla (1986) contradicen los conceptos
del Modelo de Uppsala. Su estudio muestra que las empresas no siguen un
patron particular y consistente en el proceso de internacionalizacion. Estos
autores indican que las empresas pueden escoger diferentes modos de

entrada y patrones de internacionalizacion en diferentes paises o industrias.

En respuesta a estas criticas, Johanson y Vahine (1990) argumentan que el
valor de este modelo radica en explicar el comportamiento de las empresas

gue se encuentran en las primeras fases de internacionalizacion.

“No estamos tratando de explicar por qué las empresas comienzan a
exportar, pero asumimos que, debido a la falta de conocimiento de los
paises extranjeros y la propension de evitar la incertidumbre, las
empresas comienza a exportar a paises cercanos, conocidos o
similares en relacion a sus practicas de negocios” (Johanson y
Wiedersheim-Paul, 1975:306).

'4 Citado por Andersson et al (2004)

58



e EIl Modelo Gradualista del Comportamiento Pre-Exportador

Algunos autores de la Escuela de Uppsala (Wiedersheim-Paul et al., 1978)
centraron su investigacion en la etapa pre-exportadora de la empresa. Estos
autores identificaron tres tipos de empresas no-exportadoras segun su
habilidad de recoger y transmitir los conocimientos relacionados con los
mercados exteriores, asi como la actitud de los directivos en detectar

oportunidades:

1. Empresas acomodadas al mercado doméstico.- empresas que no
planean de forma deliberada la exportacion.

2. Empresas no exportadoras pasivas.- empresas con una actitud hacia
el exterior mas reactiva.

3. Empresas no exportadoras activas.- empresas caracterizadas por una

actitud mas proactiva hacia el inicio de la actividad exportadora.

En este sentido, las empresas del primer grupo tienen una orientacion
domeéstica y sin intencion de comenzar a exportar. Asimismo, no tienen
actividades de recogida y transmision de informacion relacionada con los
mercados exteriores. Por otro lado, las empresas del segundo grupo, son
resultado quiza de un exceso de capacidad productiva, por lo que la
exportacion seria una estrategia de crecimiento viable debido a la saturacién
del mercado. Por ultimo, las empresas del tercer grupo, van en busqueda de

oportunidades que le puedan brindar los mercados exteriores.

e Modelos basados en la adopcion de innovaciones (I-Model)

La progresividad de la carrera de la internacionalizacion no fue abordada

exclusivamente por los autores de la Escuela de Uppsala. En paralelo se
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desarrollaron otros estudios que, en mayor o menor medida, se centraron en
la dinamica del proceso de desarrollo exportador, apoyandose, principalmente
en la teoria de la difusion de la innovacion de Rogers (1983), que relacionaba
la difusidn de la innovacién con la interaccion social entre los que disponen y

los que no disponen de innovaciones.

Los resultados de Lee y Brash (1978) indicaban que la decisién de exportar
dependia de la informacidén que disponia la empresa. Por lo que la decisién
de entrar a un mercado exterior dependeria de la facilidad de conseguir
informacion. De esta manera, a medida de que las empresas de un pais van
entrando en nuevos mercados exteriores, van aumentando la cantidad y
calidad de informacién a disposicion de otras empresas. Y esta difusion
gradual de informacion, es lo que permite que otras empresas tomen la

decision de internacionalizarse.

Adicionalmente, Bilkey y Tesar (1977) confirmaron esta teoria. En su estudio
de un conjunto de empresas estadounidenses, las empresas pasaban por
seis etapas sucesivas en su internacionalizacion, que iban desde la falta de
interés en la exportacion, hasta la localizacion comercial o productiva de sus
actividades en otros paises. Esto, debido a la acumulacion de informacion y

reduccion de incertidumbre.

Por otro lado, Cavusgil (1980) formulé una modelo de internacionalizacion de
cinco etapas, que dependian de las decisiones sucesivas e incrementales por
parte de la direccién de la empresa a lo largo del tiempo. Asimismo, Reid
(1981) centrd su investigacion en los cambios estructurales y gerenciales en
el proceso de exportacion e identificé cinco etapas secuenciales, donde la
mayor o menor proactividad de las empresas dependeria, de la actitud de la

direccién hacia la exportacion.
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En resumen se puede decir que todos los modelos concuerdan a la hora de
concebir el proceso de internacionalizacion como un proceso secuencial y
evolutivo, basandose en el supuesto de que esta actividad se desarrolla a
partir de una serie de decisiones incrementales (Leonidou y Katsikeas, 1996:
525). La concordancia existente entre los modelos se halla en el hecho de
que, mas o menos, todos se basan en el mecanismo de internacionalizacion

propuesto en el U-Model.

2.2.3.- Latecnologia y la innovacion como explicaciones del resultado
exportador

La forma en que se llevan a cabo los negocios esta cambiando debido a que
los ciclos de vida del producto son mas cortos, al énfasis en la innovacion, y
al rapido desarrollo de la tecnologia de la informacién (Jones, 1999; Crick y
Jones, 2000; Andersson et al, 2004). Por ejemplo, Lewit (1983) indica que la
tecnologia es un factor que contribuye a hacer un mundo mas homogéneo. Y
que el desarrollo de la tecnologia de la informacion ha hecho que las
distancias entre los paises sean mas pequefas y que la comunicacion fluya

mas rapido.

En este contexto, Archibugi et al. (1996) arguye lo siguiente: i) todo pais
necesita de una base tecnologica para sostener el sistema productivo del pais
y fomentar su desarrollo econémico; ii) las ventajas tecnoldgicas de un pais
no son permanentes en el tiempo, debido a la adquisicion del conocimiento
por medio de licencias y transferencias de tecnologia por parte de los paises
‘low technology”; vy iii) actualmente, ningun pais domina los conocimientos
tecnolégicos de todos los sectores, lo que permite a diferentes paises

controlar nichos de mercado.
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Por otro lado, Cosh y Hughes (1996) argumentan que las empresas de
tecnologia son las que se han encontrado que se internacionalizan de forma
mas rapida, y su desempefio exportador suele estar asociado con inversiones
en I+D e innovacion. Adicionalmente, Almor y Hashai (2004) afirman que las
empresas basadas en tecnologia usualmente disfrutan de las ventajas de ser
el primero. Este know-how Unico es un recurso significativo en el cual la

ventaja competitiva puede ser creada.

Fagerberg (1988) hace referencia a la paradoja de Kaldor, la cual indica la
escasa capacidad explicativa que tienen las variables tradicionales de la
competencia para poder explicar el éxito en el exterior de las empresas.
Asimismo, Rodriguez (1999) argumenta que una mayor proactividad en la
mejora de productos hace que las empresas superen las desventajas

competitivas generadas por unos mayores costes de produccion

Diferentes académicos han encontrado que el nivel de la tecnologia puede
ser un factor importante en la explicacion de la internacionalizacion de las
empresas. Asimismo, la evidencia empirica sobre el efecto de las actividades
innovadoras en el resultado exportador es muy amplia; y de forma casi
unanime, la conclusion de los estudios realizados, es que tienen un efecto
significativo’. Incluso, Kohn (1997), Eusebio et al (2004) y Eusebio y Llonch
(2005) indica que las pymes que invierten en el extranjero tienden a confiar
mas en ventajas tecnoldgicas basadas en |+D, que en ventajas basadas en

publicidad.

Adicionalmente, los resultados de diversas investigaciones confirman que la

tecnologia es uno de los determinantes del desempefio comercial de los

' (Cavusgil y Kevin, 1981; Ong y Pearson, 1982; Joint, 1982; Cavusgil, 1984; Cooper
y Kleinschmidt, 1985; Hirsch y Bijaoui, 1985; Ito y Pucik, 1993; Kumar y Siddhartan,
1994; Braunerhjielm, 1996; Jones, 1999; Crick y Jones, 2000)
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paises (Soete, 1987; Fagerberg, 1988; Dosi et al., 1990; Boitani y Ciciotti,
1992; Meliciani y Pianta, 1995; Archibugi et al. 1996). Sin embargo existen
otros investigadores como Andersson, Gabrielsson y Wictor (2004), que no
encontraron evidencia empirica de que el nivel de tecnologia de la empresa

tiene relaciéon con sus actividades de internacionalizacion.

A continuacién se presenta la Tabla 7 con los resultados de las principales

investigaciones internacionales que se relacionan con la variable tecnologia:

Tabla 7. Tecnologia e Internacionalizacion

Tecnologia e Internacionalizacion

Hirsch y Bijaoui (1985) | En una muestra de 111 empresas exportadoras de lIsrael
encontraron que las empresas mas innovadoras tienden a
presentar una probabilidad a internacionalizarse superior a la
media de las empresas. Por otro lado, mayores inversiones
en |1+D no incrementan la intensidad exportadora.

Willmore (1992) La probabilidad de internacionalizarse, asi como la intensidad
exportadora de una muestra de 5000 empresas brasilefias no
se ve afectada por la magnitud de las inversiones en I+D.

Ito y Pucik (1993) Los resultados del analisis de 266 empresas manufactureras
japonesas confirman un efecto positivo de la innovacién
sobre la intensidad exportadora.

Alonso y Donoso A partir de la base de datos espafola ICEX-92 encontré que
(1994) unas mayores inversiones en I[+D tienden a impactar
negativamente sobre el resultado exportador de las empresas
cuando los gastos superan el 8% de las ventas.

Kumar y Siddharthan Los resultados de una investigacion de 640 empresas indias

(1994) apuntan hacia un efecto positivo de las inversiones de I+D
sobre la magnitud de las exportaciones
Braunerhjelm (1996) Encontré que las inversiones en I+D realizadas por empresas

suecas y destinadas a la adquisicion de activos intangibles,
tienden a tener un efecto significativo y positivo sobre la
intensidad exportadora.

Merino y Moreno A partir de la base de datos espaifola ESEE (1990-1993)
(1996) encontré que la probabilidad de internacionalizarse resulta
mayor para las empresas con una intensidad relativa de 1+D
superior y se incrementa a medida en que las empresas van
invirtiendo mas recursos en estas actividades.
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Alonso y Donoso A partir de la base de datos espaiiola ICEX-96 encontré que

(1998) mayores inversiones en actividades de I|+D no suelen
incrementar la intensidad exportadora.

Merino (1998) Las inversiones en I1+D como la cualificacién de la plantilla
incrementan notablemente la probabilidad de

internacionalizarse.

Merino y Rodriguez A partir de la base de datos ESEE (1990-1996) se confirma el
(1998) efecto significativo y positivo entre el gasto en I+D sobre la
probabilidad exportadora de las empresas

Lefebvre et al. (1998) Los resultados de su investigacion sobre una muestra de 236
empresas canadienses demuestran que la magnitud en
inversiones en I+D no tienen efectos significativos sobre la
intensidad exportadora.

Rodriguez (1990) A partir de la base de datos ESEE (1990-1997) se encuentra
que las inversiones en I+D no tienden a incrementar la
probabilidad de salir al exterior pero si incrementan la
actividad exportadora. Por otro lado, la realizacion de
innovaciones tecnoldgicas tienden a incrementar Ila
probabilidad exportadora, pero no tienen ningun efecto sobre
la intensidad exportadora.

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, las empresas de alta tecnologia estdn mas internacionalizadas
que las empresas de baja tecnologia. La razén es que un proceso de rapida
internacionalizacién puede, por ejemplo, ser esencial para el logro de los
volumenes de ventas necesarios antes de que la tecnologia se convierta en
obsoleta 0 que sea imitada por otras empresas. Incluso, mucha de la
literatura relacionada con las empresas “born-globals” esta conectada con
nuevas industrias y sectores de alta tecnologia (Jones, 1999; Crick y Jones,
2000; Andersson et al, 2004).

Tal y como se puede apreciar, la relacion entre tecnologia y desempefio
exportador es todavia ambigua. No obstante, existe un aspecto para el cual
las conclusiones presentan una mayor consistencia. Asi, la evidencia muestra
una influencia positiva de la calidad del producto sobre el desempefio
exportador, aunque la investigacion en esta area es todavia limitada (Aaby y
Slater, 1988). En este sentido, tanto Daniels y Robles (1982) para el caso

peruano, como Joynt (1982) para Noruega concluyen que la calidad del
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producto era percibida como una de las competencias de mayor relevancia.
Ademas, tanto Burton y Schlegenimilch (1987), como Christensen et al.
(1987) encontraron que los exportadores exitosos tienen un control de calidad

mas fuerte.
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CAPITULO 3

DISENO DE LA INVESTIGACION: HIPOTESIS Y
METODOLOGIA
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CAPITULO 3

DISENO DE LA INVESTIGACIQN: HIPOTESIS Y
METODOLOGIA

Tal y como se observa en la revision de la literatura presentada a lo largo del
apartado previo, las distintas lineas de investigacion que han estudiado el
fendbmeno exportador desde diferentes perspectivas (microecondmicas y
gradualistas) bien podrian complementarse entre ellas. Al parecer, ciertas
discrepancias en los resultados obtenidos se deberian al estudio del
fendbmeno exportador desde diferentes perspectivas, lo que provocaria la
existencia de resultados parciales e incongruentes (Rialp y Rialp, 2001). En
este sentido, la poca claridad de los hallazgos se debe a la falta de un modelo
que fuese capaz de asimilar y sintetizar las distintas aportaciones de la
literatura (Zou y Stan, 1998). Por lo tanto, la presente investigacion se
propone aportar un modelo explicativo del resultado exportador que integre

recomendaciones provenientes de todas las aportaciones anteriores.

De esta forma, el objetivo de este capitulo es presentar el marco de trabajo,
las hipétesis y la metodologia para el desarrollo del presente estudio. Dado
que la investigacion sobre el desempefo exportador no esta muy desarrollada
a nivel comarcal, un primer proposito de este trabajo es exploratorio. En
segundo término, el presente estudio pretende aportar alguna interpretacion
explicativa del fendmeno analizado sobre la base de la literatura revisada y

partiendo del desarrollo de un marco conceptual de trabajo apropiado.
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3.1.- Marco de trabajo

Como se observa en el capitulo 2, el desempeio exportador estaria
influenciado por diferentes factores. Asi, dicho desempefio es un fenémeno
multidimensional definido por la interaccién de un gran numero de variables
de distinta clase y en diferentes niveles de analisis. De esta forma, la
presente investigacion plantea la exploracion de los factores determinantes
del desempeno exportador (medido por medio de la intensidad exportadora) a
partir de un marco multidimensional, basado en la revision de la literatura.
Asi, sobre la base de los resultados de los trabajos empiricos revisados, es
posible identificar las cuatro dimensiones o grupos de variables clave para
incorporar en el marco de analisis. Dichas variables permitiran plantear y

posteriormente contrastar una serie de hipétesis.

En sintesis, en el presente estudio se propone que la Intensidad Exportadora
(IE), esta determinada por las Caracteristicas de la Actividad y de la Empresa
(CAE); por la Estrategia Exportadora de la Empresa (EEE); por la Estrategia
de Marketing Internacional (EMI); por la Estrategia de Innovacién
implementada por la Empresa (EIE) y por un término de error que representa
las posibles variables omitidas (¢). Lo hasta aqui expresado puede

representarse mediante la expresion [1]:

IE= f(CAEEEEEMIEIEs) [1] dénde,

CAE = Tamario, Capital;, Experiencia, Departamento, Plantilla; Calidad
EEE = Estrategia, Compromiso, Percepcion, Cooperacion

EMI = Producto,Precio, Promocion, Distribucion

EIE = I + D, Diserio, Informacion, Equipo, Software

Los componentes de la expresion [1] se presentan en la figura 3 y constituyen

el marco de trabajo de la presente investigacion. En este sentido, cada uno
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de los cuatro grupos de factores incluidos encuentra su sustento en la

literatura revisada a lo largo del segundo capitulo.
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Figura 3: Marco de Trabajo explicativo de la intensidad Exportadora

Caracteristicas de la actividad v de la empresa

H1. Tamafo de la empresa (+)

H2. Presencia de capital extranjero (+)
H3. Experiencia Exportadora (+)

H4. Departamento de Exportacion (+)

HS5. Actividades de Control de Calidad (+)

Estrategias de Innovacion

H13.1 I+D, informacion, estudios de mercado;
Disefio y calidad; Maquinas y equipos,
Software, innovacion en marketing (+)

H13.2 Innovaciones de productos y procesos;
Cooperacion; Patentes y Marcas (+)

H13.3 Ayudas publicas y formacion (+)

INTENSIDAD °
EXPORTADORA J

Estrategia de marketing Internacional

H.9 Adaptacion del Producto (+)

H10 Discriminacion de precios exteriores
Q)

H.11 Gastos de Promocion (+)

H.12 Canales propios de Distribucion (+)

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia Exportadora

H6. Planificacion de la internacionalizacion (+)

H7. Percepcion de las ventajas competitivas de la empresa

)

H.8 Acuerdos de Cooperacion (+)
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3.2.- Hipétesis de la investigacion

A partir de las preguntas de investigacion y de la discusion tedrica del
capitulo 2, a continuacion se presentan las hipotesis de trabajo sobre la
relacion existente entre la intensidad exportadora y las variables
presentadas en la figura 3.1. De esta manera, dichas hipétesis se
enuncian a partir de los factores determinantes del desempefio exportador
presentados en el marco de trabajo construido a partir de la revision de la
literatura. Asi, la integracién de las conclusiones obtenidas por las
principales investigaciones tedricas y empiricas permitira formular unas
hipétesis de gran robustez acerca de las relaciones que quieren

estudiarse.

3.2.1.- Las caracteristicas de la actividad y las caracteristicas

internas de las empresas

3.2.1.1.- El tamaino de la empresa

El tamafo es una de las variables mas frecuentemente relacionadas con el
proceso de exportacion (Reid, 1982; Culpan, 1989), siendo una de las
cuestiones de mayor interés para los investigadores y que mas veces se
ha estudiado en el contexto de la bibliografia sobre la empresa
exportadora (Bonaccorsi, 1992; Calof, 1994). En términos generales se
observa cierto consenso entre la mayoria de los trabajos revisados, los
que indicarian la posible existencia de una relacion positiva entre el

tamano de la empresa y su desempefio exportador.

Una de las justificaciones mas mencionadas para explicar dicha relacién
positiva es el hecho de que las empresas de mayor tamafo relativo
contarian con una accion comercial mas amplia e intensa (Alonso y

Donoso, 1998a) y una mayor disposicion de recursos y de capacidades
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directivas, las cuales se constituyen en fuentes de ventajas competitivas y
tienden a impactar positivamente sobre el rendimiento exportador (Reid,
1982; Yaprak, 1985; Cavusgil y Naor, 1987; Culpan, 1989; Calof, 1994;
Rynning y Andersen, 1994; Nakos et al., 1998; Pedersen y Petersen,
1998; Dean et al., 2000; Melle y Raymond, 2001; Nassimbeni, 2001).
Adicionalmente, las empresas mas grandes tienen mayor habilidad de
expandir los recursos y de absorber riesgos que las empresas pequenfas, y
pueden tener mayor poder de negociacion (Erramilli y Rao, 1993). Por
todo lo expuesto previamente, las empresas mas grandes serian mas
propensas a internacionalizarse (Cavusgil y Naor, 1987; Christensen et al,
1987).

A la luz de dichos resultados empiricos y en el marco de las variables
denominadas “caracteristicas de la actividad y de la empresa”, la presente

investigacion propone como hipotesis a contrastar que:

H1. La intensidad exportadora de la empresa esta correlacionada

positivamente con el tamafio de la misma.

3.2.1. 2.- Origen del capital de la empresa

Con respecto a la composicién del capital de la empresa, Alonso y Donoso
(1992) concluyen que la relacion entre la intensidad exportadora y el
capital extranjero no es muy fuerte. En otras palabras, que no existen
diferencias significativas entre aquellas empresas que tienen participaciéon
del capital extranjero y aquellas conformadas puramente con capital
nacional. Sin embargo, muchos trabajos como los de Huerta y Labeaga
(1992) y Alonso y Donoso (1997 y 2000) sugieren que la presencia de
capital extranjero podria influir de manera positiva sobre la propensiony la
intensidad exportadora. En este sentido, a partir de una muestra de 1102
empresas (ICEX 96), Alonso y Donoso (1997) concluyen que la

probabilidad de que una empresa sea exportadora parece mayor entre las
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participadas por capital extranjero; o también a la inversa, la probabilidad
de que una empresa sea participada por capital extranjero es mayor entre
las empresas exportadoras que entre aquellas que no lo son. Por lo tanto,

el presente trabajo propone como hipoétesis de trabajo a contrastar que:

H2. La intensidad exportadora de la empresa esta correlacionada

positivamente con la existencia de capital extranjero en la empresa.

3.2.1.3.- La experiencia exportadora

Mas alla del tamafio y el origen del capital, Huerta y Labeaga (1992)
sugieren que, para el caso espanol, existiria un efecto positivo entre los
resultados exportadores y la experiencia exportadora. En este sentido,
aunque algunos autores sugieren la existencia de una relacion negativa
(Cavusgil, 1984; Diamantopolous e Inglis, 1988; Moon y Lee, 1990), o
incluso la inexistencia de relacién (Katsikeas, Piercy e loannidis, 1996);
otros autores como Alonso y Donoso (2000) confirman la direccion positiva
de la relacion, sugiriendo que la mayor experiencia reduciria los costes del

aprendizaje.

En este sentido, el tiempo que los directivos pasan en el exterior se ha
considerado como un factor importante que explica la intencion,
propensidon e intensidad exportadora, porque involucra la exposicion de
dichos directivos a culturas extranjeras y permite la acumulacion de
conocimiento acerca de los mercados internacionales (Leonidou et al,
1998). A su vez, Madsen (1989), Suarez y Alamo (2005) demostraron que
la experiencia profesional o académica en el extranjero aumentaba el
desempeno exportador de las empresas. Ademas, el conocimiento
adquirido a través de la experiencia en las operaciones en el extranjero
generaria oportunidades de negocio y en consecuencia, es una fuerza
motivadora en la internacionalizacion de la empresa (Johanson y Vahlne,
1990).
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La explicacion tedrica de la relacidon entre la experiencia exportadora y el
desempeio exportador radica en el tema de la incertidumbre y la manera
que las empresas la enfrentan (Erramilli, 1991). Los exportadores con
menos experiencia son mas propensos a percibir una gran incertidumbre,
que afecta las percepciones de riesgos potenciales y los retornos en los
mercados exteriores (Agarwal y Ramaswami, 1992). Sin embargo, a
medida que aumenta la experiencia exportadora, las empresas son mas
propensas a percibir menos incertidumbre en sus actividades de
exportacion, tienen un mejor entendimiento de los mecanismos de los
mercados exteriores, desarrollan una red de contactos personales y
relaciones con los clientes en el extranjero, y en consecuencia, disefian e
implantan programas de exportacién mas efectivos (Madsen, 1989). Por lo
tanto, el presente trabajo propone como hipdtesis de trabajo a contrastar

que:

H3. Existe una relacion positiva entre la experiencia exportadora previa y

la intensidad exportadora de la empresa.

3.2.1.4.- El Departamento de exportacion

Alonso y Donoso (2000) concluyen que la existencia de un departamento
de comercio exterior (y con ello de trabajadores especializados para la
exportacion) afecta positivamente a la intensidad exportadora. En este
sentido, la literatura revisada sugiere que las empresas que se
comprometen fuertemente en actividades de exportacion emplean un
equipo de exportacion grande y tienen departamentos mas organizados,
en contraste con las empresas que tienen bajos niveles de exportacion

(Diamantopoulos e Inglis, 1988).

Adicionalmente, Ford y Leonidou (1991) y Aaby y Slater (1989) han

llegado a la conclusién que el factor directivo en un determinante clave en
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el éxito exportador. Este factor incluye, entre otros, la habilidad de hablar
una lengua extranjera por parte del equipo de exportacion (Cunningham y
Spigel, 1971; Hooley y Newcomb, 1983; Mason, 1980). En este sentido, de
acuerdo con algunas investigaciones empiricas, el éxito exportador podria
depender de la dotaciéon por parte de la empresa exportadora de ciertas
capacidades especificas para la actividad exportadora como los idiomas y
otras capacidades culturales (Louter et al., 1991; Arcus, 1992; Valos y
Baker, 1996). En este sentido, Thirkell y Dau (1998) concluyen que la
posibilidad de hablar el idioma extranjero es interpretado como que la
empresa exportadora aprecia culturalmente al cliente, lo que se traduce a
una mejor comunicacion entre las partes. Por todo lo expuesto

anteriormente, el presente estudio propone que:

H4. La disponibilidad de un departamento de exportacion activo, con un
numero creciente de trabajadores especializados en las actividades
exteriores, se relaciona positivamente con la intensidad exportadora de la

empresa.

3.2.1.5.- El control de calidad

Las investigaciones revisadas indican la importancia tanto de la calidad
del producto como del disefio como determinantes directos del nivel de
exportaciones (Schneeweis, 1985; Szymanski et al., 1992,1993). Asi, la
calidad de los productos esta fuertemente relacionada con el éxito
exportador (Burton y Schlegelmilch, 1987; Cavusgil y Nevin, 1981;
Madsen, 1989). En este sentido, los procesos de control de la calidad son
fuentes importantes de ventajas competitivas para las empresas que los
realizan (Burton y Schlegelmilch, 1987; Christensen, DaRocha y Gertner,
1987; Joynt, 1982).

En esta direccion, Christensen et al. (1987) sugieren que los exportadores

exitosos tienen departamentos de control de calidad mejor estructurados.
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Asi, el control de calidad conduce al logro de productos uniformes, lo cual
impacta positivamente en el desempeno exportador. Asi, de acuerdo con
los resultados observados en las mencionadas investigaciones, en el

presente trabajo plantea que:

H5. Las empresas que realizan actividades de control de calidad logran

una mayor intensidad exportadora.

3.2.2.- La estrategia de Internacionalizacion

3.2.2.1.- La estrategia de desarrollo exterior y el compromiso

exportador

El segundo grupo de variables sugerido en el marco de trabajo se refiere a
la estrategia de internacionalizacion. Segun los enfoques gradualistas, al
principio las empresas internacionalizan sus actividades en paises mas
cercanos geografica y culturalmente y soélo después, incrementarian su
compromiso internacional a medida que acumulan experiencia
internacional (Johanson y Vahine, 1977:23). De esta forma, el proceso de
internacionalizacién obedeceria a criterios bien planificados. No obstante,
puede observarse que, en ciertos casos, las empresas seleccionan sus
mercados a partir de las caracteristicas de la demanda, de los canales de
distribucion, de los clientes o, por ejemplo, de la existencia de unas
normas legales que pueden favorecer su entrada.

Mas aun, en ciertos casos, la seleccidon de los mercados resulta mas bien
reactiva ya que no depende directamente de unas decisiones planificadas
por parte de la direccién. En estos casos la empresa exporta a un pais
para, en principio, responder a pedidos concretos de un importador
extranjero (Bilkey y Tesar, 1977). Asi, la falta de planificaciéon es una

estrategia de exportacion muy habitual en la practica.
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Sin embargo, la literatura revisada sugiere que una mayor proactividad en
el desarrollo de las actividades exteriores tendria un impacto positivo
sobre el resultado exportador (Cavusgil et al., 1984, Cavusgil y Naor,
1987, Diamantopoulos y Inglis, 1988; Dichtl et al, 1990; Lee y Yang, 1990;
Koh, 1991; Donthu y Kim, 1993; Evangelista, 1994; Dean et al., 2000)"°.
En este sentido, Samiee y Walters (1990) sostienen la existencia de una
vinculacion positiva entre la planificacion de las exportaciones y la
intensidad exportadora. Asi pues, la séptima hipdtesis a contrastar
propone indagar acerca del impacto que tiene la planificacién de la
estrategia de desarrollo exterior sobre la intensidad exportadora de la

empresa.

H6. Las empresas que planifican sus actividades exteriores son las que

logran una mayor intensidad exportadora.

La planificacion formal de las exportaciones constituye una condicién
necesaria para el futuro desarrollo exterior. Sin embargo, se necesitan de
otras medidas para poder describir con mayor claridad y profundidad el

tipo de estrategia de internacionalizacion implementada por la empresa.
3.2.2.2.- Las percepciones del personal directivo

En concreto, los estudios revisados sugieren que son los directivos de la
empresa quienes deciden el inicio, el desarrollo y la finalizacién de las
actividades internacionales determinando, de esta manera, el compromiso
que asume la empresa en cada momento en los mercados externos

(Miesembock, 1988)". En este contexto, es especialmente importante la

'® También en este sentido apuntan los resultados de Simpson y Kujawa (1974),
Cavusgil et al. (1979), Cavusgil y Nevin (1981), Czinkota y Jonhston (1983),
Yaprak (1985), Cooper y Kleinschmidt (1985), Amine y Cavusgil (1986), Kedia y
Chokar (1986), Axinn (1988).

" Tal como apuntan Alonso y Donoso (1996:125), las decisiones empresariales
en el ambito internacional aparecen condicionadas, de una parte, por el dominio
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percepcion de la Direccion de la empresa acerca de las posibles ventajas

competitivas generadas por la internacionalizacién.

Segun Ditchl et al (1984:51), una percepcion positiva de las caracteristicas
del producto como fuente de ventajas competitivas suele traducirse en
expectativas mas ambiciosas sobre la rentabilidad de las operaciones
exteriores. Por el contrario, la ausencia de expectativas acarrearia un
resultado exportador muy adverso (Cavusgil y Nevin, 1981; Leonidou et
al., 1998). Asimismo, otros autores también sugieren una relacién similar
entre la percepcion hacia el precio, la calidad, el disefio, la imagen vy el
contenido tecnolodgico del producto exportado y las expectativas sobre la
rentabilidad de las actividades externas (Simpson y Kujawa, 1974;
Cavusgil y Kevin, 1981; Czinkota y Jonhston, 1983; Dichtl et al., 1984;
Kedia y Chokar, 1986; Dichtl et al., 1990; Muller, 1991; Kumcu et al., 1995;
Leonidou et al., 1998; Madsen, 1998). Por lo tanto, el presente trabajo

propone como hipotesis de trabajo a contrastar que:

H7. Una percepcion positiva por parte de los directivos sobre la
competitividad del producto exportado incrementa la intensidad

exportadora de la empresa.

3.2.2.3.- Los acuerdos de cooperacion

La evidencia internacional indica que las alianzas estratégicas han
aumentado en importancia en las ultimas décadas. En este sentido, tanto
las alianzas, como las redes pueden relacionarse con la investigacion y
desarrollo, marketing, abastecimiento de materiales en forma conjunta o
cooperacion en la distribucion. Asi, las alianzas estratégicas y los

acuerdos de cooperacion constituyen una herramienta potencial para

que los cuadros directivos tengan del entorno exterior y, de otra, por el sistema
de valores que guia la conducta del management
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acceder de forma rapida a mercados y tecnologias, lograr economias de
escala y/o aprendizaje, repartir riesgos y costes, sumar sinergias y
conocimientos y cumplir con ciertos prerrequisitos de algunos gobiernos.
Asi, aquellas empresas participantes en acuerdos de cooperacion
comparten recursos y/o conocimientos que les permitan lograr ventajas

competitivas.

En este sentido, en la literatura revisada existe un elevado numero de
investigaciones que resaltan una importante cantidad de ventajas
proveniente de las alianzas internacionales (Hakansson y Johanson, 1988;
Astley y Brahm, 1989; Hamel, 1991; Lorange y Roos, 1992; Blodgett,
1992). Adicionalmente, el trabajo realizado por el Observatorio de PYMES
Europeas (2003), sostiene que para algunas empresas la oportunidad de
obtener financiamiento a través de acuerdos de licencia o acuerdos con
proveedores a largo plazo ha crecido motivados por la
internacionalizacion. De esta forma, la hipotesis propuesta en el presente

estudio sostiene que:

H8. Aquellas empresas que participan en alguna alianza estratégica o
acuerdo de cooperacion para la exportacion alcanzan una mayor

intensidad exportadora.

3.2.3.- La estrategia de Marketing Internacional

El tercer grupo de determinantes presentado en la figura 3.1 se vincula
con la estrategia de marketing internacional implementada por las
empresas. ElI marketing internacional constituye una herramienta
competitiva clave ya que una de sus principales tareas ha sido la de

adaptar los contenidos generales del marketing para incluir en el analisis
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las restricciones y los condicionantes que presupone para las empresas

operar en los mercados internacionales (Alonso y Donoso, 1994).

En este contexto, las variables referidas a la estrategia de marketing
internacional han sido relacionadas muy frecuentemente con el resultado
exportador de las empresas. Sin embargo, los resultados no son
demasiado concluyentes (Aaby y Slater, 1989; Albaum et al., 1998). De
manera particular, la presente investigacion propone indagar acerca de la
politica comercial de las empresas de Terrassa en términos de las
decisiones asociadas al producto exportado, a la politica de precios, a la
estrategia de comunicacion y al sistema de distribucion a adoptar en los
mercados exteriores. Asi, el principal objetivo es comprobar el efecto que
tienen las decisiones asociadas al marketing internacional sobre la

intensidad exportadora de las empresas.

3.2.3.1.- La politica de producto de las empresas exportadoras.

Tal y como sugieren Alonso y Donoso (1994:203), “el soporte de toda
accion de Marketing consiste en disponer de un producto configurado de
tal forma que aporte al posible cliente el mayor valor en relaciéon con la
compensacion que tiene que entregar a cambio”. Justamente, una de las
principales decisiones estratégicas relacionada con el producto es la de
enfrentarse y resolver el dilema entre la estandarizacion y la adaptacion
del producto exportado. En este sentido, si bien el ingreso a los mercados
globales exigiria una estrategia de estandarizacion de los productos
(Czinkota y Ronkainen, 1996); también es cierto que las diferencias en las
necesidades de los clientes impondrian la necesidad de realizar ciertas

modificaciones en las caracteristicas de dicho producto.
En este contexto, los hallazgos y conclusiones de los estudio empiricos

revisados no permiten inclinarse claramente por una u otra alternativa. Asi,

mientras que algunos autores como Cavusgil (1984), Cavusgil y Naor

80



(1987) y Moreno y Rodriguez (1998) no hallaron ninguna vinculacion
ostensible entre la estrategia de producto y la intensidad exportadora;
otros como Tookey (1964), Topritzhofer y Moser (1979), Christensen et al
(1987), plantean la existencia de una asociacion positiva entre la
estandarizacion del producto y la intensidad exportadora. De manera
contraria, Kirpalani y Macintosh (1980), McGuinnes vy Little (1981),
Kleinschmidt y Cooper (1984), Cooper y Kleinschmidt (1985), Yaprak
(1985), Kedia y Chokar (1986), Burton y Schlegelmilch (1987), Ryans
(1988), Louter et al. (1991), Dominguez y Sequeira (1993) e Hitt y Kim
(1997) sugieren la existencia de una relacion positiva entre la intensidad

exportadora y la adaptacién de los productos a los mercados exteriores.

En términos generales, la falta de homogeneidad observada en los
hallazgos presentados en las distintas investigaciones podria ser
consecuencia de las diferencias sectoriales de las empresas investigadas.
En este sentido, aunque, la estandarizacion de la produccidn puede
favorecer la globalizacion de los mercados (Levitt, 1983); la elevada
estandarizaciéon puede resultar inapropiada para todos los mercados
(Douglas y Wind, 1987; Yaprak, 1985) debido a la presencia de unos
rasgos culturales, econémicos y de estilo de vida que diferencian a los
consumidores (Cavusgil et al., 1993:497). De esta forma, de acuerdo con
los resultados de las mencionadas investigaciones, en el presente estudio

plantea que:
H.09. La adaptacion del producto exportado de acuerdo a las

caracteristicas del mercado exterior de destino incrementa la intensidad

exportadora de la empresa.
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3.2.3.2.- La politica de precio a la exportacidon

De manera complementaria, aquellas estrategias centradas en la
diferenciacion del producto exportado podrian afectar la politica de precios
disefiada por la empresa. Asi, la participacion en diferentes mercados,
junto con la adaptacion del producto para responder a las distintas
necesidades de la demanda exterior, conduciria en muchos casos a cierta
discriminacion a la hora de fijar el precio de los productos. Autores como
Fenwick y Amine (1979); Kirpalani y Mclintosh (1980); Piercy (1981);
Kaynak y Kothari (1984); Christensen et al. (1987); Namiki (1994); Styles y
Ambles (1994); Samiee y Anckar (1994) y Alonso y Donoso (1998a), entre
otros, sugieren la existencia de una asociacién positiva entre la
discriminacion de precios a la exportacion y el éxito exportador de las
empresas. Sin embargo, también es cierto que otros investigadores como
Cunningham y Spigel (1979), Topritzhofer y Moser (1979), Bilkey (1982 y
1987) y Ganier (1982) advierten sobre los problemas para implantar

politicas de precios éptimas en los mercados exteriores.

Aunque los resultados no permiten enunciar afirmaciones demasiado
concluyentes, algunas investigaciones sostienen que una politica de
precios estructurada a partir de las caracteristicas de cada mercado
externo permitiria a la empresa tener un papel mas activo en el contexto
internacional (Fornari, 1994). De esta manera, cabria esperar que aquellas
empresas que realizan discriminaciones de precios en los distintos
mercados muestren una conducta exterior mas exitosa. En esta direccion,

en el presente trabajo se formula la siguiente hipétesis:
H.10. Una politica de precios mas activa orientada a discriminar entre

mercado domestico y mercado exterior aumenta la intensidad exportadora

de la empresa.
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3.2.3.3.- La estrategia de comunicacion de las empresas

exportadoras.

Indudablemente, una de las herramientas clave para las actividades de
marketing de la empresa es la comunicacion. De acuerdo con Merino y
Moreno (1996), las inversiones en comunicacibn son un factor
determinante del éxito exportador de las empresas. Otros académicos
como Kirpalani y Mcintosh (1980); Yaprak (1985); Amine y Cavusgil
(1986); Fraser y Hite (1990); Styles y Ambler (1994); Alonso (1994A);
Alonso y Donoso (1994); Rialp (1997) y Moreno y Rodriguez (1998)
también confirman la relevancia de la comunicacién como un elemento

clave para explicar el éxito de una empresa en los mercados exteriores.

En este sentido y de manera opuesta a lo que se observa para el caso de
los otros componentes de las actividades del marketing internacional, en
el caso de las actividades de comunicacion se observa que en la literatura
revisada los resultados son totalmente homogéneos y concluyentes,
resaltando un efecto positivo de la comunicacion sobre la intensidad
exportadora de las empresas. Asi, la hipotesis de esta investigacién es

que:
H.11. Una mayor inversion en camparias de promocion y de publicidad en
los mercados exteriores incrementa la intensidad exportadora de las

empresas que las realizan.

3.2.34.- Las redes de distribucion de las empresas

exportadoras.

Uno de los problemas mas relevantes que enfrenta una empresa cuando

decide realizar su internacionalizacion mediante la modalidad exportadora
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es especificar y elegir el mejor canal de distribucién que garantice que el
producto llegue eficazmente al cliente final (Alonso y Donoso, 1994). En
este sentido, mientras que la disponibilidad de redes propias de
distribucion en los mercados externos aseguraria una implantacion mas
eficaz del producto y un contacto mas estrecho con los clientes (PIa,
2000); el construir este tipo de canales requiere de inversiones muy
elevadas. Por estas razones, las empresas se embarcarian en el
desarrollo de redes propias recién entrando en etapas mas avanzadas del
proceso de internacionalizacién y una vez que el nivel de compromiso

internacional de la empresa se halla consolidado.

La mayoria de los estudios internacionales examinados sugieren que las
empresas que suelen utilizar férmulas propias de distribucion
evidenciarian un mayor éxito exterior (Tropitzofer y Moser, 1979; Rabino,
1980; Rosson y Ford, 1982; Bilkey, 1982; Yaprak, 1985; Anderson y
Coughlan, 1987; Klein et al, 1990; Beaimish et al., 1993; Cavusgil et al.,
1994; Alonso, 1994a). A partir de los contundentes resultados observados

en la literatura, el presente trabajo propone que:

H.12. Un mayor uso de canales propios de distribucion en los mercados

exteriores incrementa la intensidad exportadora de las empresas.

3.2.4.- La estrategia Tecnoldgica y de Innovacién

Finalmente, el ultimo grupo de variables propuesto en la figura 3 se vincula
con las capacidades tecnolégicas de la empresa. Por lo general, las
variables utilizadas por la literatura para medir el nivel de intensidad
tecnolégica de la produccion y/o la dotacién de ciertas capacidades o
habilidades tecnolégicas han mostrado una asociacion positiva con la
intensidad exportadora de las empresas (Cavusgil y Nevin, 1981; Ong y
Pearson, 1982; Joint, 1982; Cavusgil, 1984; Cooper y Kleinschmidt, 1985;
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Ito y Pucik, 1993; Braunerhjielm, 1996). En este sentido, Cosh y Hughes
(1996) sostienen que el desemperfo exportador de las empresas suele
estar positivamente asociado con la innovacion y la inversion en 1+D. Mas
aun, Kohn (1997) concluye que a la hora de invertir en mercados
exteriores, las pequenas y medianas empresas confian mas en las

ventajas basadas en la 1+D que en aquellas basadas en la publicidad.

Adicionalmente, se observa que los exportadores exitosos basaron la
entrada sobre estudios de mercado. Asi, demostraron tener mayor y mejor
informacion (a través de sistemas de informacién propios) que les ha
permitido evaluar mas cuidadosamente la situacion, reduciendo el nivel de
vulnerabilidad (Christensen et al., 1987:70). Ademas, los exportadores
capaces de aplicar ciertas tecnologias como sistemas de manufactura
flexible, equipos modernos de producciéon y de disefio (CAD/CAM)
mostraron un mejor desempefo exportador (Valos y Baker, 1996;
Davidson, 1987; McKinsey, 1992). Por otra parte, el internet es
considerado como una herramienta muy util para las empresas, y cada dia
se considera un factor de éxito. Las ventas por internet, el marketing
hecho en Internet y las redes de comunicacién juegan un rol muy
importante en la internacionalizacion de las empresas, como se puede ver
en los estudios de Spigarelli (2003), Dellner et al. (1999), Karlsson et al.
(1998)'®. De esta manera, las empresas pueden tener acceso a los

mercados internacionales.

Aunque la mayor parte de la evidencia empirica indica que la tecnologia
esta positivamente relacionada con la propension a exportar (Cavusgil,
1984; Cooper y Kleinschmidt, 1985; Daniels y Roberts, 1982; Aaby vy
Slater, 1989), algunos autores sostienen que el entorno podria condicionar
la relacion analizada. En este sentido, cuando la empresa exportadora

comercializa su producto en paises avanzados, la tecnologia actuaria

'® Citado en el trabajo realizado por el Observatorio Europeo de PYMES (2003)
de la Comision Europea, en la publicacién Internationalisation of SMEs.
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como una importante fuente de ventaja competitiva sobre los productos
locales; mientras que, al ingresar a mercados de paises menos
desarrollados, primarian otras fuentes de ventajas competitivas
(Christensen et al, 1987:68). Por lo tanto, pareceria que la mera presencia
de conocimientos tecnoldgicos, que no estén acompafados por otras
capacidades competitivas, no generarian de por si ventajas competitivas
en el exterior (Aaby y Slater, 1989). En este sentido, algunos autores
sugieren que si bien las inversiones en |+D aumentarian la probabilidad
exportadora de la empresa, no influirian sobre su intensidad exportadora
(Hirsch y Bijaoui, 1985; Rodriguez, 19990; Alonso y Donoso, 1998;
Lefebvre et al., 1998). Finalmente, Reid (1986) concluye que solo existe

una relacion débil entre la tecnologia y el desempefio exportador.

Con respecto a la evidencia empirica en Espafia, las principales
investigaciones realizadas en este pais presentan resultados concluyentes
acerca del efecto positivo de la tecnologia sobre la intensidad exportadora
de las empresas (Alonso, 1994a; Merino y Moreno, 1996; Merino, 1998;
Moreno y Rodriguez, 1998; Rodriguez, 1999; Melle y Raymond, 2001;
Eusebio et al, 2004). De esta forma, aunque con cierta ambigledad, los
resultados parecen confirmar la existencia de una relacion positiva entre la
tecnologia y la intensidad exportadora. Asi, la hipotesis propuesta en el

presente estudio es que:

H13. La intensidad exportadora esta positivamente relacionada con las

actividades tecnologicas desarrolladas por las empresas.

Las actividades tecnoldgicas llevadas a cabo por una empresa suelen
tener naturalezas muy distintas; por lo tanto, necesitamos de un conjunto
de variables para poder captar de una forma exhaustiva toda la estrategia
innovadora de una empresa. Las aportaciones de la literatura, si bien
escasas, permiten abordar la innovacion tecnoldgica desde una doble

perspectiva: con la primera se intenta captar lo que se conoce como el
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Input del proceso innovador; mientras que, con la segunda, se aborda el

resultado del mismo proceso, conocido como el output de la innovacion.
En relacion con el imput de la innovacion, se han considerado:

a) Las actividades de Investigacion y Desarrollo
b) Los servicios de informacién cientifica

c) La normalizacién de calidad

d) La realizacion de estudios de mercados

e) Las actividades de disefio

f) Los equipamiento informaticos

g) Las instalaciones técnicas y las maquinarias

h) La innovacion en Marketing

Por otro lado, en términos de output de la innovacion:

a) registro de patentes y marcas
b) innovacion de producto
C) innovacion de procesos

d) colaboracion tecnolégica

Por ultimo, se ha considerado apropiado incluir otro grupo de variables
que, si bien no pertenece al mero proceso innovador de la empresa, de
alguna forma, tenderia a ejercer cierta influencia en las decisiones
asociadas al mismo proceso. En este ultimo caso, se han incorporado:

a) Las inversiones en formacion

b) Las ayudas publicas a la internacionalizacion

A la luz del planteamiento anterior, la Hipétesis 13 tomaria la siguiente

forma:
H13. La intensidad exportadora esta positivamente relacionada con:

H13.1. Los imputs de la innovacion

H13.2. Los outputs de la innovacion.
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H13.3. Las variables externas al proceso innovador

A continuacién, la tabla 8 resume las hipétesis que se han planteado para
ser contrastadas en la presente investigacion. En lo que resta del presente
capitulo se presentaran los apartados metodolégicos dénde se exponen,
brevemente, el ambito de la investigacion, el enfoque de la investigacion,
las principales caracteristicas de la muestra utilizada, la forma de
operacionalizaron de las variables (dependientes e independientes) y los

métodos elegidos para la contrastacién de las hipétesis previas.
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Tabla 8: Resumen de las Hipotesis

Caracteristicas Internas de la empresa y de la actividad exportadora

H1. La intensidad exportadora de la empresa esta correlacionada
positivamente con el tamario de la misma.

H2. La intensidad exportadora de Ila empresa esta correlacionada
positivamente con la existencia de capital extranjero en la empresa.

H3. Existe una relacion positiva entre la experiencia exportadora previa y la
intensidad exportadora de la empresa.

H4. Existe una relacion positiva entre la existencia de un departamento de
exportaciones y la intensidad exportadora de la empresa.

H5. Las empresas que realizan actividades de control de calidad logran una
mayor intensidad exportadora.

Estrategia de Internacionalizaciéon

H6. Las empresas que planifican sus actividades exteriores son las que logran
una mayor intensidad exportadora.

H7. Una percepcion positiva por parte de los directivos sobre la competitividad
del producto exportado incrementa la intensidad exportadora de la empresa.

H8. Aquellas empresas que participan en alguna alianza estratégica o acuerdo
de cooperacion para la exportacion alcanzan una mayor intensidad
exportadora.

Estrategia de marketing internacional

H.9. La adaptacion del producto exportado de acuerdo a las caracteristicas del
mercado exterior de destino incrementa la intensidad exportadora de la
empresa.

H.10. Una politica de precios mas activa orientada a discriminar entre
mercado doméstico y mercado exterior aumenta la intensidad exportadora de
la empresa.

H.11. Una mayor inversion en camparias de promocion y de publicidad en los
mercados exteriores incrementa la intensidad exportadora de las empresas
que las realizan.

H.12. Un mayor uso de canales propios de distribucion en los mercados
exteriores incrementa la intensidad exportadora de las empresas.

Estrategia de innovacion

H14. La intensidad exportadora esta positivamente relacionada con: (a) los
imputs de la innovacién; (b) los outputs de la innovacion; (c) las actividades
externas al proceso innovador .

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.- Ambito de Estudio

La internacionalizacién empresarial ha adquirido en los ultimos afios
especial relevancia como componente clave de la estrategia empresarial
(hecho recogido y destacado en los principales programas nacionales) v,
sobre todo, como una herramienta orientada a la mejora del desempefio
de las empresas y sus beneficios; incrementando al mismo tiempo y como
consecuencia directa, la riqueza de la comarca en el cual los negocios
exportadores se encuentran radicados. En este marco, la Camara de
Comercio de Terrassa encargo a la Universidad Autonoma de Barcelona la
elaboracion de un estudio exhaustivo sobre el comportamiento exportador
de las empresas de su demarcacion. Por ello, el presente estudio se
centra en el andlisis de los determinantes del desempefio exportador de
las empresas que operan en la Comarca de Terrassa y tiene como su
principal objetivo el de analizar la estrategia de internacionalizacién de
dichas empresas, poniendo de manifiesto los ambitos estratégicos donde
los empresarios pueden incidir, a partir de un mejor desempeio

exportador, sobre el resultado global de sus negocios.

3.4.- Metodologia, fuentes de informacién y muestra

El objetivo de la presente seccidn es describir las opciones metodolégicas
utilizadas tanto para la recoleccion de los datos, como para testar
empiricamente las hipotesis. En este sentido, la presente investigacion
propone un analisis multivariante para examinar los efectos simultaneos

de un conjunto de variables sobre el desempefio exportador.
Los datos para la presente investigacion provienen del padrén de

empresas exportadoras elaborado por la Camara de Comercio de

Terrassa. Utilizando el mencionado registro de empresas y a partir de la
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revision de la literatura y el marco de trabajo presentado previamente, se
ha elaborado un cuestionario (Anexo |) que captura los aspectos
estratégicos mas relevantes relacionados con las actividades de

internacionalizacion empresarial.

Con el objetivo de asegurar la fiabilidad de los datos, el cuestionario fue
cuidadosamente disefiado, revisado, discutido con expertos y testado en
pruebas piloto. Asi, dicho cuestionario fue testado a partir de una muestra
pequeia de empresas con el objetivo de evaluar si las preguntas eran
coherentes con la realidad empresarial de la comarca y para comprobar la
existencia de errores que podrian obstaculizar la recogida de la
informacion y el posterior analisis de los datos. Por otra parte, al disefiar la
encuesta se incluyeron preguntas lo mas concretas y sencillas posible

para asegurar que los informantes las comprendieran correctamente.

Posteriormente, el formulario final fue enviado al universo de 640
empresas elaborado por la Camara de Terrassa. Después de 2 envios
postales y un cierre telefénico de la informacién se obtuvieron 164
respuestas validas, lo que determina un error muestral del 3,6%. Por lo
tanto, puede concluirse que la muestra utilizada para el presente estudio

tiene un nivel de representacién muy adecuado.

Tabla 9- Ficha Técnica del Estudio

Ficha Técnica

Universo 640 empresas exportadoras de la base de datos de la
Camara de Terrasa.

Recogida Informacion Encuesta Postal.

Unidad Muestral Director de exportacion de la empresa.

Censo Muestral 640 empresas

Tamano Muestra 164

Error Muestral 3.6

Nivel De Confianza 95% Z=1,96p=q=0,5

Procedimiento Muestral Discrecional

Trabajo Campo Pretest (febrero 2003); primer envio (mayo 2003),
segundo envio (octubre 2003); cierre telefénico de
datos (enero 2004).
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Posteriormente, la informacion recogida en la investigacion de campo se
ha sometido a diferentes tratamientos estadisticos. Sin embargo, con el
objetivo de obtener unos resultados mas robustos y mejorar las
posibilidades de analisis de los datos obtenidos, antes de cualquier
analisis se segmenté la muestra de empresas segun tres tramos de

tamano tal como se detalla en la tabla 10:

Tabla 10: Distribuciéon de las empresas segun tramo de tamano

Tramos de Tamaiio N° Empresas %

de 1 a 25 trabajadores 77 46,9
26 - 100 68 41,4
>100 19 11,7
Total 164 100

*N° casos validos: 164

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede ver en la tabla anterior, la distribucion de las empresas de
la demarcaciéon de Terrassa por tamafos es muy parecida a la realidad
empresarial catalana- y espafnola- donde el peso de la PYME es muy

elevado.

3.5.- Definicion de las variables y métodos de analisis de
los datos

El objetivo de esta seccion es definir las variables relevantes para la
presente investigacion. Basicamente, se presentara la forma de
operacional izar cada una de las variables componentes del marco de

trabajo previamente presentado.
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Cabe senalar que analizar la estrategia de internacionalizacion de las
empresas es una tarea muy compleja debido al gran numero de variables
que intervienen en todo el proceso. Es por esta razon que, en los ultimos
treinta afos, la mayoria de los investigadores de marketing internacional
han centrado sus esfuerzos en identificar un conjunto de variables
capaces de describir, con cierta profundidad, el proceso de
internacionalizacion. Gracias a estas aportaciones se pudo extraer una
serie de variables que permiten un analisis detallado del proceso de
internacionalizacién de las empresas de la demarcacion de Terrassa. De
manera sintética, las variables empleadas el la presente investigacion

pueden agruparse en los cinco grupos presentados a continuacion:

1.- Caracteristicas de la actividad exportadora: en este grupo se
incluyen las variables que captan las distintas dimensiones de la actividad
exportadora de las empresas como las exportaciones totales, las
exportaciones destinadas a los mercados de la Union Europea y la
intensidad exportadora. La intensidad exportadora es el indice de
resultado exportador mas utilizado y esta calculado como el porcentaje de
la facturaciéon de las empresas en los mercados externos. En este contexto
también se analizan las caracteristicas del departamento de exportacion
teniendo en cuenta el numero de trabajadores que lo conforman, los
idiomas que éstos dominan y su antiguedad. Estas ultimas variables son
muy relevantes ya que, de alguna manera, dan cuenta de la tradicion

exportadora de las empresas.

2.- Estrategia de internacionalizacién: la vocacién internacional de las
empresas se mide a través de cuatro indicadores: la estrategia
exportadora, los acuerdos internacionales, la distribucion del capital y la
percepcion directiva. La estrategia exportadora analiza como las empresas
realizan su tarea dentro de los mercados internacionales (si adoptan
posturas proactivas o mas reactivas). Por otro lado, a través de los

acuerdos internacionales se analiza la cooperacion de las empresas y las
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tipologias de acuerdos realizados. En este en el presente estudio se
distingue entre los acuerdos realizados con empresas nacionales y
aquellos efectuados con empresas internacionales. La distribucion del
capital (nacional y extranjero) es un factor importante a la hora de valorar
la vocacion internacional de las empresas; en otras palabras, el objetivo es
valorar si la internacionalizacion se debe al capital extranjero que controla

la empresa o es el resultado de una estrategia propia de la empresa.

Por ultimo se analiza la percepcion de los directivos de la empresa. La
actitud de los directivos es muy importante a la hora de tomar decisiones
relacionadas con las actividades exteriores y a la hora de comprometer
recursos. Asi, se ha analizado la percepcion que tienen los directivos de
las empresas exportadoras de Terrassa sobre la competitividad exterior de
sus productos con respecto al precio de venta, la imagen de marca, la

calidad, el disefio y la innovacion.

3.- Las variables del marketing mix internacional: el estudio de la
estrategia de marketing internacional se ha realizado para cada una de las
variables del “mix” de marketing. Por lo que respecta al producto, se ha
analizado la realizacion de controles de la calidad, el grado de
diferenciacion en los diferentes mercados exteriores y las tipologias de
diferenciacién que realiza la empresa. Ademas, se ha analizado la
estrategia del precio valorando cémo la empresa discrimina dentro de los
diferentes ambitos exteriores; es decir, si aplica politicas de precios
diferenciados en cada mercado exterior o bien vende al mismo precio en
todo el mundo. Por ultimo, con relacion a la estrategia de promociéon se
han analizado las diferentes acciones implementadas, asi como la

percepcion que tienen los directivos sobre su eficacia.
4.- La estrategia innovadora: en estos ultimos afnos, la competitividad

internacional de las empresas depende de las inversiones en innovacion

tecnoldgica. En este sentido, en la presente investigacion se profundiza en
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el analisis de las inversiones en innovacion que realizan las empresas de
Terrassa. De manera especifica, se consideran las inversiones en
actividades de investigacion y desarrollo (1+D), en marketing, en disefio,
servicios informaticos, etc. También se valora el resultado de la actividad
innovadora en relacion al numero de patentes registradas (en Espana vy el
extranjero) y de innovaciéon de productos y procesos productivos. En
definitiva se concede gran importancia, a priori, a este apartado de

innovacion.

5.- Caracteristicas de las empresas: en este caso se contemplan las
caracteristicas de las empresas que pueden influir positivamente en el
desarrollo de la actividad exportadora. Mas en detalle, en el presente
trabajo se analizan las caracteristicas de la plantilla actual de la empresa
considerando ciertas caracteristicas relevantes como su nivel de formacion
(numero de trabajadores con estudios superiores o medios, numero de
trabajadores con formacién especifica en comercio exterior y trabajadores
en el area de 1+D), asi como la inversidn que hace la empresa orientada a
la formacién del personal, asi como aquella dirigida a la realizacion de
controles de calidad. Adicionalmente, se valora el efecto de las ayudas
publicas a la internacionalizacién sobre el resultado exterior de las

empresas de la demarcacion de Terrassa.

En este contexto, las variables que describen la actividad exportadora de
las empresas (previamente mencionadas en los cinco grupos) se han
operacional izado a través de un conjunto de preguntas cerradas
recogidas en el cuestionario enviado a las empresas de la muestra. A
continuacion, en la tabla 11 se presentan la manera en base a la cual

dichas variables han sido definidas.
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Tabla 11: Operacionalizacién de las variables®

Variable

Tabulacion

Caracteristicas de la actividad exportadora

Intensidad exportadora

Continua de 0 a 100%

Exportaciones totales Continua
Exportaciones UE Continua
N° trab. Dep. Exportacion Continua
Antigiiedad Dep. Exportacion Continua

Idiomas Dep. Exportacion

1. si se domina el idioma 0. si no se domina

Realizacion Dep. Exportacién

1. si realiza 0. no

Estrategia de internacionalizacion

Estrategia de desarrollo exterior

1. si planifica estrategia 0. si no planifica

Acuerdos empresas extranjeras

1. sirealiza 0. no

Tipologia acuerdos extranjeros

1. si realiza el acuerdo concreto 0. si no realiza

Acuerdos empresas nacionales

1. sirealiza 0. no

Tipologia acuerdos nacionales

1. si realiza el acuerdo concreto 0. si no realiza

Capital de la empresa

. totalmente o mayoritariamente espafiol

. mayoritariamente extranjero

Percepcién de la competitividad del

producto en calidad

. percepcion superior o igual al 1° competidor

Percepcién de la competitividad del

producto en precio

. percepcion superior o igual al 1° competidor

. percepcion inferior

Percepcién de competitividad del

producto en imagen

1
0
1
0. percepcion inferior
1
0
1. percepcion superior o igual al 1° competidor
0

. percepcion inferior

'® Para cada una de las actividades innovadoras y promociénales se pedia a los
entrevistados de confirmar su realizacién y de detallar los recursos invertidos en
cada una de estas actividades en los ultimos 3 afos. Por razones que no vamos
a detallar en este contexto, el nimero de respuestas obtenidas en términos de
cantidad de recursos invertidos ha sido minima. Por consiguiente, en la tabla se
presentan sélo dichas variables en su caracteristica binaria (si realiza o menos

una actividad).
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Variable

Tabulacién

Percepcién de competitividad del
producto en disefio

1. percepcién superior o igual al 1° competidor

0. percepcidn inferior

Percepcién de la competitividad

tecnoldgica del producto

1. percepcién superior o igual al 1° competidor

0. percepcidn inferior

Estrategia de Marketing Internacional

Adaptacion del producto

1. adapta el producto segun mercado de destino

0. no adapta

Discriminacion de precios

1.politica de precios flexible segin mercado

2. politica de precios similar

Actividades de promocion

Continua: n°® de acciones anuales para cada una de las

actividades *

Valoracion politica de comunicacion

Continua: valores de 1 a 10 para cada una de las

actividades de promocion *

Disposicién pagina Web

1. si dispone

0. si no dispone

Idiomas pagina Web

1. si tiene la pagina Web en idioma concreto

0. si no la tiene

Estrategia Innovadora

Actividades innovadoras™*

1. si realiza la actividad concreta

0. si no realiza o bien n° de innovaciones realizadas

Caracteristicas de la Empresa

Formacion de la plantilla

Continua: n° de trabajadores en las diferentes categorias

Ayudas en la internacionalizacién

1. si ha recibido ayuda 0. si no ha recibido ninguna

Control de calidad

1. si realiza controles sistematicos 0. si no realiza

Estrategia de Distribucion

Sistema de distribucion

(1) Distribuidor (2) Agente (3) Filial comercial (4) Filial

productiva

Fuente: Elaboracion Propia

*Véase las distintas actividades promocionales en el cuestionario del anexo 1
** VVéase las distintas variables de la innovacion en el cuestionario del anexo 1

Finalmente, cabe mencionar que, en concordancia con los objetivos del

presente estudio, el analisis de regresion fue escogido como principal
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herramienta para el anadlisis de los datos y la verificacion de las hipotesis
propuestas. En este contexto, la presentacidén de los resultados empiricos
del trabajo aqui propuesto se estructura en tres grandes partes, tomando

como guia para el andlisis las preguntas que se detallan a continuacion:
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CAPITULO 4

ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA EMPRESA
EXPORTADORA DE LA DEMARCACION DE
TERRASSA
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CAPITULO 4

ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA EMPRESA
EXPORTADORA DE LA DEMARCACION DE
TERRASSA

4.1.- Caracteristicas de la actividad exportadora

4.1.1.- Exportacién y facturacion

Como puede observarse en la Tabla 12, la media de facturacién y de
exportacion aumenta conforme crece el tamano de la empresa (medido
segun numero de trabajadores). Asi, para las empresas de 1 a 25
trabajadores se observa una facturacion media de 2.352,66 euros y una
exportacion total de 736,7 euros. De este monto, la exportacién a la Union
Europea asciende a un total de 448,93 euros (tabla 4). Por otra parte, en
las mencionadas tablas se puede apreciar que las empresas de mas de
100 trabajadores presentan un nivel de facturacién de 23.209,42 y una
exportacion de 10.562,98 euros (de la cual unos 9.405,83 son de

exportacion dentro de la Unién Europea).
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Tabla 12: Facturacion y exportaciones totales segun el tamano de la

empresa
Tramos de Tamafho Facturacion Exportacion Exportacion UE(*1000)
Total(*1000) Total(*1000)
Media Desv. Std Media Desv. Std Media Desv. Std
de1a25 2.353,66 2.598,78 736,7 939,18 448,93 714,54
trabajadores
26 - 100 10.773,91 13.084,29 | 4.307,95 492516 | 2.432,96 4.027,87
>100 23.209,42 14.387,79 | 10.562,9 12.498,09 | 9.405,83 | 11.159,39
8
Total 9.069,9 17.933,12 | 3.949,11 10.714,71 | 2.970,01 10.488,3
*N° casos validos: 156
Tabla 13: Exportacion total y exportacion a la UE-15
Exportacion
Exportacion Total UE UE/Total
1 — 25 trabajadores 50.881.622 33.968.788 66,76%
26 -100 126.333.466 87.042.806 68,89%
>100 1.134.541.275 950.884.694 83,81%

*N° casos validos: 156

¢ Intensidad exportadora

Como sugiere la tabla 15, la intensidad exportadora media de las

empresas de la muestra alcanza un nivel del 38,12%. Dicho nivel podria

ser calificado como “elevado”, siendo incluso superior a la media espafiola

que es del 31,8% en el mismo afio de analisis. Ademas, es necesario

destacar la existencia de cierta correlacién entre el tamano de la empresa

y la intensidad exportadora. En este sentido, mientras que las empresas

de 1 a 25 trabajadores obtienen una media de intensidad de exportacién

del 33,3%, dicho valor se incrementa en un 8,1% para las empresas de
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entre 26 a 100 trabajadores (41.51%). Finalmente, la intensidad de

exportacion media de las empresas de mas de 100 trabajadores es de un

45,25%.

Tabla 15: Intensidad exportadora (en %)

Tramos de Tamaiio Mitjana Desv. Std

de 1 a 25 trabajadores 33,33 26,49
26 - 100 41,51 26,14
>100 45,25 27,01
Total 38,12 26,6

*N° casos validos: 156

Adicionalmente, puede confirmarse la afirmacién hecha anteriormente
sobre el dinamismo de las pequefas y medianas empresas, ya que, coOmo
se desprende del andlisis de la informacién, mas del 50% de las empresas
entre 26 y 100 trabajadores dedican mas del 40% de su facturacion a la

exportacion.

Por otra parte, tal y como se observa en la tabla 16, las empresas de la
demarcacion de Terrassa muestran un gran dinamismo exportador,
expresado por el bajo porcentaje de empresas con intensidad exportadora
baja. En este sentido, el 23,2% de las empresas de 1 a 25 trabajadores
tienen una intensidad exportadora de menos del 10%, en comparacion con
el 15% de empresas del tramo de 26 a 100 trabajadores y el 7,1% de las

empresas de mas de 100 trabajadores.
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Tabla 16: Tramos de intensidad (en % de empresas)

26 - 100 >100
Intensidad Exportadora* 1 - 25 Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores
Menos del 10% 23,2 15 71
10% - 20% 15,9 10 14,5
20% - 40% 26,1 23,3 30,6
Mas del 40% 34,8 51,7 47,8
Total 100 100 100

*N° casos validos: 156

En segundo lugar, al considerar al conjunto de empresas con una
intensidad exportadora de entre el 10% y el 20% se evidencia una
disminucién en la participacion de los dos tramos de menor tamafio
relativo con respecto al grupo anterior. Asi, solo 15,9% de aquellas
empresas de 1 a 25 trabajadores pueden ser clasificadas en este tramo de
intensidad exportadora (un 7,3% menos que en el tramo anterior).
Analogamente, 10% de las empresas de 26 a 100 trabajadores mostraron
una intensidad exportadora de entre 10% y 20%, evidenciando una
disminucién de un 5% con respecto al primer tramo. Finalmente, destaca
el hecho de que 14,5% de aquellas empresas de mas de 100 trabajadores
pertenecen a este tramo de intensidad exportadora del (un 7,4% mas que

para el primer tramo).

Por otra parte, se observa una mayor concentracion de empresas en lo
grupos de intensidad exportadora mas elevada, observandose un
importante incremento de participacion para todos los tramos de tamano.
En este sentido, un 26,1% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, un
23,3% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y de un 30,6% de las
empresas de mas de 100 trabajadores pertenecen al tramo de intensidad
exportadora que va de entre 20% y 40%. Finalmente, para el grupo de
empresas que evidencia la intensidad exportadora mas alta (mayor al

40%) también se observa un aumento en la participacién para todos los
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tramos de tamano, observandose los siguientes porcentajes: un 34,8%
para las empresas de 1 a 25 trabajadores, un 51,7% para aquellas
empresas entre los 26 a los 100 trabajadores y un 47,8% para las

empresas con mas de 100 trabajadores.

De acuerdo con la literatura revisada, otras variables relevantes para el
estudio de la actividad exportadora es el analisis de las caracteristicas del
departamento de exportacion. En este sentido, la tabla 17 muestra que si
bien sélo un 47,8% de las empresas de menor tamafio relativo poseen
dicho departamento, el mencionado porcentaje se eleva a mas del 80%
para las empresas con mas de 26 trabajadores, superando el 90% para

las comparias de mayor envergadura.

Tabla 17: Caracteristicas del Departamento de Exportacion

Tramos de Tamaio | % Empresas | N° Trab. (Media) | Desv. Std | Antigiiedad | Desv. Std
de1a25

trabajadores 47,8 2,01 1,23 8,8 5,84
26 - 100 82 3,41 2,6 11,84 6,9
>100 90,3 4,05 2,26 10,91 7,62
Total 64,8 2,98 2,31 10,78 6,73

*N° casos validos:
145

lgualmente notorio, es la insuficiente relevancia lograda por los
departamentos de exportacién, un aspecto que queda plasmado en el
hecho de que dichas areas son muy pequefias y de escasa antiguedad.
En este sentido, mientras que el tamafio medio es de 3 empleados, la
antiguedad media no supera los 11 afos, dato que es inferior, por ejemplo,

a los 14 afos observados en Catalufia y a los 23 de ltalia.

En segundo término, a medida que la empresa es mas grande en numero

de trabajadores se observa que la calificacion medida en términos de los
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idiomas que manejan los trabajadores es mayor. Si bien el inglés parece
ser un idioma bastante extendido y dominado por la mayoria de los
directivos (ver tabla 18), no se puede decir lo mismo de otras lenguas

extranjeras.

En este sentido, hablan inglés el 82,9% de los entrevistados en las
empresas de entre 1 y 25 trabajadores, mas de un 98% en las empresas
de entre 26 y 100 empleados y un 100 % en las empresas de mayor
tamano relativo. Por otra parte, en el caso del francés los porcentajes se
ubican en un 68,6%; 94,6% y 98,8% respectivamente. En tercer lugar, un
25,7% de las empresas de menor tamafio habla el aleman, porcentaje que
alcanza el 58,2% para las empresas de entre 26 y 100 trabajadores y
81,8% en las empresas mas grandes. Finalmente, hablan otros idiomas un
26,5%; un 50,25% y un 54,5% respectivamente.

Tabla 18: Idiomas del Departamento de Exportaciéon (en % de

empresas)
Tramos de Tamaio Inglés Francés Aleman Otros
de 1 a 25 trabajadores 82,9 68,6 25,7 26,5
26 - 100 98,8 94,6 58,2 50,25
>100 100 98,8 81,8 54,5
Total 93,8 86,5 49,01 421

*N° casos validos: 94

4.2.- Estrategia de Internacionalizacion

Con respecto a la estrategia de internacionalizacion de las empresas
encuestadas, surge del analisis de la tabla 19 que el 77,6% de las
mantiene una actitud preactiva, de las cuales, aquellas empresas entre 26
y 100 trabajadores constituyen el grupo mas proactivo alcanzando un

porcentaje de mas del 90%. Donde todavia se evidencia la necesidad de
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un esfuerzo mayor con el objeto de incrementar el compromiso exportador
es en el estrato de menor tamafno relativo ya que en este colectivo la

actitud proactiva es del 64,8%.

Tabla 19: Estrategia de Internacionalizaciéon (en % de empresas)

1-25 26 - 100 > 100
Estrategia Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores Total
Responde a pedidos
puntuales 35,2 9,8 14,3 22,4
Estrategia de desarrollo
radial 22,5 26,2 28,6 24,5
Estudios de mercados y
paises objetivos 5,6 21,3 14,3 12,9
Seleccion de los
distribuidores extranjeros 31 34,4 35,7 32,7
Otras estrategias 5,6 8,2 71 7,5
Total 100 100 100 100

*N° casos validos: 147

En este contexto, en la tabla previa se observa que de las empresas mas
pequenas un 35,2% responden a pedidos puntuales, un 22,5% tienen una
estrategia de desarrollo radial, un 5,6% hacen estudios de mercado de
paises objetivos, un 31% hace seleccién de distribuidores extranjeros y un

5,6% tienen otras estrategias no correspondientes a las mencionadas.

En cambio, aunque entre aquellas empresas de entre 26 y 100
trabajadores un 9,8% atienden todavia a pedidos puntuales, se observan
elevados porcentajes con estrategias de desarrollo radial (26,2%), de
estudios de mercado de paises objetivos (21,3%), de seleccion de

distribuidores extranjeros (34,4%) y de otras estrategias (8,2%).
Por ultimo, un 14,3% de las empresas de mas de 100 trabajadores

atienden a pedidos puntuales, un 28,6% tienen una estrategia de

desarrollo radial, un 14,3% hacen estudios de mercado de paises objetivo,
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un 35,7% hace seleccion de distribuidores extranjeros y un 7,1% tienen

otras estrategias que no se corresponden con las mencionadas.

e Acuerdos de colaboracion con otras empresas

Una gran proporcion de las empresas de la muestra manifestaron realizar
algun tipo de acuerdo de cooperacion con otras empresas. En este
contexto, un elevado porcentaje declararon mantener acuerdos de
cooperacion con empresas extranjeras (61,2%), mientras que dicho
porcentaje se reduce fuertemente para el caso de la cooperacién con
empresas nacionales (15,1%). Asi, sorprende la poca colaboracién con
empresas estatales, mientras que los acuerdos con empresas extranjeras

son basicamente comerciales.

Cabe destacar que, en ambos casos, son las empresas del tramo de entre
26 y 100 trabajadores las que alcanzaron los mayores porcentajes (77,4%
y 21,3% respectivamente). Con respecto a los otros tramos de tamaro, un
47,1% de las empresas de 1-25 trabajadores y un 57,1% de aquellas de
mas de 100 trabajadores cooperan con empresas extranjeras, mientras
que dichos porcentajes se ubican en torno al 10,5% para las empresas de
1-125 trabajadores y al 14,3% para las de mas de 100 trabajadores en lo

que a cooperacién con empresas nacionales se refiere (ver tabla 20).

Tabla 20: Realizacién de Acuerdos de Cooperacion (en % de

empresas)
Cooperacion con Cooperacién con
Tramos de Tamaiio Empresas Extranjeras Empresas Nacionales
de 1 a 25 trabajadores 47,1 10,5
26-100 77,4 21,3
>100 57,1 14,3
Total 61,2 15,1

*N° casos validos: 146
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e Distribucion del Capital

La mayor parte de empresas tienen una distribucion del capital de origen
principalmente espafol (tabla 21). En este sentido, mientras que de las
empresas de entre 1 y 25 trabajadores un 90,8% estan totalmente
constituidas por capital espafiol, dicha proporcion cae a 84.7% para las del
segundo tramo y a 71,4% para las empresas con mas de 100
trabajadores. De esta forma, las empresas de mayor tamafio relativo son
las de mayor participacion del capital extranjero. En este contexto, al
promediar los porcentajes, se puede observar que el 85,7% de las
empresas son totalmente espafolas mientras que aquellas con mayoria
extranjera ascienden a un 10,7% de la muestra. Finalmente, cabe sefalar
que en los tres tramos de empleo las empresas capital mayoritariamente

espafol son la minoria.

Tabla 21: Distribucion del Capital (en % de empresas)

Totalmente Mayoritariamente Mayoritariamente o
Tramos de Tamaiio Espafiiol Espafiiol Todo Extranjero
de 1a25
trabajadores 90,8 3.1 6,1
26 -100 84,7 5,1 10,2
>100 71,4 4,2 24,4
Total Empresas 85,7 3,6 10,7

*N° casos validos:
140

e Percepcion de Competitividad

Entre las empresas encuestadas destaca la existencia de una percepcidn
muy favorable sobre la competitividad en precio (tabla 22). También se
obtiene un buen resultado con respecto a la percepcion de competitividad

en calidad. Contrariamente, la percepcién sobre la competitividad en
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cuanto a la imagen de marca, es bastante negativa.

En este contexto, los resultados muestran que al ser consultadas acerca
de su competitividad en precio el 41,9% de las empresas de 1 a 25
trabajadores perciben que son muy competitivas, el 48,4% que estan en
equilibrio y el 9,7% que su precio es poco competitivo. Entre las empresas
de 26 a 100 trabajadores los porcentajes sobre la competitividad en precio
alcanzaron el 36,4% (muy competitivo), el 60% (en equilibrio) y el 3,6%
(poco competitivo). Con respecto al tercer grupo (con mas de 100
trabajadores), el 53,8% de las empresas se perciben como mas
competitivas, el 38,5% manifestd encontrarse en equilibrio y el 7,7% se

perciben como menos competitivas.

En segundo lugar, el 64,1% de las empresas de entre 1 y 25 trabajadores
se percibe como competitivas en términos de calidad, mientras que el 34%
manifesto estar en equilibrio y el 1,6% creen ser menos competitivas. Por
otra parte, entre las empresas de 26 a 100 trabajadores el 63,8% se
perciben como muy competitivas y el 36,2% cree estar en equilibrio. En
cambio, entre las empresas con mas de 100 trabajadores el 71,4% se
perciben como mas competitivas, mientras que un 28,6% se encuentra en

equilibrio.

Con respecto a la imagen de marca, el 31,4% de las empresas de entre 1
y 25 trabajadores se perciben como muy competitivas, el 52,9% cree estar
en equilibrio y el 15,7% manifestaron ser poco competitivas. Entre las
empresas de 26 a 100 trabajadores el 37,7% se percibe como muy
competitivo, un 45,3% como en equilibrio y un 17% como poco
competitivo. En cambio, entre las empresas con mas de 100 trabajadores
los porcentajes son 36,4% para las que se perciben como competitivas y

63,6% para las que se encuentran en equilibrio.

En cuarto término, el 49,1% de las empresas de entre 1 y 25 trabajadores
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perciben su disefio como muy competitivo, mientras que el 39,6% cree
estar en equilibrio y el 11,3% restante opina que es poco competitivo.
Entre las empresas de 26 a 100 trabajadores el 42,3% cree tener un
disefio muy competitivo, un 55,8% esta en equilibrio y un 1,9% percibe su
disefio como poco competitivo. En cambio las empresas con mas de 100

trabajadores los porcentajes son 50%, 41,7% y 8,3% respectivamente.

Finalmente, en términos de innovacion el 49% de las empresas del primer
estrato de tamafo aseguran ser muy competitivas, el 36,7% creen estar en
equilibrio y el 14,3% restante manifesté ser poco competitivo. Entre las
empresas de 26 a 100 trabajadores el 40,4% se percibe muy competitivo,
el 48,1% manifestd estar en equilibrio y un 11,5% se califica como poco
competitivo. En cambio, entre las empresas con mas de 100 trabajadores
el 45,5% y 54,5% que se percibe como mas competitivo y en equilibrio

respectivamente.
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Tabla 22: Competitividad del Producto Exportado (en % de empresas)

Competitividad 1-25 26 - 100 > 100 Total
Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores | Empresas
Mas Competitivo 41,9 36,4 53,8 41,2
Precio Equilibrio 48,4 60 38,5 51,9
Menos Competitivo 9,7 3,6 7,7 6,9
Mas Competitivo 64,1 63,8 71,4 64,2
Calidad Equilibrio 34,4 36,2 28,6 35
Menos Competitivo 1,6 0 0 0,7
Imagen de | Mas Competitivo 31,4 37,7 36,4 34,5
Marca Equilibrio 52,9 45,3 63,6 50,9
Menos Competitivo 15,7 17 0 14,7
Mas Competitivo 49,1 42,3 50 45,8
Diseio Equilibrio 39,6 55,8 41,7 47,5
Menos Competitivo 11,3 1,9 8,3 6,8
Mas Competitivo 49 40,4 45,5 45,1
Innovacién | Equilibrio 36,7 48,1 54,5 43,4
Menos Competitivo 14,3 11,5 0 11,5
*N° casos
validos: 131

e Control de Calidad

Con el objeto de estudiar la importancia de las actividades de control de

calidad al interior de la empresa, el presente estudio incluyd diferentes

opciones en el cuestionario. Dichas opciones incluyen la existencia de un

departamento de control de calidad, si la empresa realiza dichas tareas

mediante trabajadores dedicados exclusivamente a control de calidad o a

través de trabajadores con otras funciones o no efectua controles de

calidad.
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Como se observa en la tabla 23, de las opciones mencionadas, el 30,9%
de las empresas de entre 1 y 25 empleados posee un departamento
especializado para la actividad, el 8,8 % manifestd tener trabajadores
dedicados exclusivamente al control de calidad, mientras que el 54,4%
tienen trabajadores con otras funciones y el 5,9% no efectuan controles de
calidad. Por otra parte, entre las empresas de 26 a 100 trabajadores, un
59,3% tienen un departamento de control de calidad. Ademas, mientras
que el 18,6% tiene empleados dedicados exclusivamente a dicha
actividad, el 18,6% tiene trabajadores con otras funciones y el 3,4% no
efectuan controles de calidad. Finalmente, el 85,7% de las empresas con
mas de 100 trabajadores tienen un departamento de control de calidad y
un 14,3% poseen trabajadores dedicados exclusivamente al control de

calidad.

Tabla 23: Realizacion de control de calidad (en % de empresas)

1-25 26 - 100 >100 Total
Estrategia Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores | Empresas
Departamento de control
de calidad 30,9 59,3 85,7 48,6
Trabajadores dedicados
exclusivamente control de
calidad 8,8 18,6 14,3 13,4
Trabajadores con otras
funciones 54,4 18,6 0 33,8
No efectua controles de
calidad 5,9 3,4 0 4,2
Total 100 100 100 100

*N° casos valids: 147

Puede concluirse entonces, que mientras que entre las empresas de
menor tamafo relativo (de 1 a 25 trabajadores) hay un marcado
predominio de trabajadores con otras funciones. Sin embargo, al analizar
las compafiias mas grandes la presencia de los departamentos de control

de calidad adquiere una mayor relevancia.
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4.3.- Estrategia de Marketing Internacional

o El control de las variables del marketing mix internacional

El presente apartado analiza el dominio de las variables de marketing
internacional: producto, precio, promocion y distribucion. En este sentido,
tal y como se observa en la tabla 24, la proporcibn de empresas que
sustentan su estrategia internacional sobre la diferenciacion de producto
para el mercado exterior es muy baja en todos los tramos de tamafio (sélo
17,5% de la muestra). Asi, dicho porcentaje alcanza el 14,9% entre las
empresas mas pequefas (de 1 a 25 trabajadores), el 22,3% en empresas
del segundo (de 26 a 100 trabajadores) y el 18,6% para las empresas de

mas de 100 trabajadores.

Tabla 24: Diferenciacion del producto exportado (en % de empresas)

Tramos de Tamaio % Empresas
de 1 a 25 trabajadores 14,9
26 -100 22,3
>100 18,6
Total Empresas 17,5

*N° casos validos: 141

En cuanto al tipo de de diferenciacion de producto, la adaptacion a la
demanda local fue sefialada por el 50% de las empresas de 1 a 25
trabajadores, por el 69,2% de las de entre 26 y 100 trabajadores y por el
48,6% de las de mas de 100 trabajadores (tabla 25). En segundo lugar, el
abaratamiento de los costos fue utilizado como estrategia por el 10% de
las empresas de menor tamanio relativo, por el 15,4% de las empresas del

segundo tramo de tamafio y por el 35,6% de las de mas de 100
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trabajadores. En tercer lugar, la adaptacién a la legislacion local fue
indicada por el 10% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 7,7 % en el
caso de las de 26 a 100 trabajadores y el 10,5% en las de mayor tamafio
relativo. Finalmente, la realizacion de “otras adaptaciones” fueron
indicadas el 30%, el 7,7% el 5,3% de las empresas respectivamente segun

el tramo de tamano.

Tabla 25: Tipologias de Diferenciacién de Producto (en % de

empresas)

1-25 26 - 100 >100 Total
Estrategia Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores | Empresas
Adaptacion a la demanda
local 50 69,2 48,6 60
Abaratar costos 10 15,4 35,6 16
Adaptacion a la legislacion
local 10 7,7 10,5 8
Otros adaptaciones 30 7,7 53 16
Total 100 100 100 100

*N° casos validos: 24

Con respecto a la estrategia de fijacion de precios en los mercados
exteriores, el analisis de la tabla 26 sugiere que, en promedio, el 8,6% de
las empresas aplica un precio externo superior al nacional, el 31,4% de las
empresas aplica una politica de precios igual en todos los mercados, en el
13,4% de los casos el precio exterior es inferior y, en ultimo término, para
el 46, 4% de las empresas el precio se fija segun el mercado. Sin
embargo, de la mencionada tabla también se desprende que la estrategia

varia segun el tamafio relativo de la empresa.

En este sentido, venden en el exterior a un precio superior al aplicado al
mercado nacional el 9,1 % de las empresas de entre 1 y 25 trabajadores,
el 6,8% de las de 26 a 100 trabajadores y el 12,3% de las de mas de 100
trabajadores. Por otra parte, venden a un precio exterior igual al nacional

el 34,8% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 30,5% de las
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empresas de 26 a 100 trabajadores y el 14,4% de las compafias mas
grandes. En tercer lugar, la proporciéon de empresas que realiza la venta
exterior a precios inferiores, es del 13,6%, del 11,9% y del 21,2%
respectivamente segun se asciende en el tramo de tamano. Finalmente, la
estrategia de fijar un precio que varie segun el mercado de destino del
producto es implementada por el 42,4% de empresas mas pequefas, por
mas del 50% de las de 26 a 100 trabajadores y por un 52,2% de las

empresas de mas de 100 trabajadores.

Tabla 26: Estrategia de Precio Exterior (en % de empresas)

1-25 26 - 100 >100 Total
Estrategia Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores Empresas
Superior al precio
nacional. 9,1 6,8 12,3 8,6
Igual al precio nacional 34,8 30,5 14,3 31,4
Inferior al precio
nacional. 13,6 11,9 21,2 13,6
Precio segun el
mercado. 42,4 50,8 52,2 46,4

Total 100 100 100 100

*N° casos validos: 140

Con relacion a las actividades de promocién, la estrategia de
comunicacién no parece ser una herramienta importante en la estrategia
de internacionalizacion si consideramos que casi la mitad de las empresas
no lleva a cabo dichas acciones. En este contexto, como se ve en la tabla
18, el 36,4% de las empresas de 1 a 25 trabajadores menciona entre las
actividades de promocion realizadas en el exterior la asistencia a ferias
internacionales, el 13,5% las promociones y los descuentos, el 25,6% la
publicidad en medios extranjeros, el 40,7% el uso de catalogos, el 33,3%
los mailing, el 10,5% las paginas Web y el 11,4% indico llevar a cabo otras

actividades. Es necesario destacar que las empresas de 1 a 25
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trabajadores no utilizan en absoluto la estrategia del telemarketing.

Al considerar las empresas de 26 a 100 trabajadores, el 64,1% indico el
participar en ferias internacionales, el 27,8% las promociones y los
descuentos, el 61,3% el realizar publicidad en medios extranjeros, el
70,7% el utilizar catalogos, el 55,6% el uso de los mailing, el 22,9% las
paginas Web y el 25,2% menciond realizar otras actividades. Finalmente,
el 66,7% de las empresas de mas de 100 trabajadores asiste a ferias, el
24,6% realiza promociones y descuentos, el 55,6% utiliza publicidad en
medios extranjeros, el 59,6% realiza publicidad en catalogos, el 42,9% en
mailing, el 2,6% por medio del telemarketing, el 42,5% a través de paginas

Web y el 20% por medio de otras actividades.

Tabla 27: Realizacién de Actividades de Promocién al Exterior (en %
de empresas)

1-25 26 - 100 >100 Total
Estrategia Trabajadores | Trabajadores Trabajadores Empresas

Stand en ferias
internacionales 36,4 64,1 66,7 58,5
Promociones y
descuentos 13,5 27,8 24,6 17,2
Publicidad en medios
extranjeros 25,6 61,3 55,6 41,2
Catalogos 40,7 70,7 59,6 52,4
Mailings 33,3 55,6 42,9 40,5
Telemarketing 0 4.7 2,6 2,2
Paginas Web 10,5 22,9 42,5 38,7
Otras actividades 11,4 25,2 20 15,5

*N° casos validos: 138

Por otra parte, el promedio de acciones de promocion al afo realizadas en
el exterior varia segun el tamafo de la empresa y segun el tipo de
estrategia implementada. En primer lugar, entre las empresas de 1 a 25

trabajadores el porcentaje es del 2,25% en participacion en ferias
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internacionales, del 1,37% en promociones y descuentos, del 0,93% en
catalogos, del 0,96% en mailing, del 0,39% en paginas Web y del 0,13%

en otras actividades.

En segundo lugar, entre las empresas de 26 a 100 trabajadores la
proporcién es de un 3,05% en participacion en ferias internacionales, de
un 0,97% en promociones y descuentos, de un 1,06% en publicidad en
medios extranjeros, de un 4,56% en catalogos, de un 1,22% en mailing, de
un 0,22% en tele marketing, de un 0,52% en paginas Web y de un 0,15%
en otras actividades. Por ultimo, entre las empresas de mas de 100
trabajadores los porcentajes son del 3,1% para los stands en ferias
internacionales, del 4,5% para las promociones y descuentos, del 1,64 en
el caso de la publicidad en medios extranjeros, del 0,45% para los
catalogos, del 1,05% en el caso de los mailing, del 0,55% para las paginas

Web y del 0,09% para otras actividades.
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Tabla 28: Numero medio de acciones de promocion al exterior por

ano
1-25 26 - 100 >100
Trabajadores Trabajadores trabajadores Total Empresas
Desv. Desv. Desv. Desv.
Estrategia Media Std. | Media | Std. | Media Std. Media Std.
Stand en ferias
internacionales 2,25 1,37 3,05 2,34 3,1 1,37 2,75 1,96
Promociones i
descuentos 1,37 3,23 0,97 2,27 4,5 2,69 1,06 2,63
Publicidad en medios
extranjeros 0,38 0,83 1,06 2,12 1,64 2,2 0,84 1,75
Catalogos 0,93 1,33 4,56| 6,38 0,45 0,68 6,52 4,84
Mailings 0,96 2,03 1,221 2,99 1,05 1,78 1,09 2,51
Telemarketing 0 0 0,22 1,66 0 0 0,11 1,11
Paginas Web 0,39 0,71 0,52| 0,69 0,55 1,21 0,47 0,76
Otras actividades 0,13 0,49 0,15| 0,71 0,09 0,3 0,14 0,59

*N° casos validos:
138

Para concluir el presente apartado, es necesario destacar que como indica

la tabla 29, entre los sistemas de distribucién a los primeros tres mercados

indicados por las empresas, es muy baja la utilizacion de filiales (tanto

comerciales como productivas).

118




Tabla 19: Sistema de Distribucion utilizado dentro de los tres
mercados (en % de empresas)

trabajadores

1-25 trabajadores |26-100 > 100 trabajadores | Total empresas

1 (*) 2(**) 3(***) 1 (*) 2(**) 3(***) 1 (*) 2(**) 3(***) 1 (*) 2(**) 3(***)
Distribuidores | 32,7 | 27,2 |45,2 |42,2 |37,5 |40 28,5 |40 44 4 37,5344 142,4
Agentes 31,4 130,8 |47,8 |47,8 |40 44,4 (58,3 |155,6 (60,6 41,3 137,6 (41,4
comerciales
Filiales 43 13,7 |13,6 [13,6 |14,6 [19 20 12,5 8,5 98 110,7 |111,4
comerciales
Filiales 1,7 10,9 (2,3 23 (24 |2,5 10 85 [25 59 |48 |39

productivos

N° casos validos: (*) 137 - (**) 121 - (***) 115

4.4.- Estrategia de Innovacion

En este estudio se agrupan bajo el nombre de actividades de innovacién a
un conjunto de acciones como las de |+D, los servicios de informacion
cientifica, la normalizacion de calidad, los estudios de mercado, la
contratacion de disefo, el software y redes de informacion, los equipos
informaticos y las instalaciones técnicas y mecanicas. De estas
actividades cabe destacar las tres ultimas como las mas difundidas entre

el total de empresas que compone la muestra.

En este sentido, en la tabla 30 se puede apreciar que el 52.3% de las
empresas utilizan equipos informaticos, el 47.8% las instalaciones técnicas
y mecanicas, el 44.2% el software y redes de informacion. En el extremo
opuesto, la actividad que menos generalizada son los servicios de

informacion cientifica sefialados por el 8,2% de las empresas.

Sin embargo, un hecho relevante es que solamente el 38% de empresas
realiza actividades de |+D. Este porcentaje disminuye notablemente
cuando se analizan las pequefias empresas. En este sentido, mientras que

el 28,6% de las empresas de 1 a 25 trabajadores manifesté realizar dichas
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actividades de I+D; la proporcion alcanza el 36,1% entre las de 26 a 100
trabajadores y el 62% en las empresas de 100 a 500 trabajadores.
Ademas, el analisis de los resultados sugiere que la innovacion en relacion
a los estudios de mercado es practicamente testimonial ya que se
encuentra escasamente difundida entre las empresas de la muestra, en

especial entre las de menor tamano.

Tabla 30: Realizacion de Actividades de Innovacién (en % de

empresas)
Equipa-
Servicios Estudio Software y | miento Instal.
Tramos de | Actividades Inf. Normalizacién de Contratacion redes informa- Técnicas
Tamaiio 1+D Cientifica de calidad Mercado de disefio inform. | Tico v Maquin
De1y25 28,6 1,6 19,2 4,8 17,5 36,5 38,1 31,7
26y 100 36,1 13,9 27,8 13,9 19,4 47,2 58,3 65,7
> 100 62 10,3 31 21 17.2 55.2 65.5 724
Total
Empresas 38,80 8,20 25,40 10,40 17,20 44,20 52,30 47,80
*N° casos
validos: 144

Por otra parte, sélo el 1,6% de empresas de 1 a 25 trabajadores manifesto
utilizar los servicios de informacion cientifica los desarrollan; mientras que
13,9%

trabajadores. Ademas, mientras que el 19,2% de las empresas de 1 a 25

dicho porcentaje alcanza el de empresas de 100 a 500
trabajadores manifestd realizar normalizaciéon de calidad; el porcentaje
asciende al 27,8% entre las empresas de 26 a 100 trabajadores,

alcanzando el 31% de las empresas mas grandes.

La tabla 30 también sugiere que los porcentajes de empresas de
diferentes tamafos que realizan estudios de mercado ascienden al 4,8%
en las empresas de 1 a 25 trabajadores; al 13,9% en las empresas de 26 a
100 trabajadores y al 21% en las empresas con mas de 100 trabajadores.
Adicionalmente, la contratacion de diseno es realizada por el 17,5% de las

empresas de 1 a 25 trabajadores; por el 19,4% de las empresas de 26 a
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100 trabajadores y por el 17,2% de las empresas de mayor tamafo. Con
respecto al software y las redes de informacién, su uso se encuentra
difundido entre el 36,5% de las empresas de 1 a 25 trabajadores; el 47,2%
de las de 26 a 100 trabajadores y el 55,2% de las de mas de 100
trabajadores. El uso de equipos informaticos fue mencionado por el 38,1%
de las empresas de 1 a 25 trabajadores; el 58,3% de las empresas de 26 a
100 trabajadores y por el 65,5% de las empresas de 100 a 500
31,7% de

trabajadores ha indicado la opcidn referida a las instalaciones técnicas y

trabajadores. Finalmente, el las empresas de 1 a 25
mecanicas; ascendiendo dicha proporcion al 65,7% de las empresas de 26
a 100 trabajadores y al 72,4% de las empresas con mas de 100

trabajadores.

Con relacién a la realizacién de actividades de innovacion en marketing,
destaca el bajo indice alcanzado por la estrategia de recompensa de la
creatividad, asi como la escasa innovacion de productos y procesos (ver
tabla 31).

Tabla 31: Realizacién de actividades de innovacion en marketing (en
% de empresas)

1-25 26 - 100 >100
Estrategia Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores | Total Empresas
Segmentacion de cliente 36,5 571 35,7 44,8
Recompensa creatividad 7,9 10,7 71 9,2
Planificacion de la
actividad de creacién de
productos 12,7 23,2 14,3 17,9

*N° casos validos: 144

En este contexto, la realizacion de innovacion en marketing utilizando la
estrategia de segmentacion de clientes es la preferida por el 36,5% de las
empresas de 1 a 25 trabajadores, por el 57,1% de las empresas entre 26 a

100 trabajadores y por el 35,7% de las empresas de mas de 100
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trabajadores. Por otro lado, la estrategia de recompensa por creatividad es
la menos utilizada por todos los estratos de tamafo, alcanzando sélo el
7,9% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 10,7% de las empresas
entre 26 a 100 y el 7,1% de las empresas de mayor tamafo. La
planificacion de la actividad de creacién de producto la utilizan el 12,7% en
empresas de 1 a 25 trabajadores, el 23,2% en empresas entre 26 y 100

trabajadores y el 14,3% de las empresas de mas de 100 trabajadores.

Con respecto a los resultados de la innovacion y a la forma en la cual las
empresas protegen dichos resultados, la tabla 32 sugiere que el registro
de patentes en el pais alcanza al 9,5% de las empresas de 1 a 25
trabajadores, al 23,2% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y al

28,5% de las empresas de mas de 100 trabajadores.

Tabla 32: Resultado de la Actividad Innovadora; Patentes e
Innovaciones (en % de empresas)

1-25 26 -100 >100 Total
Resultado Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores Empresas

Registro patentes
Espaiia 9,5 23,2 28,5 14,2
Registro patentes
extranjeras 7,9 17,9 18,5 11,2
Registro marcas
extranjeras 11,1 21,1 21,4 16,4
Innovacién de producto 44 .4 58,9 57,1 52,2
Innovacién de proceso 7,9 37,5 21,4 22,4

*N° casos validos: 144

Adicionalmente, el registro de patentes del extranjero alcanza al 7,9% de
las empresas de 1 a 25 trabajadores, al 17,9% de las empresas de 26 a
100 trabajadores y al 18,5% de las empresas de mas de 100 trabajadores.
En cambio, el registro de marcas extranjeras fue sefialado por el 11,1% de
las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 21,1% de las empresas de 26 a

100 trabajadores y el 21,4% de las empresas de mas de 100 trabajadores.

122




Claramente la innovacion de producto es la mas actividad difundida entre
las empresas de la muestra. Dicha actividad fue sefialada por el 44,4% de
las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 58,9% de las empresas de 26 a
100 trabajadores y el 57,1% de las empresas de mas de 100 trabajadores.
Ademas, la innovacién de proceso fue sefialada por el 7,9% de las
empresas de 1 a 25 trabajadores, el 37,5% de las empresas de 26 a 100

trabajadores y por el 21,4% de las empresas mas grandes.

De los parrafos previos puede concluirse entonces, que la innovacién de
productos es la actividad mas generalizada entre todas las empresas, pero
que muy pocas de dichas innovaciones acaban siendo patentadas. En
este sentido y como se ve en la tabla 34, las medias logradas son de 2,33
patentes a nivel nacional, de 1,5 patentes en el extranjero, de 2,33 marcas
extranjeras, de un 8,73 innovaciones de productos y de un 1,67

innovaciones de procesos entre las empresas entre 1 a 25 trabajadores.

En segundo lugar, las medias de dichas actividades entre las empresas de
26 a 100 trabajadores son de 2,09 patentes en Espafia; de 2,2 patentes al
extranjero; de 2,64 marcas extranjeras; de 6,37 innovaciones de producto
y de 2,43 innovaciones de procesos. Al considerar las empresas mas
grandes, las medias son de 4 patentes en Espafa, de 2,1 patentes en el
extranjero, de 2,26 marcas extranjeras, de 18,5 innovaciones de producto

y de 4,33 innovaciones de procesos.
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Tabla 33: Resultado de la Actividad Innovadora; Patentes e
Innovaciones (valores medios de la actividad)

1-25 26 - 100 >100
Trabajadores Trabajadores trabajadores Total Empresa
Desv Desv. Desv. Desv
Estrategia Media Std. Media | Std. Media | Std. | Media | Std.
N° patentes Espaiia 2,33 1,15 2,09 1,37 4( 1,82 2,56 1,58
N° patentes extranjeras 1,5 0,57 2,2 1,47 2,1 1,3 2 1,22
N° marcas extranjeras 2,33 1,5 2,64 1,85 2,26 0,57 2,45 1,57
N° innovaciones de
producto 8,73 13,76 6,37 6,07 18,5] 35,33 8,562 15,37
N° innovaciones de
procesos 1,67 0,57 2,43 1,34 4,331 4,93 2,6 2,11

*N° casos validos: 144

Al analizar las innovaciones de producto (tabla 25), la incorporacién de
nuevos materiales fue sefialada por el 36,1% de las empresas mas
pequefias, por el 35,5% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y por el
25,6% de las empresas de mas de 100 trabajadores. Ademas, la
innovacion en el disefo fue realizada por el 43,8% de empresas de 1 a 25
trabajadores, el 29,2% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y por el
61,9% de las empresas de mas de 100 trabajadores. Por ultimo, los
productos que cumplen nuevas funciones fueron sefialados por el 20,1%
de las empresas de 1 a 25 trabajadores, por el 35,3% de las empresas de
26 a 100 trabajadores y por el 12,5% de las empresas de mas de 100

trabajadores.

De esta manera, podemos ver que las empresas de 1 a 25 trabajadores y
las de mas de 100 trabajadores producen mas innovaciones en el disefo,
mientras que las empresas de 26 a 100 trabajadores son mas propensas a
la incorporacién de nuevos materiales y a los productos que cumplen

nuevas funciones.
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Tabla 34: Descripcion de las Innovaciones de Producto (en %

empresas)
1-25 26 - 100 >100 Total
Trabajadores | Trabajadores Trabajadores Empresas

Incorporacién de
nuevos materiales 36,1 35,5 25,6 35,4
Innovacion en el disefio 43,8 29,2 61,9 38,5
Producto con nuevas
funciones 20,1 35,3 12,5 26,1
Total 100 100 100 100

*N° casos validos: 64

Considerando las pocas actividades de innovacion que realizan las
empresas de la demarcacion de Terrassa, no sorprende la escasa
colaboracion tecnolédgica revelada por las empresas de la muestra. En
este sentido, la tabla 35 indica que mientras que solo el 1,6% en empresas
de 1 a 25 trabajadores mencioné alguna colaboracion tecnoldgica
mediante acuerdos, dicho porcentaje se incrementa hasta el 3,6% entre
las empresas de 26 a 100 trabajadores y hasta alcanzar el 14,3% entre las
empresas de mas de 100 trabajadores. Adicionalmente, mientras que la
colaboracion con empresas que realizan innovaciones obtiene un
porcentaje similar al de los acuerdos (1,6%) entre las empresas de 1 a 25
trabajadores, la proporcion alcanza el 14,3% entre las empresas de 26 a

100 trabajadores y el 7,1% entre las empresas mas grandes.
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Tabla 35: Colaboracion Tecnolégica (en % de empresas)

1-25 26 - 100 > 100 Total
Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores Empresas
Acuerdos de
colaboracién tecnolégica 1,6 3,6 14,3 3,7
Colaboracién con
empresas que realicen
innovacion 1,6 14,3 7,1 7,5

*N° casos validos: 36

Por otra parte, tal y como lo indica la tabla 36, la planificacién de las
actividades de innovacién es una actividad llevada a cabo por el 11,1% de
las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 35,7% de las empresas de 26 a
100 trabajadores y el 18,3% de las empresas de mas de 100 trabajadores.
En segundo término, el asesoramiento sobre la tecnologia esta difundido
entre el 6,3% en empresas de 1 a 25 trabajadores, el 17,9% de las
empresas de 26 a 100 trabajadores y el 28,6% de las empresas de mas de

100 trabajadores.

Por ultimo, mientras que el 7,6% empresas de 1 a 25 trabajadores
manifestd haber obtenido ayudas para la innovacion, el porcentaje se
eleva levemente hasta el 10,7% entre las empresas de 26 a 100
trabajadores y crece marcadamente hasta alcanzar el 14,3% de las

empresas de mas de 100 trabajadores.

126



Tabla 26: Planificacion de las Actividades Innovadora (en % de

empresas)
1-25 26 - 100 >100
Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores| Total Empresas
Planificacion de las
actividades de innovacion 111 35,7 18,3 22,4
Asesoramiento sobre la
tecnologia 6,3 17,9 28,6 13,4
Obtencion de ayuda en la
innovacion 7,6 10,7 14,3 9,7

*N° casos validos: 144

Con respecto a las innovaciones del proceso productivo, en la tabla 28 se

observa que la utilizacion de maquinaria por control numérico fue

mencionada por el 15,9% de las empresas de 1 a 25 trabajadores, por el

25,2% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y por el 54,2% de las

empresas de mas de 100 trabajadores. Ademas, los porcentajes de

mencion de las producciones robotizadas son del 3,2% del 12,5% y del

14,3% respectivamente para las empresas en cada uno de los tramos de

tamano. Finalmente, el uso de sistemas de disefio asistido es del 20,6%

entre las empresas de 1 a 25 trabajadores, del 48,2% entre las empresas

de 26 a 100 trabajadores y del 42,9% entre empresas de mas de 100

trabajadores.

Tabla 37: Innovaciones del Proceso Productivo (en % de empresas)

1-25 26 - 100 >100 Total
Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores Empresas

Utilizacion maquinaria
control numérico 15,9 25,2 54,2 23,9
Proceso productivo
robotizado 3,2 12,5 14,3 9.1
Sistemas de disefio
asistido 20,6 48,2 42,9 34,3

*N° casos validos: 144
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4.5.- Caracteristicas de las Empresas Exportadoras

Aun cuando la actividad exportadora es bastante intensa, sorprende el
reducido porcentaje de empresas que disponen de trabajadores con
formacion especifica en comercio exterior.

A la misma conclusion se llega a la hora de analizar el porcentaje de
empresas que han realizado formacion continuada para los empleados
(ver tabla 38).

Tabla 38: Caracteristicas de la Plantilla (en % de empresas)

1-25 26 -100 >100
Trabajadores | Trabajadores | Trabajadores | Total Empresas

Trabajadores con estudios

superiores 64,8 74,2 80,2 70,1
Trabajadores con estudios

medio 67,5 77,3 86,7 73,1
Trabajadores con estudios

en comercio exterior 41,3 69,7 64,3 54,8
Trabajadores del area de

I+D 38,4 55,4 71,4 48,7
Trabajadores formados en

2002 33,8 57,6 73,3 47,8

*N° casos validos: 154

Con relacién al nivel de estudios de los empleados, los trabajadores con
estudios superiores son el 64,8% entre las empresas de 1 a 25
trabajadores, el 74,2% entre las empresas de 26 a 100 trabajadores vy el
80,2% en las empresas de mas de 100 trabajadores. Adicionalmente, el
porcentaje de trabajadores con estudios medios alcanza el 67,5% en
empresas de 1 a 25 trabajadores, el 77,3 % en las empresas de 26 a 100

trabajadores y el 86,7% en empresas de mas de 100 trabajadores.

Por otra parte, los trabajadores con estudios en comercio exterior son el
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41,3% en las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 69,7% en las empresas
de 26 a 100 trabajadores y el 64,3% en las empresas de mas de 100
trabajadores. Ademas, los trabajadores del area de |+D son el 38,4% en
las empresas de 1 a 25 trabajadores, el 55,4% en las de 26 a 100
trabajadores y el 71,4% en las de mas de 100 trabajadores. Finalmente,
los trabajadores formados en el 2002 son el 33,8% en las empresas de 1 a
25 trabajadores, el 57,6% de las empresas de 26 a 100 trabajadores y el

73,3% en las empresas de mas de 100 trabajadores.

Con respecto al numero medio de empleados en cada nivel de calificacion,
en la tabla 40 se observa que la media de trabajadores con estudios
superiores es de 3,19 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, de 8,29 en
las empresas de 26 a 100 trabajadores, el de 16,83 en las empresas de
mas de 100 trabajadores. Asimismo, la cantidad media de trabajadores
con estudios medios es de 4,96 en las empresas de 1 a 25 trabajadores,
de 13,47 en las empresas de 26 a 100 trabajadores y de 4,7 en las

empresas de mas de 100 trabajadores.

Adicionalmente, la cantidad media de trabajadores con estudios de
comercio exterior es de 1,88 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, de
4,09 en las empresas de 26 a 100 trabajadores y de 4,7 en las empresas
de mas de 100 trabajadores. El numero medio de empleados del area de
I+D es 1,97 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, de 3,24 en las
empresas de 26 a 100 trabajadores y de 4,91 en empresas de mas de 100
trabajadores. Por ultimo, la cantidad media de trabajadores formados en
el 2002 es de 4,29 en las empresas de 1 a 25 trabajadores, de 12,71 en
las empresas de 26 a 100 trabajadores y de 57,36 en las empresas de

mas de 100 trabajadores.
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Tabla 39

: Caracteristicas de la Plantilla (media de trabajadores)

1-25 26 - 100 >100
Trabajadores Trabajadores Trabajadores Total Empresas

Estrategia Media | Desv.Std. | Media | Desv.Std.| Media | Desv.Std. | Media | Desv.Std.
Trabajadores con
estudios superiores 3,19 2,95 8,29 71 16,83 19,19 8,11 16,08
Trabajadores con
estudios medio 4,96 3,45 13,47 11,79 38,15 38,83 13,6 21,96
Trabajadores con
estudios en comercio
exterior 1,88 1,61 4,09 7,86 4,7 5,65 3,34 6,09
Trabajadores del area
de I+D 1,97 1,9 3,24 24 4,91 2,73 3,27 3,69
Trabajadores formados
en 2002 4,29 4,89 12,71 12,25 57,36 91,94| 16,01 38,44

*N° casos validos: 154

Por otra parte, tal y como se aprecia en la tabla 40, un 33,3% de las

empresas encuestadas manifestdé haber obtenido ayudas para

la

internacionalizacidn. En este sentido, han conseguido dichas ayudas el

23,3% de empresas entre 1 a 25 trabajadores, el 46,9% de las empresas

de 26 a 100 trabajadores y el 28,6% de las empresas de mas de 100

trabajadores.
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Tabla 40: Ayudas para la Internacionalizacion (en % de empresas)

Tramos de Tamaiio % Empresas
de 1 a 25 trabajadores 23,3
26 -100 46,9
>100 28,6
Total Empresas 33,3

*N° casos validos: 153

Finalmente, la satisfaccién con los resultados exteriores conseguidos es
de un 54,1% entre las empresas de entre 1 y 25 trabajadores, de un
74,1% entre las empresas de 26 a 100 trabajadores y de un 92,3% entre

aquellas empresas de mas de 100 trabajadores (tabla 41).

Tabla 41: Satisfaccion de los Resultados Exteriores (en % de

empresas)
Tramos de Tamano % Empresas
de 1 a 25 trabajadores 541
26 -100 74,1
>100 92,3
Total Empresas 66,9

*N° casos validos: 153
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CAPITULO 5

DIFERENCIAS LAS EMPRESAS MAS
EXPORTADORAS DE AQUELLAS EMPRESAS
MENOS EXPORTADORAS: ANALISIS
COMPARATIVO

132



CAPITULO 5

DIFERENCIAS DE LAS EMPRESAS MAS
EXPORTADORAS DE AQUELLAS EMPRESAS
MENOS EXPORTADORAS: ANALISIS
COMPARATIVO

5.1- Exito exportador

En el presente apartado se realiza una comparacion del perfil exportador
entre aquellas empresas que han mostrado un mayor éxito exportador y
aquellas menos exitosas. El éxito exportador se definid a partir de la
intensidad exportadora, cuya media para la muestra de empresas que
participan del presente estudio es del 38,12% del total de la facturacién.
Sobre la base del mencionado porcentaje, se ha dividido a la muestra de
empresas en dos grupos: en el primero se encuentran las empresas que
exportan por encima de la media y, en el segundo, las que exportan por

debajo de la media.

Tal y como se puede ver en la tabla 42, el 54,9% de empresas exporta por
debajo de la media de la comarca, mientras que el 45,1% restante lo hace
por encima de la media. Como paso siguiente se ha calculado la
intensidad exportadora por cada grupo de empresas, obteniéndose unos
resultados bastantes contundentes. En este sentido, las empresas mas
exitosas muestran un comportamiento exportador muy activo, alcanzando

sus exportaciones el 63,5% de su facturacién en promedio.
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Tabla 42: Intensidad exportadora segun éxito exportador (en %)

Variables Media TestT
IE < Media IE > Media
Intensidad Exportadora 17,25 63,48 | (-20,78***)
Porcentaje de empresas 54,9 % 45,1%

N° de empresas: 144
*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1

Un resultado relevante es que el 45,1% de las empresas de Terrassa tiene
una vocacion exportadora elevada ya que, en promedio, el 63% del
producto se exporta; lo que nos permite concluir que hay un porcentaje
elevado de empresas con exportaciones muy préximas al 100% de la
facturacion. Por otro lado, el grupo de empresas que exporta por debajo
de la media esta muy por debajo considerando que no llega al 18% de

producto exportado.

Complementariamente, se ha realizado un test-t para evaluar si los dos
valores medios resultan estadisticamente diferentes. En este sentido, el
resultado de la prueba es significativo y demuestra que los dos valores
medios de exportacién son estadisticamente diferentes. Con los resultados
anteriores es coherente pensar que el mayor éxito exportador depende del
tamano de las empresas. Cuanto mas grandes las empresas, mayor la
actividad exportadora. Este pensamiento ha caracterizado a la mayoria de
los estudios sobre la actividad exportadora de las empresas. Sin embargo,
las conclusiones son contradictorias: la correlacion positiva entre el
tamafo y la intensidad exportadora no siempre se confirma; lo que

demuestra que disponer de mas recursos no significa exportar mas.
Dados los resultados anteriores, en la tabla 43 se distribuyen las empresas

segun el numero de trabajadores y su actividad exterior. Como se puede

ver, las diferencias no son tan acusadas si bien las empresas pequefias
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son las que, mayoritariamente, acostumbran a exportar por debajo de la
media (aun cuando un 37,7% de las pequefias empresas exportan por
encima de la media exportadora es un resultado que se puede considerar
muy positivo). Pese a eso, desde los 26 trabajadores (empresas
medianas) la distribucion de las empresas es muy parecida, demostrando

que el tamafo no tiene ninguna relacion con el hecho de superar la media

exportadora.
Tabla 43: Distribucion de las empresas (%)
Trabajadores IE < a la media IE > a la media
1-25 62,3% 37, 7%
26 - 100 48,3% 51,7%
mas de 100 49,9% 50,1%

Fuente: Elaboracion propia

5.2- Perfil exportador

Complementariamente, como préximo paso, resulta interesante analizar el
perfil exportador de los dos grupos de empresas, con el objetivo de
evaluar en qué se diferencian. Dicho de otra manera, ;qué tienen de

especial las empresas que exportan por encima de la media?

Tal y como lo demuestran los resultados de la tabla 44, las empresas que
tienen mayor éxito exportador son, en promedio, mas grandes aun cuando
las diferencias en cuanto al tamafo no son muy marcadas.
Adicionalmente, se pueden observar diferencias significativas por lo que
respecta a la distribucidon del capital. En este sentido, para el 93% de las
empresas que exportan por debajo de la media el capital es totalmente o
mayoritariamente espafnol en comparacion con el 83% de las empresas
que exportan por encima de la media. En este caso, la mayor actividad
internacional de este grupo de empresas podria ser el resultado, en parte,

de un mayor porcentaje de capital extranjero.
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Tabla 44: Las Caracteristicas Internas

Chi-
Variables Media Test T | cuadrado
IE < Media | IE > Media
Caracteristicas internas de las
empresas
Distribucion del capital® 0,93 0,83 (2,97*%)
N° de trabajadores 39,08 69,38 [ (-3,53**%)
N° trabajadores con estudios superiores 5,91 10,57 | (1,50*%)
N° trabajadores con estudios medios 11,22 17,04 | (-1,37%)
N° trabajadores con estudios en comercio
exterior 2,74 4,02 [ (-1,23%)
N° trabajadores en el area 1+D 2,79 3,85[(-1,11%)
N° trabajadores con formacién al 2002 9,71 23,22 | (-1,50*%)
Control de calidad 95,5 99,5 0,78

a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable.

*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1

Con respecto a la organizacion del departamento de exportacion, los
resultados presentados en la tabla anterior son muy claros: las empresas
mas exitosas acostumbran a invertir mas recursos en capital humano
especializado en comercio exterior (con un numero medio de 4
trabajadores en comparacion a los 2,7 del otro grupo de empresas) y en
cursos de formacion especifica en comercio internacional (23,2
trabajadores formados en el 2002 en comparacion al 9,7 del grupo con

menos éxito en el exterior).

En este contexto, la diferencia en cuanto a la inversién en capital humano
se torna muy importante a la hora de analizar el numero de trabajadores
con estudios superiores y medios. También en estos casos la plantilla de
las empresas mas exportadoras tiene una media mas alta que el otro
grupo de empresas. Finalmente, se puede apreciar que la mayor
proactividad exterior se refleja también a la hora de contratar mas

trabajadores en el area de investigacion y desarrollo.

136



Con respecto al control de calidad, la actividad exterior parece no tener
relacion con la realizacion de este tipo de actividades. No sdélo existen
diferencias significativas, sino que casi la totalidad de las empresas de la
muestra suele controlar la calidad del producto exportado, demostrando en
este sentido una cierta preocupacion por la competitividad de su producto

en el entorno internacional.

Por otra parte, en la tabla 45 se analiza la organizacién de las empresas
de la demarcacion de Terrassa con respecto a la infraestructura para la
exportacion. Tal y como se puede ver, entre las empresas que exportan
por encima de la media, un 70%, disponen de un departamento especifico
que coordina las operaciones exteriores. En cambio, sélo la mitad de las
empresas con un compromiso exportador mas reducido disponen de un
departamento de exportacion; resultando significativas las diferencias

entre los dos grupos.

Tabla 45: El Estado del Compromiso Exportador

Variables Media Test T | Chi-cuadrado
IE < Media IE > Media

Estado del compromiso exportador

Departamento de xportacion® 0,58 0,71 (2,62**)

N° trabajadores dep. exportacion 2,27 3,84 | (-3,19**%)

Antigiiedad dep. exportacion 10,97 10,75 0,141

Idioma Dep. exportacion: inglés® 0,95 0,96

Idioma Dep. exportacion: francés® 0,84 0,91

Idioma Dep. exportacion: aleman® 0,37 0,62 (5,38**%)

Idioma Dep. exportacion: otros® 0,35 0,5 (2,07%)

a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable.

*** Sjg. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1

Con respecto al numero de trabajadores dedicados a las tareas de
exportacion, se puede observar que existen diferencias significativas entre
los dos grupos. Aun cuando el tamaino de las empresas podria explicar el

numero medio de los trabajadores, es cierto que las empresas mas
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exitosas acostumbran a tener un departamento de exportaciéon mas sélido
con casi el doble de trabajadores (3,84 trabajadores dedicados al
departamento de exportacion en comparacion a los 2,27 trabajadores del
grupo de empresas exportadoras con menos éxito exterior). El analisis de
la antigledad media del departamento de exportacién también nos
proporciona informaciéon muy importante. En este sentido, la antigiedad
media de los departamentos de exportacion de los dos grupos de
empresas es practicamente la misma, unos once anos de media. Esta
informacion nos da varios elementos para explicar la actitud exterior de las
empresas menos exitosas: por un lado, aproximadamente la mitad de
empresas no suele apostar por los mercados exteriores al considerar que
no dispone de un departamento de exportacién vy, probablemente,
exporten mas esporadicamente cuando los distribuidores exteriores les
solicitan el producto. Por otro lado, la otra mitad dispone de un
departamento con una antigiedad bastante elevada; la presencia de una
estructura exportadora organizada y los bajos unos resultados exteriores
demuestran que estas empresas acostumbran a priorizar el mercado

nacional.

Referente a a los idiomas que hablan los trabajadores del departamento
de exportacion, se puede observar que el inglés es el idioma que se
domina en todos los casos y para la casi totalidad de las empresas de la
muestra. La diferencia entre dos grupos de empresa se comienza a
presentar como importante cuando pasamos a idiomas diferentes del
inglés. En el caso del francés comienzan a verse ciertas diferencias que se
amplian enormemente en el caso de aleman (un 67% de las empresas con
mas éxito exterior tiene personal que habla aleman en comparacion con
un 37% de las empresas con compromisos exportadores mas reducidos) y
de otros idiomas extranjeros (italiano, portugués, chino, etc.; un 50% y un
37% respectivamente). Las razones de estas diferencias son obvias, ya
que el mayor compromiso exportador implica la penetracién a un mayor

numero de mercados exteriores y el dominio de mas idiomas.
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Acerca de a la estrategia exterior, la tabla 48 ilustra las caracteristicas del
planteamiento estratégico que las empresas adoptan en los mercados
exteriores. La primera variable considera el porcentaje de empresas que
adoptan una estrategia de exportacion mas proactiva. En este caso se
incluye a las empresas que adoptan una estrategia de desarrollo radial,
que realizan estudios de mercado y seleccionan lo paises objetivo y los

distribuidores exteriores.

Tabla 46: La Estrategia Exterior

Test Chi-
Variables Media T cuadrado

IE < Media | IE > Media
Planteamiento estratégico exterior
Estrategia de exportacion® 0,72 0,84 (3,24*%)
Recepcion de ayuda en la
internacionalizacion® 0,27 0,38 (3,73%)
Cooperacion con empresas extranjeras® 0,49 0,72 (7,22***)
Cooperacién con empresas espafiolas® 0,18 0,13
Competitividad en precio® 0,98 0,87 (6,13***)
Competitividad en calidad® 0,67 0,88 (4,45**%)
Competitividad en imagen® 0,81 0,87
Competitividad en disefio® 0,89 0,96 (2,31%)
Competitividad en innovacion® 0,87 0,9
Diferenciacién del producto exportado® 0,17 0,16
Estrategia de precios exteriores® 0,49 0,63 (3,69*%)
Disposicién de una filial (comercial y/o
productiva) ® 0,06 0,22 (4,15**%)

a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable.

*** Sjg. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1

Como se puede apreciar en la tabla previa, el 84% de las empresas con
un mayor compromiso exportador acostumbran adoptar una estrategia
exterior mas pro-activa (el restante 16% de las empresas, aun cuando
tengan una media exportadora muy elevada, acostumbran a responder a
pedidos puntuales de importadores extranjeros). En cambio, el porcentaje
de empresas con menor compromiso exportador que adoptan estrategias

exteriores pro-activas es mas reducido (un 72%).
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Pese a las diferencias entre los dos grupos, cabe destacar que el
porcentaje de empresas con actitudes exteriores pro-activas es muy
elevado, demostrando el interés que tienen las empresas de la
demarcacion de Terrassa a involucrarse mas dentro de los mercados
externos. También es necesario destacar que se evidencia una mayor pro-
actividad a la hora de buscar y obtener ayudas de la Administracion
Publica para la internacionalizacién. En este caso, el porcentaje de
empresas que han obtenido ayuda es significativamente mas alto en el

grupo de empresas con mas éxito exterior.

Con respecto a la cooperacién, el presente estudio distingue entre la
cooperacion con empresas extranjeras y la cooperacion con empresas
nacionales. En este contexto, aunque la cooperacidn con empresas
extranjeras es elevada para los dos grupos de empresas, lo es mucho mas
en el caso de las empresas con un mayor compromiso exportador (el 72%
de empresas en comparacion con el 49% de empresas con menos
compromiso exterior). Estas diferencias, muy significativas, entre los dos
grupos de empresas son incluso mas obvias si consideramos que cuando
una empresa decide consolidar su compromiso exterior debe tener
acuerdos comerciales con empresas extranjeras -sobre todo distribuidores
locales-. En todo caso, es necesario destacar que, tal y como se ha visto
en el apartado descriptivo, mas del 90% de los acuerdos cooperativos son
de naturaleza comercial; pero todavia haria falta fomentar mas los
acuerdos de naturaleza tecnoldgica. Adicionalmente, la cooperacion con
empresas nacionales es muy reducida y se corresponde, generalmente,
con la participacién en algun consorcio de exportacién. En todo caso, no

se destacan diferencias significativas entre los dos grupos de empresas.
Con relaciébn a la competitividad exterior, la tabla 46 presenta

informacion sobre el porcentaje de empresas que consideramos mas o

igualmente competitivas que sus competidores extranjeros en los
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principales atributos del producto exportado. En el caso del precio de
venta, casi la totalidad de las empresas con menor compromiso exterior se
consideran mas o igualmente competitivas que sus competidores
exteriores. Al pasar de un grupo de empresas al otro, el porcentaje
disminuye demostrando que las empresas con mayor compromiso exterior
podrian priorizar otros atributos del producto a la hora de competir en los
mercados extranjeros. Con respecto a la calidad del producto exportado,
son las empresas con mas compromiso (el 87% de directivos del grupo
con mas éxito exterior) las que se consideran mas competitivas en calidad
(en comparacion con un 67% de directivos del otro grupo de empresas).
En este caso, la diferencia entre los grupos también es estadisticamente
significativa. A la misma conclusién se llega si se analiza la competitividad
en el disefio del producto exportado. Sin embargo, aunque la diferencia es
significativa no es tan marcada como en el caso de la calidad. Por ultimo,
con relacion a la imagen y la innovacion del producto, si bien el porcentaje
es favorable al grupo de empresas mas exitosas las diferencias no son

significativas.

Los resultados anteriores sugieren dos conclusiones importantes. La
primera, y la mas obvia, es que el porcentaje de directivos que se
consideran mas competitivos en todos los atributos del producto exportado
es mas alto en el grupo de empresas con un mayor compromiso exterior.
La segunda es que, pese a estas diferencias, el porcentaje de directivos
que confia en la calidad del producto exportado (en ambos grupos) es muy
elevado; demostrando una gran confianza en el producto exportado. Esta
consideracion es muy importante ya que, tal y como lo manifiesta la
literatura centrada en el estudio del proceso de internacionalizacion de las
empresas, cuando la direccion confia en una mayor competitividad exterior
de su producto toma un compromiso exterior mas intenso. Esto permite, a
su vez, incrementar la cuota de mercado internacional, la produccion y, en
consecuencia, el bienestar de la economia de una demarcacion y de una

comunidad auténoma.
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Aun cuando se ve una voluntad exportadora importante, la mayor
competitividad exterior es resultado de una mayor diferenciaciéon del
producto en los mercados exteriores. No obstante, en este el caso aqui
analizado la postura del colectivo de Terrassa es aun muy tradicional ya
que solo un 16% de empresas suele adaptar el producto a la demanda
local o a la legislacion local. En este caso, sea cual sea el compromiso
exterior adoptado, el porcentaje de empresas que adaptan el producto a
los mercados exteriores es muy parecido (un 16% de empresas con mas

compromiso exportador y un 17% de empresas con menos compromiso).

Con relacion a la estrategia de fijacion de precios en los mercados
exteriores se considera aqui el porcentaje de empresas con una postura
proactiva, es decir, las empresas que acostumbran a establecer un precio
diferenciado segun el mercado exterior o bien fijan un precio superior al
precio nacional. Tal y como se puede ver en la tabla 46, el 63% de las
empresas con mayor compromiso en el exterior presentan una postura
exterior mas activa en comparacion con el 49% de las empresas que
evidencian un menor compromiso en el exterior. Las diferencias entre los

dos grupos son muy significativas.

Por ultimo se ha analizado la estrategia de distribucion de las empresas
de la demarcacion de Terrassa. En este caso, se ha comparado el
porcentaje de empresas que disponen al menos de una filial comercial o
productiva en los mercados internacionales. En la tabla 46 puede verse
que el 22% de empresas con un resultado exterior mas positivo dispone
de filiales, mientras que solo el 6% de empresas con un menor éxito

exportador dispone de estas filiales comerciales.
Los resultados sugieren al menos dos conclusiones muy relevantes. Por

un lado, en todos los casos, los porcentajes son altos, demostrando que

las empresas de Terrassa estan abandonado, paulatinamente, la postura

142



clasica del tejido productivo espafiol que es la de vender al extranjero a
precios muy bajos y aprovechando menores costos relativos en términos
de la mano de obra. Por otra parte, se nota una postura internacional mas
pro-activa centrada en una mayor difusion de las variables estratégicas del

marketing internacional.

A continuacion, en la tabla 47 se analizan las principales técnicas de
comunicacion que las empresas exportadoras de la muestra acostumbran
a utilizar en los mercados exteriores. En primer lugar, se evalu6 el
porcentaje de empresas que realizan actividades de promocion. Los
resultados son muy positivos, sobre todo considerando que el numero de
empresas que realiza dichas acciones de promocion es muy elevado. Tal y
como se puede ver, la actividad promocional tiene poca relacion con la
actividad exportadora ya que el porcentaje de empresas que la realizan es
muy parecido en los dos grupos (un 84% de empresas y un 91% segun el

grupo que se analice).
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Tabla 47: La Estrategia de Comunicacion Internacional

Chi-

. Media Test T cuadrado
Variables IE < Media | IE > Media
Estrategia de comunicacion
internacional
Realizacion de actividades de
promocion® 0,84 0,91 1,14
Stands y ferias internacionales 2,09 3,44 | (-2,97**%)
Stands y ferias internacionales:
puntuacién 6,69 6,4 0,688
Promociones y descuentos 1,11 0,97 0,22
Promociones y descuentos:
puntuacion 6,388 6,13 1,1
Publicidad en medios extranjeros 0,67 1,11(-1,19%)
Publicidad en medios extranjeros:
puntuacién 6,14 5,23 |(1,23%)
Edicion de catalogos 10,85 12,96 0,79
Edicion de catalogos: puntuacion 7,08 6,36 | (1,75*%)
Mailings 1,42 0,9](1,01%)
Mailings: puntuacion 6 4,79 (1,62*%)
Telemarketing -- --
Telemarketing: puntuacién - - - -
Otras acciones promocionales 0,06 0,24 | (-1,49*%)
Otras acciones promocionales:
puntuacion 4 6,17 | (-1,45*%)
Disposicion de una pagina web® 0,81 0,85 0,3
Paginas web: puntuaciéon 6,42 6,09 0,61
Idiomas de la pagina Web: inglés® 0,92 0,98 1,83
Idiomas de la pagina Web:
francés® 0,39 0,34 1,89
Idiomas de la pagina Web:
aleman® 0,08 0,1 0,14
Idiomas de la pagina Web: otros® 0,25 0,32 1,1

a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable.

*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1 fuente: elaboracion propia

Con relacion a la participacion en ferias internacionales, se puede

observar que las empresas con mayor compromiso exterior participan, en

promedio, en mas ferias que las empresas que evidencian un menor

compromiso. El resultado es bastante obvio, sobre todo considerando que

un mayor compromiso supone acercarse a mas clientes. En todo caso, es

sorprendente que la valoracion que hacen los directivos sobre la eficacia
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de estas acciones es superior en el caso del grupo de empresas menos

exitosas en el exterior.

En el caso de la realizacién de promociones y descuentos, publicidad en
medios extranjeros, edicién de catalogos y mailing, el numero de acciones,
en promedio, es mayor entre las empresas del grupo con mayor
compromiso en el exterior. También en este caso los resultados son
bastante obvios, aun cuando son los directivos de las empresas con
menos compromiso exterior son los que valoran mas positivamente estas
acciones. La explicacion de esta tendencia es que para las empresas con
cuotas exteriores reducidas una accién promocional en el exterior aumenta
de forma significativa la facturaciéon en exportacién y por ello la valoracién

de estas acciones es mas alta.

Finalmente, en el caso de las acciones de tele marketing, ninguna de las
empresas de la muestra declara realizar estas acciones de promocién. En
todo caso, el resultado es bastante incuestionable, dado que las llamadas
telefonicas directas al cliente final en el extranjero serian mas propias para
el caso de empresas productoras de bienes de consumo final y grandes

empresas multinacionales.

Los resultados demuestran también que la mayor o menor actividad
internacional de las empresas no tiene relacion alguna con la disposicion
de una pagina Web. De hecho, el porcentaje de empresas que disponen
de una pagina Web es muy parecido en los dos grupos de empresas (81%
y 85% segun el grupo de empresas que se analice). También muy
parecidos son los resultados obtenidos a la hora de evaluar los idiomas
disponibles en la pagina. Como siempre, el inglés es el idioma mas
importante, acompafnado en menor cuantia por otros idiomas con menor
difusién (aleman, francés y otros idiomas). En este caso, tampoco existen

diferencias significativas entre los dos grupos de empresas.
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5.2.1- Actividad innovadora

Como sugiere la tabla 48, si tenemos en cuenta la realizacién de
actividades de Investigacion y Desarrollo de una forma muy genérica, es
decir, la realizacidon de alguna actividad readicionada con la innovacién, se
puede ver que el porcentaje de empresas que realizan dichas acciones es
muy parecido independientemente del resultado exterior (el 38% y el 41%
segun el grupo considerado). Sin embargo, al analizar con mayor
profundidad cada una de las actividades de innovacion, resaltan ciertas

diferencias entre los dos grupos de empresas.

En primer lugar, al indagar sobre la contratacion de servicios de
informacion técnica comienzan a apreciarse diferencias muy
significativas. Asi, el 16% de las empresas mas exitosas en el exterior
acostumbrar a contratar estos servicios, mientras que sélo el 3% de
empresas del otro grupo lo hace. También se aprecias diferencias
favorables al grupo exportador mas activo a la hora de contratar estudios
de mercado y disefo (un diferencial significativo de 5 puntos porcentuales
en los dos casos). Los resultados son bastantes obvios, sobre todo si se
considera que una mayor actividad exterior presupone un estudio mas
profundo de los clientes internacionales y requiere la venta de productos

con un diseno mas exclusivo.

Con respecto a la contratacion de servicios de normalizacion de la
calidad, aun cuando los resultados sean ligeramente favorables al grupo
con menos compromiso exterior, las diferencias no son significativas. Por
tanto, podemos concluir que esta variable no permite diferenciar a los dos

grupos de empresas.

Por otra parte, pareceria que la inversion en programas informaticos no
depende del resultado exterior de las empresas exportadoras de la
demarcacion de Terrassa. Como puede verse en la tabla, el porcentaje de

empresas que han realizado inversiones en estas actividades es muy
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parecido para ambos grupos y las diferencias no son significativas. En
todo caso, si se observan diferencias significativas a la hora de analizar
las inversiones en equipos informaticos y en instalaciones técnicas. En
este sentido, el porcentaje de empresas que realizd estas inversiones es

mas elevado en el grupo que evidencia un mayor compromiso exterior.

Adicionalmente, los resultados sugieren que la actividad de marketing
relacionada con la segmentacién de clientes exteriores no depende del
porcentaje del producto exportado. Tampoco en este caso las diferencias
entre los dos grupos de empresas son significativas, demostrando que los
dos grupos tienen un planteamiento estratégico similar. Con respecto a la
planificacion de nuevos productos, tampoco se observan diferencias
significativas. Esto demuestra que la creacién de nuevos productos no
tiene relacion con la actividad exterior de las empresas. Sin embargo, cabe
destacar que el porcentaje de empresas que realizan esta actividad es

muy bajo, alcanzando sélo al 19% de las empresas.
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Tabla 48: La Actividad Innovadora de las Empresas (en % empresas)

Chi-

Variables Media Test T cuadrado
IE < Media | IE > Media

Imput de la Innovacién
Contrata actividades en |+D® 0,38 0,41 1,12
Contrata servicios de informacion técnica® 0,03 0,16 (6,22***)
Contrata servicios de normalizacién de
calidad® 0,24 0,29 0,59
Contrata estudios de marketing® 0,09 0,14 (2,19%)
Contrata disefio® 0,16 0,21 (2,42*)
Inversion en software y hardware® 0,46 0,43 0,78
La empresa segmenta los clientes® 0,46 0,45 0,07
La empresa recompense la creatividad® 0,07 0,12 (2,80%)
La empresa planifica la creacion de
nuevos productos® 0,19 0,19 0
Inversion en equipos informaticos® 0,5 0,65 (2,89%)
Inversiones en instalaciones técnicas® 0,51 0,45 (3,53*%)
Output de la Innovacioén
Registro de patentes en Espafa® 0,13 0,21 (2,25%)
N° de patentes registradas 2,43 2,4 -0,98
Registro de patentes en el extranjero® 0,09 0,19 (4,75**)
N° de patentes registradas 1,5 2,2 |(-1,66***)
Registro de marcas en el extranjero® 0,12 0,22 (4,55*%)
N° de marcas en el extranjero 2,75 2,36 | (1,13*%)
Innovacion de producto® 0,5 0,53 0,79
N° de innovaciones de producto 5,84 10,67 | (-1,97***)
Innovacion de procesos® 0,24 0,22 0,98
N° de innovaciones de procesos 2,2 3 (-1,25%)
Ingresos por licencias® -- 0,02 1,18
Pagos por licencias® 0,03 0,03 0,02
Acuerdos de colaboracién tecnolégica® 0,03 0,05 0,78
Colaboracién con empresas tecnolégicas® 0,04 0,12 (3,52%)
Utilizacién de asesores de tecnologia® 0,12 0,14 1,11
Planificacion de las actividades de
innovacion® 0,16 0,31 (4,90***)
Utiliza maquinas de control numérico® 0,25 0,22 1,15
Proceso productivo robotizado® 0,09 0,1 0,84
Disefio por sistema CAD? 0,25 0,47 (6,39**%)
Variables Externas
Obtencion de ayuda |+D? | 0,04 0,17] | (5,56***)

a) La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el
porcentaje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable.

*** Sig. < 0,01; ** Sig. < 0,05; * Sig. < 0,1 fuente: elaboracion propia
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Ademas, los resultados presentados sugieren que la recompensa a la
creatividad de los trabajadores no es una practica muy usual, si bien son
las empresas con mas compromiso exterior aquellas que utilizan con mas
intensidad este mecanismo. En este caso, las diferencias son significativas

y favorables para el grupo de empresas con mas exitosas exterior.

Por otro lado, el output de la innovacion también brinda resultados
relevantes. En este sentido, el porcentaje de empresas que registraron
patentes y marcas, tanto en el extranjero como en Espafa, es mas alto
para el grupo de empresas con una mayor actividad exterior.
Adicionalmente, las diferencias observadas son muy significativas.
Complementariamente se aprecia en los datos presentados que el numero
medio de patentes y marcas registradas también es mayor para las

empresas del mas exitoso.

Con relacion a la realizacién de innovaciones de producto y de proceso
no se destacan diferencias significativas entre los dos grupos de
empresas. En este caso, el porcentaje de empresas que realizan estas
actividades es muy parecido para ambos grupos de empresas. Sin
embargo, si se observa que el resultado exterior afecta la cantidad de
innovaciones realizadas. En este sentido, la media de innovaciones de
productos para las empresas mas exitosas en el exterior dobla a la media
de innovaciones de productos de las empresas con menor compromiso
externo (10,67 innovaciones de producto en comparacion con los 5,84).
Por otro lado, para el caso de las innovaciones de proceso las diferencias
son mas reducidas, aunque muy significativas (3 innovaciones de media
para las empresas con mas compromiso exterior en comparacion con el

2,2 del otro grupo).
En cuanto a los pagos e ingresos por licencias, no se observan

diferencias significativas entre los dos grupos de empresas, aunque es

necesario resaltar que, para ambos grupos, el porcentaje de empresas
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que realiza estas actividades es muy bajo (no alcanza ni al 3% del total de
la muestra). Este resultado estaria evidenciando que las empresas de la
demarcacion de Terrassa acostumbran a entrar a los mercados exteriores
con productos propios y que normalmente no compran licencias de venta.
Tampoco aparecen como muy desarrollados los acuerdos de
colaboracion tecnoldgica con empresas extranjeras. En este caso, el
porcentaje de empresas que realizan estas actividades es muy bajo (3% y

5% segun el grupo).

En cambio, la colaboracion con empresas tecnoldgicas es
implementada por un porcentaje mas elevado de empresas, sobre todo
entre las del grupo con un mayor compromiso exterior. Ademas, los datos
presentados revelan que dichas diferencias son muy significativas (un 12%
por el grupo mas exitoso en comparaciéon con un 3% de empresa de otro
grupo). En todo caso, parece que las empresas con un menor compromiso
exterior acostumbran a utilizar asesores de tecnologia mas que colaborar
con empresas tecnolégicas. Este resultado demuestra que el mayor
compromiso exterior hace mas interesante y mas rentable la colaboracion

con estas empresas.

En todo caso, los resultados indican que las empresas con un mayor
compromiso internacional acostumbran a tener también un mayor
compromiso con la innovacion. De hecho, un 31% de empresas mas
exitosas acostumbran a planificar la actividad innovadora en comparacion
con un 16% de empresas con menos compromiso exterior (ademas, las

diferencias son muy significativas).

Sin embargo, los datos también revelan que la utilizacién de maquinaria
de control numérico y la disposicion de procesos productivos robotizados
no parece tener relacion con el resultado exterior (las diferencias no son
significativas entre los dos grupos de empresas). El resultado exterior

comienza a mostrar ciertas diferencias significativas al analizar la
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utilizacion de los sistemas de diseno tipo CAD. En este caso, el diferencial
es positivo y favorable al grupo de empresas mas exitosas (un 38% en

comparacion con un 27% respectivamente).

Finalmente, las empresas mas comprometidas en el exterior acostumbran
a buscar con mas intensidad ayudas para el desarrollo de tecnologia.
En este caso, mientras que el 17% de empresas de este grupo ha
obtenido ayudas para actividades de I+D, dicho porcentaje alcanza

solamente al 4% cuando se consideran las de empresas del otro grupo.

5.3.- Conclusiones del Analisis Comparativo

Como se detallara a continuacion, la comparacion del perfil exportador
entre aquellas empresas de la demarcacion de Terrassa que muestran un
mayor compromiso exportador y aquellas otras que evidencian un menor
compromiso exportador nos ha brindado una serie de conclusiones muy
relevantes e interesantes en términos de sus implicancias tanto
empresariales, como para los encargados del disefio de politicas para
incrementar el desempefio exterior. Entre dichas conclusiones se destacan

las siguientes:

1.- En primer lugar, se ha podido comprobar que el tamafo de la
empresa no tiene una relacion directa con los resultados exteriores. En
otras palabras, el mayor compromiso exportador no depende del
numero de trabajadores que tiene una empresa. La mayor o menor
internacionalizacion depende, principalmente, del planteamiento
estratégico de la empresa y de la voluntad de penetrar en los mercados

exteriores y no tanto de los recursos de los que dispone la empresa.

2.- En segundo término, el analisis de las diferentes dimensiones

estratégicas de las empresas ha demostrado que las empresas mas
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exitosas acostumbran a realizar con mayor intensidad todas las
actividades relacionadas con la internacionalizacion. De hecho, tienen
una organizaciéon mas solida del departamento de exportacion y una

plantilla de trabajadores mas preparada y con una mayor formacion.

3.- Por otro lado, las empresas mas exitosas planifican con mayor
intensidad la estrategia de exportacién y acostumbran a cooperar en
mayor medida con empresas internacionales. Eso demuestra que este
grupo de empresas quiere tomar un compromiso exterior mas duradero
y mas eficiente. El equipo directivo de estas empresas tiene una
mentalidad mas abierta y confia en la competitividad exterior de sus
productos. En este sentido, esta mayor confianza los lleva a confiar aun
mas en los resultados exteriores de su empresa. Esta postura hace que
sean mas proactivos a la hora de explorar nuevos mercados exteriores

y a la hora de invertir mas en recursos.

4.- Ademas, la actividad de comunicacién internacional de las
empresas de mayor éxito es mas intensa considerando que tienen una
media de acciones de promocion anuales mayor que el grupo de
empresas con menos compromiso exterior. Este resultado no resulta

extrafio ya que necesitan llegar a un mayor numero de clientes.

5.- Finalmente, la mayor pro-actividad internacional influye también
sobre la actividad innovadora. En este caso, estas empresas
acostumbran a realizar con mayor intensidad actividades de innovacion
tecnolégica. Los resultados obtenidos confirman los hallazgos
presentados en investigaciones realizadas en otros paises europeos
sobre la relacion exportacion-innovacion. De hecho, la innovacién tiene
efectos positivos sobre la exportacion y la mayor exportacién conlleva

una mayor inversién en innovacion.

De esta forma, cuanto mas se incremente la exportacion de una
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comarca mas se incrementara la inversion en innovacion. Este efecto
permitira, en el mediano plazo, el desarrollo y la mejora tecnoldgica del

tejido empresarial.
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CAPITULO 6

VARIABLES QUE INFLUYEN EN LOS RESULTADOS
EXTERIORES DE LAS EMPRESAS: ANALISIS
EMPIRICO DE LA INFORMACION DE CAMPO

En el apartado anterior se compararon los resultados obtenidos para los
dos grupos de empresas: aquellas que mostraron un mayor éxito
exportador y aquellas que evidenciaron un resultado exterior inferior. Tal y
como se ha podido constatar, las empresas con un mayor éxito exterior
acostumbran a realizar la mayoria de las actividades relacionadas con el
proceso de internacionalizacién con una mayor intensidad. Las diferencias
en los resultados obtenidos en cada una de las dimensiones analizadas
resultaron estadisticamente significativas. En definitiva, la comparacion
que realizada evidencio una serie de diferencias que, de alguna manera,
caracterizan la trayectoria exportadora del grupo de empresas mas
exitosas de la demarcacion de Terrassa. A continuacion, el presente
estudio propone indagar sobre cuales son las variables que explican la

intensidad exportadora.
6.1.- Metodologia Empleada

Para cumplimentar los objetivos del presente capitulo (identificar las
variables que, con un cierto grado de significacion estadistica explican la
variabilidad de la intensidad exportadora) se utilizara el método de
regresion lineal. El uso de dicho método es adecuado cuando la variable

dependiente utilizada es continua® (como es el caso de la intensidad

2" Es decir si, entre dos valores observables de la variable, siempre existe la
posibilidad de que haya otro valor observable.
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exportadora), y cuando las variables independientes también son
continuas o dicotdmicas (binarias®'). De manera complementaria, aunque
los hallazgos del analisis de regresion resulten estadisticamente
significativos, se debe comprobar que no exista colinealidad®® entre las
variables independientes y que la proporcion de variables binarias, con

dos respuestas, no sea muy elevada.

En el marco de la presente investigacion, las estimaciones preliminares
que se han realizado evidencian cierto grado de colinealidad y un elevado
peso relativo de las variables binarias (por ejemplo, todas las variables
explicativas de la innovacién tecnoldgica son binarias)®. Por lo tanto,
antes de realizar el analisis de regresidn, es aconsejable la reduccion del
numero de variables realizando un analisis factorial; ya que, en caso
contrario, los resultados del analisis de regresion no serian totalmente

validos.

El analisis factorial consiste en un analisis de reduccion de datos que crea
factores que resumen una o mas variables independientes del modelo. La
principal ventaja de este tipo de analisis es que nos proporciona unas
variables (factores) que podemos introducir en el analisis de regresién sin
correr el riesgo de colinealidad; logrando resultados con un mayor grado
de validez, los cuales pueden ser utilizados para la gestion empresarial

con un nivel de confianza mas alto (Novales, 2006).

2! Una variable binaria es aquella que solo puede adquirir dos posibles valores
(Si-No, 0-1,Verdadero-Falso, etc.)

22 Extension con la cual una variable puede explicarse en virtud de otras variables
del analisis. O dicho de otra manera, cuando existe correlacion importante entre
dos o0 mas variables independientes de una ecuacién de regresion se dice en
terminologia matematica que existe colinealidad y es algo que debemos
comprobar si se produce o no en nuestro modelo de regresion.

2 Esto se debid, tal como se especificd anteriormente, a la falta de respuesta de

los empresarios en términos de recursos invertidos en cada una de las
actividades de innovacion tecnolégica.
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El método de extraccion de los factores ha sido por componentes
principales® 'y, considerando el nimero elevado de variables, se ha
aplicado una rotacion tipo Varimax? para facilitar la interpretacion de los
resultados. Realizado el analisis, se han podido extraer 8 factores con una
varianza explicada del 70%. Los resultados obtenidos son correctos si se
atiende a los valores del Test de Kaiser-meyer-Olkin (igual a 0,913) y a la
prueba de esfericidad de Bartllet (con un Chi-cuadrado aproximado de
1440,08 con una significacién de ,000)%°

6.2.- Resultados obtenidos

En la tabla 49 se exponen los resultados obtenidos después de la

extraccion.

2% Podria decirse que el objetivo principal que persigue este andlisis es la
representacién de las medidas numéricas de varias variables en un espacio de
pocas dimensiones donde nuestros sentidos puedan percibir relaciones que de
otra manera permanecerian ocultas en dimensiones superiores. El método de
extraccién por componentes principales se utiliza para formar combinaciones
lineales independientes de las variables observadas. La primera componente
tiene la varianza maxima. Las componentes sucesivas explican progresivamente
proporciones menores de la varianza y no estan correlacionadas las unas con las
otras (Novales, 2006).

%5 Método de rotacion ortogonal que minimiza el nimero de variables que tienen
saturaciones altas en cada factor (Novales, 2006). Es decir, con frecuencia es
dificil interpretar los factores iniciales, por lo tanto, la extraccion inicial se rota con
la finalidad de lograr una solucion que facilite la interpretacion. Hay dos sistemas
basicos de rotacion de factores: los métodos de rotacion ortogonales (mantienen
la independencia entre los factores rotados: varimax, quartimax y equamax) y los
métodos de rotacion no ortogonales (proporcionan nuevos factores rotados que
guardan relacion entre si). En el presente estudio aplicamos el método de
rotaciéon ortogonal, especificamente el Método de Rotaciéon Varimax. Este es,
actualmente, uno de los métodos mas utilizados.

% Valores muy cercanos a 1 del test KMO indican que los resultados del analisis
factorial realizado con las variables a nuestra disposicion es muy util. Por otro
lado, la significacion del test de Bartllet nos dice que existe una relacion
significativa entre las variables analizadas (Novales, 2006)
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Tabla 49: Varianza total explicada

Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotacién
Factor % de la
Total varianza % acumulado
1 9,800 17,601 17,601
2 6,489 13,977 31,578
3 5,488 11,976 43,554
4 4,664 8,129 51,683
5 4,024 7,249 58,932
6 2,603 4,206 63,138
7 2,553 4,105 67,243
8 1,245 2,890 70,133

Fuente: Elaboracion propia

Tras un analisis exhaustivo de los coeficientes rotados de las distintas

variables, se han podido obtener y calificar los factores que se detallan a

continuacion en la tabla 50.

Tabla 50: Estructura de los factores obtenidos

Factor

Factor

Variables

Factor 1

Inputs de la innovacion

- Inversiones en 1+D

- Contrata Estudios de mercados

- Contrata servicios de informacion técnica

- Contrata disefio

- Contrata servicios de normalizacién de calidad
- Inversiones en Informatica y sotware y hardware
- Inversiones Maquinaria e instalaciones técnicas
- Contrata Estudios de Mercado

- Segmentacion de los clientes

- Mecanismo de recompensa a la creatividad

- Utilizacién de asesores en tecnologia

- Planificacion creacion nuevos productos

- Planificacion de las actividades de innovacion

- Colaboracion con empresas innovadoras

Factor 2

Outputs de la innovacion

- Innovacién de producto

- Innovacién de proceso

- Registro de patentes y marcas en Espafia

- Registro de patentes y marcas al extranjero
- Acuerdos de colaboracion tecnolégica

- Utilizacién maquinas control numérico

- Proceso productivo robotizado
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- Disefio asistido por CAD
- Recepcion de ayudas a la innovacion
- Control de calidad

- Realiza actividades promocionales
- Disposicién de pagina web

Factor 3 N° de acciones anuales:

- Stands y ferias

- Promociones y descuentos

- Publicidad

Estrategia de comunicaciéon |- Catalogos

- Competitividad en innovacion
Factor 4 - Competitividad en calidad
Competitividad en - Competitividad en imagen
innovacioén - Competitividad en disefio

- Dimensién de la empresa
Factor 5 - Estrategia exterior

- Diferenciacién de producto
- Estrategia de precio

- Disposiciones de filiales
Vocacion estratégica - Propiedad del capital

- Trab. del dep. de exportacién

Factor 6 - Idiomas del departamento de exportacion
- Antigliedad dep. exportacién
Compromiso exportador - Cooperacion

Factor 7 - Trab con estudios superiores

- Trab. Con formacioén en comercio exterior

- Formacién recibida en comercio exterior en 2002
Formacién superior - Area de I+D

Factor 8 | Competitividad en precio - Competitividad en precio

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se puede apreciar en la mencionada tabla, se obtuvieron ocho
factores que resumen las variables presentada en la columna derecha.
Tanto en lo referido al compromiso exterior, como a la vocacién
estratégica, los factores que se obtienen son bastante evidentes. Sin
embargo, al analizar mas detenidamente los factores, se puede apreciar
que con relacion a la percepcion directiva sobre la competitividad de su
producto se obtienen dos factores distintos: el primero esta formado
solamente por una variable que es la competitividad en el precio de venta
y el segundo resume la competitividad en las otras caracteristicas del

producto.

Esto demuestra que hay una clara diferenciacion entre la competitividad

en el precio de venta y la competitividad en otros factores como la
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innovacion, el diseno, o la calidad. En otras palabras, un factor
corresponde a una estrategia exterior basada mas en el precio de venta y
una estrategia exterior mas centrada en la competitividad del producto y/o
en ciertas caracteristicas propias del producto, como es la calidad, la

imagen o el disefo.

Con relacion a la estrategia innovadora, se detectan dos grupos bien
diferenciados de variables: el primer grupo condensa los “inputs” de la
innovacion y segundo los “outputs”. Los inputs de la innovacién resumen
todas aquellas inversiones que realiza la empresa en innovacion. Los
outputs resumen todos los resultados de la innovacion, tales como numero
de innovaciones de producto y de proceso, las marcas y las patentes

registradas, entre otros.

Finalmente, para resumir las caracteristicas de la plantilla se extrajeron
dos factores: el primero sintetiza las caracteristicas propias de la plantilla,
por ejemplo la formacién. El segundo condensa el esfuerzo que realiza la
empresa en la formacion de su plantilla tanto en comercio exterior, como

en otras areas.

En este marco, a partir de las variables obtenidas en el analisis factorial se
ha realizado un analisis de regresion lineal. La variable dependiente a
explicar es la intensidad exportadora, que es el porcentaje de la
facturacidon que las empresas exportan, mientras que como variables
independientes se incluyen los factores obtenidos del analisis factorial. El

resultado del analisis de regresion se detalla a continuacién en la tabla 51.

Tabla 51: Resultados del Anadlisis de Regresion

Variables
B Estandarizado
Compromiso exportador A74
Vocacion estratégica 310 **
Competitividad en precio AT74 7>
Competitividad en innovacion 326 **
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Inputs de la innovacion 586
Outputs de la innovacién 498 ***
Estrategia de comunicacion 246 *
Formacion superior 198 *
Constante 25,67
N° de empresas 161

R cuadrado 77 (77%)
Valores de la F 25,197***

* p<.10; ** p< .05; *** p< .01
Fuente: elaboracion propia

Los resultados del analisis de regresion son muy significativos. En este
caso las variables que caracterizan la estrategia exterior de las empresas
de la demarcacién de Terrassa explican, aproximadamente, un 77% de la
variabilidad de la intensidad exportadora. EI modelo presentado resulta

aceptable considerando que los valores de la F resultan muy significativos.

Tal y como se puede apreciar en la tabla previa, el nivel de significacion
del modelo es muy alto considerando que todos los factores que agrupan
las variables de la internacionalizacidon son significativos y afectan
positivamente a la variabilidad de la intensidad exportadora de las
empresas de demarcacion de Terrassa. En otras palabras, incrementando
los esfuerzos en las variables incluidas en la tabla 40 se pueden obtener

mejores resultados exteriores.

Ahora bien, aun cuando los factores son positivos y significativos, el nivel
de significaciéon es diferente: en condiciones 6ptimas las empresas podrian
mejorar todos los aspectos relacionados con el proceso de
internacionalizacion y mejorar sus resultados exteriores.
Desafortunadamente, los recursos son muy limitados y las empresas
deben priorizar aquellos aspectos que le proporcionen los mejores

resultados.

161



6.3.- Contrastacion de hipétesis

A continuacion vamos a analizar los resultados obtenidos para contrastar
las hipdtesis planteadas en el capitulo 3. Los resultados obtenidos en la
regresion son a nivel de factores, por lo tanto estos resumen distintas
variables. El contraste de las hipotesis tendra en cuenta las variables que

componen cada uno de los distintos factores analizados.

Con respecto al compromiso exportador, la significacion es muy baja y
eso significa que el departamento de exportacion ya no constituye un
aspecto competitivo prioritario. Eso se debe al hecho que, hoy en dia, la
mayoria de las empresas disponen de un departamento de exportacion
con personal suficiente cualificado para desarrollar las tareas asociadas al
proceso de internacionalizacion. En todo caso, a pesar de la significacion
no muy elevada, reconocemos el efecto positivo de estas variables en la
intensidad exportadora pudiendo asi corroborar las hipotesis 3 y 4 de
nuestro trabajo. Los resultados obtenidos confirman los hallazgos
obtenidos en otras investigaciones; entre otras la de Madsen, 1989,
Leonidou et al, 1998, Suarez y Alamo (2005) y Eusebio y Llonch (2006). A
su vez, el factor recoge también el efecto de la variable cooperacion. En
este caso, la cooperacion con otras empresas para el desarrollo de las
actividades exteriores suele tener efectos positivos en el resultado
exportador de las empresas de la demarcacion de Terrassa. Esto confirma
la relacién de la hipotesis 8 y esta de acuerdo con los resultados obtenidos
por Hakansson y Johanson, (1988), Astley y Brahm, (1989), Hamel,
(1991), Lorange y Roos, (1992), y Blodgett, (1992).

En segundo término, la significacion bastante elevada de la vocacion
estratégica confirma que las empresas con cierta dimension, con una
estrategia de internacionalizacion bien planificada y cierto dominio de las
variables del marketing mix suelen obtener resultados exteriores mas

exitosos.
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Por un lado, la dimension que suele ser determinante para este colectivo
de empresas confirmando lo establecido en la hipétesis 1 y los resultados
obtenidos por, entre otros, Yaprak, (1985); Cavusgil y Naor, (1987);
Culpan, (1989); Calof, (1994); Nakos et al., (1998); Pedersen y Petersen,
(1998); Dean et al.,, (2000); Melle y Raymond, (2001) y Nassimbeni,
(2001). Por otro, el control mayoritario del capital por parte espafola no

confirma la relacién de la hipotesis 2.

De la misma forma, la planificacion de la estrategia exterior y el dominio de
las variables del marketing mix conllevan a la exportacion de productos
diferenciados y a precios pensados para cada mercado exterior y a
incrementar las inversiones en los canales de distribucion. Todo esto
suele, de alguna forma confirmar las hipétesis 6, 9, 10 y 12 de nuestro
trabajo. Los resultados obtenidos concuerdan con las investigaciones
realizadas por Koh, (1991); Donthu y Kim, (1993); Evangelista, (1994) y
Dean et al.,, (2000) en cuanto a la planificacion de las actividades

exteriores.

En lo que se refiere a la diferenciacion de producto en los mercado
exteriores confirmamos los hallazgos de Ryans (1988), Louter et al.
(1991), Dominguez y Sequeira (1993) e Hitt y Kim (1997), Eusebio y
Llonch (2005 y 2006) entre otros y los resultados de Christensen et al.
(1987); Namiki (1994); Styles y Ambles (1994); Samiee y Anckar (1994) y
Alonso y Donoso (1998a) en términos de discriminacion de precios.
Finalmente, el efecto positivo de las inversiones en los canales de
distribucion esta en linea con los resultados de Yaprak, 1985; Anderson y
Coughlan, (1987), Klein et al, (1990), Beaimish et al., (1993), Cavusgil et
al., (1994), Alonso, (1994a) entre otros.

Al analizar la percepcion del personal directivo sobre la competitividad

de su producto en el exterior, los resultados son altamente sugestivos. En

primer lugar, es necesario destacar que, hoy en dia, es aun muy
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importante la confianza en la competitividad exterior del producto en lo que
al precio de venta se refiere. Este resultado es bastante negativo si se
considera que para poder competir activamente en el exterior se debe
disponer de productos con un alto contenido tecnoldgico para evitar la
competencia de los productos de paises subdesarrollados que poseen

mano de obra mas barata.

En todo caso, también es muy significativa la confianza en el contenido
tecnolégico del producto, tanto en innovacion como en imagen, en disefio
y en calidad. Los resultados obtenidos subrayan el efecto positivo de las
percepciones directivas (aunque la percepcion del precio sea superior a
las demas) y estan en linea con cuanto obtenido en otras investigaciones
(entre otras las de Dichtl et al., 1990; Muller, 1991; Kumcu et al., 1995;
Leonidou et al., 1998; Madsen, 1998) confirmando asi la hipétesis 7 de

nuestro trabajo.

Adicionalmente, los resultados demuestran que los directivos del conjunto
empresarial de Terrassa estan en una fase de cambios importantes: por
un lado confian en el bajo precio de sus productos, pero por otro,
comienzan a confiar también en otros factores mas importantes en la
economia actual. Este planteamiento es muy parecido al observado en
otros paises como ltalia (Eusebio y Llonch, 2006), donde los productos
también basaron su competitividad durante mucho tiempo en su precio
bajo. Estos resultados confirman una tendencia de cambio muy positiva
que reemplaza el precio por variables mas importantes como son los

contenidos tecnoldgicos de los productos exportados.

Por otra parte, los resultados del analisis de regresion destacan
claramente la importancia de la innovacién tecnolégica en el resultado
exportador de las empresas de la demarcacion de Terrassa. Tal y como se
desprende de los resultados, el impacto de la actividad innovadora sobre

la intensidad exportadora es positivo y la relacion es muy significativa. La
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elevada significacion del input y del output de la actividad innovadora es
un indicio de que todas las variables que se resumen los esos dos factores

son muy significativas.

Este resultado no es extrafio ya que, tal y como se ha visto en el analisis
descriptivo, el esfuerzo en actividades de innovacién tecnolégica que
realizan las empresas de Terrassa es muy reducido, tanto por lo que
respecta a las inversiones en innovacién, como en lo relativo al resultado
de la innovacién (tanto en el plazo de la generacion de innovaciones de
productos y procesos, como en el registro de patentes y marcas). En todo
caso, los resultados resaltan la importancia de disponer de una estrategia
innovadora bien planificada, ya que esto acarrea unos beneficios muy

claros en el resultado exportador.

Los resultados obtenidos confirman los hallazgos de otras investigaciones
nacionales (entre otras las de Rodriguez, 1999; Alonso y Donoso, 1998;
Lefebvre et al., 1998; Alonso, 1994a; Merino y Moreno, 1996; Merino,
1998; Moreno y Rodriguez, 1998; Rodriguez, 1999; Melle y Raymond,
2001; Eusebio et al, 2004) e internacionales (entre otras, Cavusgil, 1984;
Cooper y Kleinschmidt, 1985; Daniels y Roberts, 1982; Aaby y Slater,
1989; Hirsch y Bijaoui, 1985; Eusebio y Llonch, 2005) y nos permiten

confirmar las hipétesis 13.1 y 13.2 de nuestro trabajo.?’

Como también se desprende del analisis de regresion, si bien la
estrategia de comunicacion tiene un efecto positivo sobre la intensidad
exportadora, este efecto es poco significativo. Este resultado no es
extrano, sobre todo si consideramos que las empresas de la demarcacion
de Terrassa acostumbran a invertir todo el presupuesto de comunicacion

en stands y ferias y en la edicion de catalogos; invirtiendo, al mismo

" E| factor que resume el output de la innovacién recoge también la variable
sobre la realizacion del control de calidad. Suponiendo su efecto positivo
podemos confirmar también la hipétesis 5 de nuestro trabajo estando en la linea
de los estudios realizados por Burton y Schlegelmilch, (1987), Christensenet al,
(1987), Joynt, (1982) entre otros.
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tiempo, muy pocos recursos en los otros instrumentos de comunicacion

como la publicidad, la promocidn y otras acciones de promocion.

Consecuentemente, si se incrementasen los esfuerzos en dichas
actividades de promocion es altamente probable que la significacion del
factor aumente y, por lo tanto, que se incremente el impacto sobre la
intensidad exportadora. A pesar de la escasa significacion, los resultados
nos permiten aceptar la hipoétesis 11 en linea con cuanto obtenido en otras
investigaciones de Kirpalani y McIntosh (1980); Yaprak (1985); Amine y
Cavusgil (1986); Fraser y Hite (1990); Styles y Ambler (1994); Alonso
(1994A); Alonso y Donoso (1994); Rialp (1997) y Moreno y Rodriguez
(1998) entre otras.

Finalmente, el analisis destaca el efecto positivo de la formacion sobre el
resultado exportador de la muestra. El factor obtenido recoge el grado
actual de formacion superior en la empresa, el numero de trabajadores
con formacién en comercio exterior y especifica del area de |1+D sobre el
total de la plantilla. En este caso, los resultados sugieren que a medida
que la plantilla recibe una mayor formacion mas activa sera la empresa
dentro de los mercados exteriores. Tal y como lo demuestran los
resultados del analisis de regresion, la relacion entre el mencionado factor
y la intensidad exportadora de las empresas de Terrassa es muy fuerte
confirmando, en parte, la hipdtesis 13.3 estando en linea con los
resultados obtenidos por Arcus, (1992) y Valos y Baker, (1996).
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CAPITULO 7
CONCLUSIONES FINALES DEL ESTUDIO

7.1.- Preliminares

Numerosas investigaciones, tanto tedricas como empiricas, han analizado
el proceso de internacionalizacion de las empresas con el fin de brindar
una explicacion integra del mismo que aun hoy es dificil de entender. El
motivo fundamental es la diaspora de resultados obtenidos. Esta falta de
coincidencia no consiente en ofrecer una interpretacion unanime del
proceso de internacionalizacién. Y sugiere la complejidad innegable de
dicho proceso, probablemente por la pluralidad de dispositivos que tiene
la empresa para su irrupcién en los mercados exteriores - desde la
exportacion y/o cooperacion hasta llegar a la inversion productiva en
dichos mercados-. Por ello, en esta tesis, entendimos que era mejor
investigar un unico, aunque muy significativo dispositivo de los que tienen
las empresas, concretamente, la exportacién como forma de entrada a los

mercados exteriores.

Insistiendo en lo anterior, las investigaciones concernientes al examen del
resultado exportador de las empresas en base a sus capacidades
competitivas, se ha centrado en la individualizacién de todos aquellos
factores explicativos por los cuales las empresas toman la decision de
exportar, asi como del esfuerzo exportador expresado normalmente, por el
porcentaje de las ventas totales que la empresa consigna a los mercados
externos. Como hemos dicho, los resultados asi obtenidos se caracterizan
por una elevada fragmentacién y en varios casos por una importante

contradiccion entre ellos. Ello nos ha sugerido también que es necesario
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un modelo de caracteristicas mas integradoras que ajuste las diferentes

aportaciones al respecto.

Por otro lado, la mayoria e las investigaciones realizadas, se basan en el
estudio de los determinantes del resultado exportador de las empresas
anglosajonas —principalmente norteamericanas-. Siendo muy escasos los
estudios centrados en los determinantes del resultado exportador de las

empresas no anglosajonas.

En la actualidad, los diferentes estudios publicados sobre la empresa
espafola certifica el reiterado interés que ha despertado esta tematica.
Dada la notabilidad de la internacionalizacién empresarial en general y de
las exportaciones en particular, se observa un importante namero de
trabajos enfocados en estos temas. Algunos de los trabajos atienden de
forma particular el caso de alguna autonomia, sin embargo, le evidencia

empirica a nivel local o comarcal es todavia inexistente.

En base a todo lo dicho hasta ahora, decidimos que la investigacién se
ajustara en los buscar los determinantes del resultado exportador de las
Pequefias y Medianas empresas manufactureras de la demarcacién de la
Camara de Comercio e Industria de Terrassa., ya que analizar el resultado
exportador desde la perspectiva de un territorio concreto se halla en linea
con todas aquellas investigaciones que consideran al mismo como factor
de cohesion empresarial, de especializacion, de diversificaciéon y de

competitividad empresarial.

Por tanto, el espacio de trabajo de la presente tesis se ha centrado en el
analisis del resultado exportador de las pymes desde una perspectiva
empresarial y donde se ha intentado de integrar un modelo que recogiera
los principales aspectos destacados por la literatura como factores de
competitividad y situadas en un territorio que trabaja con externalidades

como es el caso de la demarcacion de Terrassa.
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Inicialmente se ha efectuado una revisiéon de las diferentes teorias sobre la
internacionalizacion  empresarial, asi como las proposiciones
metodologicas y conclusiones de los estudios empiricos mas
trascendentales que se han publicado en los ultimos afos. De manera
condensada, dicha revision bibliografica se ha centrado basicamente en la
indagacién de los factores que afectan el desempeio exportador. En este
sentido, este capitulo ha sido la asiento para el posterior desarrollo de un
marco de trabajo tedrico que tuviera en cuenta los principales factores que
afectan dicho cometido. Asi, el propdsito de este capitulo era definir los
conceptos mas utiles para la comprension y reflexion sobre el problema en

estudio.

En el tercer capitulo, se ha presentado un esquema teorico que relaciona
el desempefio exportador con los principales factores identificados en el
capitulo previo. En segundo término, se han formulado las hipotesis a
partir de dichos factores y las preguntas que sugiere la investigaciéon. En
tercer lugar, se ha mostrado el ambito del estudio y los criterios de
seleccion de las empresas y la muestra resultante del trabajo de campo.
La muestra utilizada se ha compuesto de 164 empresas (extraidas de una
poblacién de 640) encuestadas dos veces mediante un formulario postal y
una tercera vez por medio de un cierre telefénico. Finalmente, se ha
explicado, de manera resumida, los métodos y las técnicas de analisis de

los datos utilizados en la presente investigacion.

7.2.- Primera Parte

En una primera parte empirica del estudio se ha presentado un analisis
descriptivo de la informacion que se propuso investigar sobre como es la
empresa exportadora de la demarcaciéon de la Camara de Comercio e

Industria de Terrassa.
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1.- Tal y como se ha podido ver en el capitulo 4, la intensidad exportadora
del conjunto de empresas es superior al 38%; un resultado que es muy
positivo y bastante superior a la media espanola (que se ubica cerca del
31%). Aun asi, tal como lo demuestran los resultados, hay muchos
ambitos estratégicos donde las empresas de pueden mejorar. De hecho,
un area a mejorar es la innovacion. En este caso hemos podido ver que el
porcentaje de empresas que invierten recursos en actividades de
innovacion tecnoldgica es muy reducido. También es muy bajo el resultado
de la innovacion, tanto en lo referido a las acciones de innovacion de
producto y de proceso, como en las actividades relacionadas al registro de

patentes y marcas.

2.- Asimismo, a partir del analisis se puede considerar que la difusion de
las actividades relacionadas con el marketing es aun muy reducida. De
hecho, con relacion al producto exportado el grado de diferenciacion es
muy bajo (un 16%) si lo comparamos con los resultados de una economia
vecina como es la italiana, donde el porcentaje de empresas que
diferencian el producto exportado es de mas de 50%. La estrategia de
precio es también muy simple, sobre todo si consideramos que casi el
50% de empresas de la muestra venden al exterior a precios iguales que

los precios aplicados en Espania.

3.- En tercer lugar, la utilizacién de las herramientas de comunicacién es
también muy discutible, ya que la mayoria de las empresas invierten la
mayor parte de los recursos destinados a la promocion principalmente en
ferias y catalogos cuando podrian invertir recursos en otras herramientas

de comunicacion.
4.- Por lo que respecta a la plantilla, también aparece como evidente la

necesidad de tener mas trabajadores con formacion superior y, sobre todo,

con formacion especifica en comercio exterior. De hecho, los trabajadores
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con formacioén especifica en comercio exterior no superan el 6%, en

promedio, de la plantilla de las empresas de la muestra.

7.3.- Segunda parte

En el capitulo 5° empirico se realizé un analisis comparativo entre aquellas
empresas con mayor éxito exportador (con una intensidad exportadora
superior a la media) y aquellas otras empresas con resultados exteriores

mas reducidos.

Los resultados del analisis demuestran que las empresas con mas éxito
exterior tienen un mayor dominio de todas las variables que se han
considerado en la investigacidon. En otras palabras, realizan mas
inversiones, dominan mas las variables de marketing internacional,

innovan mas, y sus empleados tienen una mayor formacion.

7.4.- Tercera Parte

En la tercera parte, y concretamente en el capitulo 6°, se presenta un
analisis sobre cuales de variables de las utilizadas anteriormente tenian un
efecto positivo sobre la intensidad exportadora de las empresas de la
demarcacion de Terrassa. En este sentido, se utilizO como principal
herramienta estadistica para el estudio de la informacion el analisis de
regresion lineal (complementado con el analisis factorial) para ver qué

efecto tenian las mencionadas variables sobre la intensidad exportadora.

1.- El andlisis de regresion nos indica, mediante el nivel de significacién,
aquellas variables que tienen un efecto mas positivo sobre la intensidad
exportadora. Esto nos permite construir una escala de prioridades en

relacion a la mejora de los resultados exteriores.
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2.- Tal y como se ha podido ver, tanto la innovacion tecnoldgica (por
ejemplo las inversiones de I+D e innovacién), como los resultados del
mencionado proceso (innovaciones efectivamente realizadas, registro de
patentes, entre otros), son las grandes asignaturas pendientes de las
empresas exportadoras. En este contexto, el efecto de la innovacion sobre
la intensidad exportadora aparece como el mas contundente ya que

presenta el nivel de significacion mas elevado.

3.- También unas mayores inversiones en la formacion de la plantilla, en
todos sus ambitos pero sobre todo en el personal relacionado al comercio
exterior, tendrian un efecto muy positivo sobre el resultado exportador. El
resto de variables incluidas tienen también un efecto positivo, aunque

dicho efecto es inferior al grupo de variables mencionado anteriormente.

7.5.- Areas en las que pueden mejorar las empresas

exportadoras

Lo que se pretende hacer en este apartado es sefialar unas posibles
lineas de mejora en la actuacion tanto de las empresas como de los
organismos publicos, encargados de promover la actividad exportadora de
las empresas. En definitiva, sobre la base de los resultados anteriores, ver

en qué areas pueden mejorar las empresas exportadoras.

1.- Mas implicacién de toda la empresa en la expansién internacional.
En este sentido, se requiere una gran implicacion de los directivos en la
actuacioén internacional de las empresas y una actitud mas comprometida

con el desarrollo exterior de la empresa. Esta demostrado que una mayor

confianza en la competitividad exterior del producto suele manifestarse en
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unas expectativas mas ambiciosas de la rentabilidad de las operaciones
internacionales y en una mayor predisposicion para comprometer recursos
y planificar, con mas intensidad, las actividades exteriores de sus

empresas.

2.- Mas informacién del personal y de directivos.

Las empresas deben disponer de directivos cada vez mas especializados
en comercio exterior, que sean capaces de involucrarse mas en la
planificacion de la estrategia de desarrollo exterior. En este sentido, se
pretende, por tanto, una mayor implicacién de la jerarquia directiva en la
acciéon internacional y un cambio en la actitud, aun excesivamente
reactiva, hacia la busqueda de mayores responsabilidades exteriores. Una
mayor confianza en la competitividad internacional de los productos
exportados suele manifestarse en unas expectativas mas ambiciosas en la
rentabilidad de las operaciones exteriores y una mayor predisposicion en
comprometer recursos y planificar, en mayor grado, las actividades

exteriores de la empresa.

3.- Un mayor compromiso con la innovacién y la mejora de la base

tecnoldgica.

Las inversiones en actividades de investigacion e innovacion tecnoldgica
son, en promedio, muy reducidas si se comparan con las inversiones
realizadas en otros paises europeos. Conviene, por tanto, seguir
invirtiendo mas en recursos para la creacion de activos tecnoldgicos que
sostengan la actividad exportadora de las empresas. En este contexto,
deberia fomentarse el desarrollo de nuevos productos y nuevos procesos
productivos, ampliar las inversiones en investigacion formal, mantener y

mejorar la calidad de los productos, adaptar las exportaciones a las
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necesidades de los diferentes mercados exteriores, entre otras acciones

posibles.

4.- Una mayor difusion de las actividades relacionadas con el

marketing internacional.

El nuevo planteamiento estratégico deberia de acompafiarse con una
politica de producto mas diferenciada y adaptada a las necesidades de
nuevos publicos. La diferenciacion de productos permitiria discriminar el
precio de venta e incrementar la rentabilidad de los negocios exteriores.
Ademas, deberian incrementarse las inversiones en promocion vy
publicidad y realizar campafias de comunicacién mas regulares a nivel
internacional; asi como trabajar con diferentes canales de distribucion

adaptados a las necesidades de cada mercado.

5.- Una mayor diversificacion de los mercados.

En este sentido es evidente que entre las empresas de la muestra es muy
elevada la dependencia de las empresas en los mercados comunitarios,
dependencia que también caracteriza a todo el colectivo de empresas
espafolas. Esto implica la necesidad de incrementar las exportaciones en
nuevos mercados internacionales. Una apuesta por la diversificacion de
mercados incrementaria el volumen de las exportaciones y la calidad del
proceso de internacionalizaciéon de las empresas. Podemos concluir que
para conseguir profundizar en el proceso de internacionalizacion de las

empresas deben realizarse mejoras internas en la empresa.
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7.6.- Lineas futuras de investigacion

La investigacion que se ha realizado ha intentado dar una respuesta a una
pregunta bastante frecuente en las investigaciones cuales son los
concluyentes del resultado exportador de las empresas analizado
paralelamente las caracteristicas de las empresas de la demarcacién de
Terrassa y las razones de su éxito exterior. Para cumplir con los objetivos
establecidos se han realizado toda una serie de estimaciones que han
permitido, no solo sefalar las caracteristicas y razones de su éxito
exportador sino, también, identificar aquellos factores explicativos de su
resultado exportador. A nuestro parecer, los modelos que se han
contrastado en este trabajo ofrecen una buena explicacién del resultado
exportador de las empresas dado que integran todos los esfuerzos de la

literatura centrada en este tema.

De cara la futuro seria interesante profundizar en algunas de las
dimensiones de la empresa y en concreto, parece fundamental, en la

relacion existente entre estrategia innovadora y resultado exportador.

Igualmente, cabria combinar las técnicas de estudio mas cuantitativas que
se han utilizado en este trabajo, con otras de caracter mas cualitativo y
longitudinal que ayuden a explicar mejor la estrategia internacional
adoptada por la empresa a lo largo de un periodo de tiempo. De manera
que se observaran los cambios, tanto en la organizacién como en la
actitud directiva, que la empresa va percibiendo a lo largo de todo el
proceso de internacionalizacion. Todo y su falta de representatividad
estadistica, dicha metodologia de investigacion permite extraer

conclusiones interesantes en torno a la dinamica del proceso de
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internacionalizacion que, con otras técnicas mas cuantitativas y de corte

mas transversal, no podrian apreciarse.
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