que se han afiadido ahora los resultados obtenidos para la empresas no catalanas

recogidas en la misma base de datos.

Tabla 1. Mecanismos para la distribucion en el extranjero.

EMPRESAS CATALANAS EMPRESAS NO CATALANAS
DISTRIBUCION N°® % DISTRIBUCION N° %
tienen redes propias 116 27,1 | tienen redes propias 359 196
no tienen redes propias 310 72,4 | no tienen redes propias 14681 80,0
ns/ne 2 0,5 | ns/nc 9 0,5
TOTAL 428 100.0 | TOTAL 1836 100,0
TIPO ORGANIZ. PROPIA* N° % TIPO ORGANIZ. PROPIA* N° %
sede central 12 10,3 | sede central 891 248
filial, sucursal, delegacion 95 81,9 { filial, sucursal, delegacion 266 74,1
empresa mixta cial. 16 13,8 | empresa mixta cial. 52 14,5
NO RED PROPIA N° % NO RED PROPIA N° %
agente comisionista 76 24,5 | agente comisionista 324 22,1
distribuidor/mayorista 146 47,1 | distribuidor/mayorista 8711 '39.3
otros intermediarios 86 27,7 | otros intermediarios 258 17,6
ns/ne 2 0,6 | ns/nc 15 1,0
TOTAL 310 100,0 { TOTAL 1468 | 100,0
ALIANZA COMERCIAL N°® Y% ALIANZA COMERCIAL Ne %
si tiene 104 24,3 | si tiene 260 14,2
no tiene 324 75,7 | no tiene ’ 15761 85,8
TOTAL 428 100,0 | TOTAL 18361 100,0

* Cabe la opcién de mas de una modalidad por empresa. Fuente: elaboracién propia a partir de la base de datos [CEX-92.

Dado que en el presente capitulo se pretende investigar el grado de internalizacion
exportadora de estas empresas recogemos a continucion, tal y como se ha discutido
anteriormente, la proporcion de exportadores que se dirigen a los mercados exteriores
habiendo internalizado total o parcialmente dicha actividad -es decir, los que cuentan
con alguna organizacion propia en el extranjero y/o han establecido un acuerdo
comercial con otra entidad para la distribucion de sus productos a escala internacional-,
versus el porcentaje de empresas que sOlo distribuyen a través de formulas ajenas

(basicamente, redes de agentes y/o distribuidores independientes) sin haber establecido
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ninguna alianza comercial. En la tabla 2 se especifican tales porcentajes para el caso de

» 20
las empresas catalanas y no catalanas de la muestra de estudio” .

Tabla 2. Nivel de internalizacion de la actividad exportadora.

EMPRESAS CATALANAS EMPRESAS NO CATALANAS
Ne % N° %
Red propia con alianza cial. 41 9,5 | Red propia con alianza cial. 88 4.8
Red propia sin alianza cial. 75 17,5 | Red propia sin alianza cial. 271 14,7
Alianza cial. sin red propia 63 14,7 | Alianza cial. sin red propia 172 9,3

INTERNALIZAN (total) 179 41,8 INTERNALIZAN (en total) 531 28,9

EXTERNALIZAN (sélo redes 247 57,7 EXTERNALIZAN (s6lo redes| 1296 70,6

ajenas sin alianza cial.) ajenas sin alianza cial.)
NS/NC 2 0,5 [ NS/NC 9 0,5
TOTAL 428 | 100,0 [ TOTAL 18361 100,0

Fuente: elaboracién propia a partir de la base general de datos ICEX-92.

Asi, se observa como la proporcion de exportadores industriales catalanes que han
internalizado en mayor o menor medida sus exportaciones es del 41,8%; mientras que el
porcentaje de empresas catalanas que las externalizan en el mercado es del 57,7%. Entre
el colectivo exportador de origen no catalan estos mismos porcentajes representan el

28,9% vy el 70,6%, respectivamente.

Ya se detecta por tanto que, en términos comparativos, el grado de internalizacion
observado de la actividad exportadora resulta ser algo superior en el caso de las
empresas catalanas de la base ICEX-92. El analisis posterior queda restringido, sin
embargo, a los 372 exportadores industriales catalanes y 1482 no catalanes para los que
no existen problemas de informacion en términos de las variables independientes. A
continuacién se especifican, justamente, las variables instrumentales que permiten
recoger y realizar el analisis de los datos para contrastar las hipotesis formuladas en el

apartado anterior.

% Los datos de esta tabla 2 proceden, por tanto, de la tabla 1 tras reclasificar las empresas en términos
de las que internalizan la distribucién de sus productos en el extranjero (contando o bien con una red
propia, o bien con una alianza comercial -0 con ambas a la vez-) frente a aquéllas otras que externalizan
dicha actividad exportadora mediante la utilizacién de redes ajenas sin el establecimiento de alianzas
estratégicas comerciales con socios extranjeros.

302



6.3.1.1. Variable dependiente

Internalizacion exportadord (INTEXP). Esta variable permite conocer el caricter
integrado o no de la distribucion internacional realizada por la empresa. Se trata de una
binaria que toma valor 1 si ésta posee alguna red propia en el extranjero, o bien ha
establecido una alianza comercial con alguna entidad extranjera -o ambas cosas

simultaneamente-, siendo 0 en caso contrario.

6.3.1.2. Variables independien’tes21

Volumen y amplitud del canal exportador: se disponen de dos indicadores para esta
dimension. El primero determina el volumen a través de la variable categorica
exportacion (VAR692B) que refleja la cifra de exportacion de la empresa expresada en
tramos y en millones de pesetas (1. <100 millones;(Z. 100-600 millones; 3. >600

millones). El segundo indicador mide el grado de concentracion del canal de

distribucién mediante la variable % 3 prales. productos s/ exportaciones (VARS3B):

una binaria que toma valor 1 cuando el porcentaje que representan los tres principales
productos sobre el total de las exportaciones de la empresa es del 100%, y 0 cuando
constituye menos del 100% (indicando una mayor variedad de productos y/o lineas de

producto a través del canal de distribucion).

Conocimientos especializados: la presencia de activos especificos en forma de
conocimientos especializados en el canal de distribucion se aproxima con la variable

fuente de informacién comercial: directamente del distribuidor/es (VARR703), una

binaria que recoge si la inica y/o principal fuente de conocimientos comerciales o sobre

! La introduccion de variables categéricas en el analisis se realiza a través de binarias, a razén de
tantas binarias como categorias tiene la variable menos 1 (la categoria omitida o de referencia).
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las caracteristicas propias de algin mercado exterior para la empresa proviene
directamente del distribuidor (1), o bien si no se produce dicha especificidad en el

conocimiento (0).

Tecnologia de produccion: el caracter de la tecnologia utilizada en el proceso

productivo se aproxima a través de la variable de caracter binario sistema de produccién

(VAR36B), la cual vale 1 cuando el sistema de produccioén implica la elaboracion de

grandes series-poco flexibles, y es 0 en cualquier otro caso.

Intensidad tecnologica de los activos: la presencia de activos intangibles de caracter

tecnologico se identifica a través de la variable % de gastos en [+D/facturacidn

(VAR44B) que refleja la magnitud que representan los gastos en investigacion y
desarrollo en términos relativos a la facturacion total de la compafiia. De nuevo se trata
de una variable categorica que admite tres posibilidades: 1. no hay gasto en I+D (0%),

2. nivel de gasto moderado ( >0%-2%); y 3. nivel de gasto elevado (>2%).

Intangibles de mercado: el grado de diferenciacién del producto en el mercado exterior

se aproxima mediante dos variables binarias: la politica de producto (VAR61B), que

toma valor 1 cuando éste aparece diferenciado y tiene un precio alto en el mercado

exterior, y O en otro caso; y las actividades_de promocion/publicidad en el exterior

(VARRI13) que, en el caso de realizarse toma el valor de la unidad, valiendo 0 cuando Ia

empresa y/o sus productos no se promocionan visiblemente en el exterior,

Servicio al cliente: Los requerimientos de servicio al cliente ligados con el producto se

miden en términos del nivel de servicio respecto a los competidores (VARR39B) y de

la variable funcion del departamento de comercio internacional; el servicio post-venta
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(VAR367). La primera variable toma valor 1 cuando el nivel de servicio ofrecido al
cliente es superior con respecto al de la competencia, y es O en otro caso; mientras que
la segunda toma valor 1 cuando el departamento de exportacion tiene atribuciones sobre

el servicio post-venta en el exterior, y O cuando no lo ejecuta directamente.

Capital extranjero: la variable % penetracion del capital extranjero (VAR68B) refleja

el grado de penetracion del capital de origen extranjero en la estructura financiera de la
empresa exportadora. Se trata de una variable con tres categorias: 1. sin penetracion

(0%); 2. penetracion minoritaria (>0%-50%); y 3. penetracién mayoritaria (>50%).

Tamario y/o disponibilidades de recursos: esta dimension se aproxima a través de dos

medidas distintas. La primera es el tamafio segin plantilla (VARO6B): variable

categorica que distingue entre: 1. micro-pequefia empresa (<100 empleados), 2.
empresa mediana (100-500 empleados); y 3. gran empresa (>500 empleados). La
segunda permite aproximar la mayor o menor disponibilidad de recursos a través de una

binaria, altas inversiones (VARRS53), que adopta valor 1 cuando se asocian inversiones

muy elevadas para instalar una red de distribucion propia en el extranjero, y es 0 en

¢aso contrario.

Compromiso con la actividad exportadora: el grado de compromiso adoptado por la
empresa con el ejercicio de la actividad exportadora se mide a través de tres

indicadores: 1. intensidad exportadora (VAROO15B): variable binaria que refleja el

porcentaje de ventas exteriores sobre el total de las ventas de la empresa (0. <25%,; 1.

>25%); 2. cobertura de pedidos concretos (VAR273): variable binaria que refleja el

caracter mas o menos informal y reactivo -versus otro mas formalizado y proactivo- de

la actividad exportadora de la empresa, viéndose €sta como una mera respuesta a
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pedidos concretos y no solicitados que provienen del extranjero (1) o no (0); y 3.

‘existencia del departamento de comercio internacional (VARS4): variable dicotomica

que denota la existencia, en el seno de la empresa exportadora, de una unidad
especializada en las actividades de comercio internacional (1), o bien la ausencia de esta

figura en la estructura organizativa (2).

Zona geogrifica: Se utilizan seis binarias para identificar el destino geografico de las
exportaciones. Cada una de estas variables toma valor 1 cuando la empresa exporta a la
zona indicada, tomando valor O en caso contrario. En concreto, las zonas geograficas

consideradas son: paises de la Comunidad Europea®* (CEE), otros paises europeos

(OTROSEUR), EE.UU. y/o Canad4 (EUCAN), América Latina (RESTAM) y paises de

la_zona asiatica-pacifico (ASIAPAC). La irregularidad detectada en cuanto a las
exportaciones a los restantes paises del mundo (RESTMUN) motiva que esta variable

no se introduzca en el analisis.

Incertidumbre: El grado de incertidumbre externa se expresa mediante la variable

obstaculo: desconocimijento del mercado (BAR8113), la cual toma valor 1 cuando el

desconocimiento que se tiene del mercado constituye un claro obstaculo a la

comercializacion en el exterior, valiendo 0 en caso contrario.

Ventajas/desventajas competitivas en la distribucién: La identificacion de importantes

ventajas o desventajas en la distribucion internacional del producto en relacion a los

competidores, se aproxima a través de la variable naturaleza de la penetracion de la

distribucion (VARRR7). Esta variable categorica recoge el hecho de si, para la empresa

* Se consideran los paises que en el afio de recogida de los datos (1992) configuraban la Comunidad
Economica Europea (CEE).
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estudiada, la penetracion de la distribucion en el extranjero constituye una ventaja (1),
una barrera (2) o no tiene un efecto relevante (3) sobre la exportacion en relacion a los

competidores.
6.3.2. Estimacion del modelo

Para testar las hipotesis formuladas en relacion a los factores que determinan el caracter
mas integrado o independiente del canal de distribucion en el exterior, se ha utilizado
un modelo de regresion logistica binomial estimado por el método de la maxima

verosimilitud **. En tales modelos la variable dependiente es una binaria (0,1).

En nuestro caso, el modelo que analiza el grado de internalizacion de las exportaciones
compara aquellas empresas que, o bien disponen de distribucién propia, o bien de
alianzas comerciales con entidades extranjeras -o de ambas cosas a la vez-, frente a
todas las demaés; es decir, con aquéllas que no internalizan sus exportaciones,
distribuyendo tUnicamente a través de intermediarios ajenos (redes de agentes y/o
distribuidores e intermediarios independientes). Se realiza, pues, una comparacion entre
las empresas que externalizan sus exportaciones en el mercado (INTEXP=0) y aquéllas
otras que han integrado verticalmente hacia adelante su actividad exportadora en mayor

o menor grado (INTEXP=1)24.

Una vez estimado el modelo de regresion logistica, los valores predichos constituyen

probabilidades (en este caso, de internalizar las exportaciones). La probabilidad

** Con este método se seleccionan los coeficientes que hacen que los resultados observados sean los
més probables. Para un desarrollo tedrico mas amplio sobre este modelo asi comeo de su aplicacion, ver
Gracia, M. (1988).

*' En la literatura es habitual utilizar tanto modelos de regresion logistica como el analisis discriminante
para realizar comparaciones de esta naturaleza (Anderson y Coughlan, 1987; Klein et al. 1990; Campa
vy Guillén, 1995).
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estimada de internalizar la actividad exportadora sigue un modelo logistico
exp(z)/(1+exp(z)), donde z es una funcidén lineal de las variables independientes.
Conviene sefialar, sin embargo, que en los modelos de regresion logistica los
parametros estimados no recogen directamente la magnitud del efecto sobre la
probabilidad de que un suceso ocurra debido a un incremento unitario en la variable
explicativa correspondiente. En estos modelos, el signo de los coeficientes estimados es
lo que indica la direccion del cambio en dicha probabilidad: si un coeficiente es
positivo, la probabilidad del suceso concreto aumenta; mientras que si dicho coeficiente

es negativo, la probabilidad disminuyezs.

Cuando las variables son categoricas la interpretacion de los coeficientes de las
categorias de cada variable debe hacerse en comparaciéon con alguna otra categoria,
dependiendo dicha interpretacion de la forma en que se hayan creado las nuevas
variables binarias utilizadas para representar la variable™. El signo del coeficiente de la
binaria indicara el efecto diferencial de esa categoria -con respecto a la omitida- sobre

la probabilidad de que la variable dependiente tome valor 1.

*Para poder interpretar los coeficientes de la regresion logistica conviene modificar la ccuacion del
modelo. En este caso concreto, como variable dependiente se considera el logaritmo de la probabilidad
de que la empresa intemnalice las exportaciones sobre la probabilidad de que no lo haga. Realizando esta
modificacion resulta posible interpretar los coeficientes de la ecuacién como cambios en este logaritmo
asociado con un cambio unitario en la variable independiente, De todas formas, resulta mas facil pensar
en una relacion entre probabilidades que en el logaritmo de dicha relacion; por lo que la exponencial
elevado al coeficiente serd el factor por el cual Ia relacion entre las probabilidades sefialadas cambia
cuando la variable independiente se incrementa en una unidad. Si el coeficiente es positivo, el factor
por ¢l cual se modifica este ratio es mayor que 1, con lo que el ratio aumenta; si el coeficiente es
negativo, este factor es menor que 1, por lo que el ratio disminuye; y si el coeficiente es igual a 0, el
factor es igual a 1 y el cociente de probabilidades queda inalterado.

** De entre las diferentes posibilidades que hay (por ejemplo, que el coeficiente represente el efecto de
cada categoria respecto a una categoria de referencia, o bien que compare el efecto de cada categoria
respecto al efecto promedio de todas ellas) se ha escogido la primera. En consecuencia, se va a
comparar el efecto de cada categoria respecto a la categoria escogida de referencia, en este caso, la
ultima.
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La tabla 3 presenta los resultados de la estimacién del modelo que recogen los
~coeficientes estimados, sus niveles de significacion y los estadisticos del modelo de

regresion logistico binomial sobre la probabilidad de internalizacidn, ya sea mediante

distribucion propia y/o alianza comercial.

Tabla 3. Resultados de la estimaciéon del modelo27.

VARIABLE CODIGO CATALANAS RESTO DE ESPANA
coeficiente | estandar | coeficiente | estandar
-estimado error estimado error
% Intensidad exportadora VARO0015B 0,5783* 0,3030 -0,2919* 0,1678
Zona geografica de destino | CEE 0,3756 0,4768 | 0,5149** 0,2504
OTROSEUR -0,4199 0,3352 0,3864** 0,1784
EUCAN 0,7083%** 0,3213 -0,0251 0,1875
RESTAM 0,6188* 0,3503 0,2401 0,1798
ASIAPAC -0,2106 0,3150 -0,1622 0,1812
Tamaflo (plantilla): VARO06B
<100 empleados VARO6B(1) -1,4251** 0,6137 -0,2898 0,3479
100-500 empleados VARO6B(2) -0,8977 0,5553 -0,1196 0,3347
Grandes series-poco flexibles { VAR36B 0,3745 0,3619| -0,4069** 0,1776
% gastos I+D / facturacién: | VARR44B
0% VARR44B(1) -0,4668 0,3820 ] -0,6639*** 0,1774
0%-2% VARR44B(2) -0,2148 0,2964 | -0,3480%* 0,1729
Penetracion capital extranj.: | VAR68B '
0% VARG8B(1) -1,3070*** 0,3782 ] -1,5219*** 0,2157
>0%-50% VARG63B(2) -0,5011 0,6367| -0,8446%** 0,3131
Exportacion (volumen): VAR692B
< 100 millones ptas. VAR692B(1) 1,3793*** 0,5119| -0,4843** 0,2468
100-600 millones ptas. VARG692B(2) 0,9494%#* 0,3941 -0,1422 0,2015
Presencia dpto. comercio int. | VARS4 0,8496** 0,3710 | 0,4632*%** 0,1769
Cobertura pedidos concretos | VAR273 -0,0070 0,2857 | -0,5075%%* 0,1650
Pto. diferenciado-precio alto | VAR61B 0,6751** 0,2712 0,0100 0,1503
Realizacion activ. prom-pub. | VARR13 0,5301* 0,3142 | 0,4188%*** 0,1503
% 3 prales. ptos./ export. VARS53B 0,0413 0,2697 -0,2116 0,1557
Dpto. C.1.: sexv. post-venta VAR367 -0,7217%* 0,3281 0,1748 0,1946
Serv. al cliente vs. competid. | VARR39B 0,5306* 0,2770 { -0,4899%%* 0,1584
Desconocimiento mercado BARS113 -0,3259 0,4347| -0,4803** 0,2182
Inform. cial.: distribuidor/es | VARR703 0,5406%* 0,2669 | 0,5882%** 0,1469
Penetracion en distribucién: | VARRR7
ventaja competitiva VARRRT(1) 1,3185%%* 0,3425 0,7264%** 0,1883
batrera competitiva VARRRT7(2) -0,0435 0,3064 0,1220 0,1606
Elevada inversién necesaria | VARRS53 -0,9003*** 0,2817} -0,8038*** 0.1756
Constante CTE -1,0345 0,8021 0,8509* 0.4851
-2Log-likelthood 385,732 1316,927
Chi-cuadrado 117,469%** 413,560***
N® observaciones validas 372 1482

*Signiticacion < 0,1; **Significacion < 0,05; ***Significacién < 0,01. Fuente: elaboracion propia a partir de la base [CEX-92.

*7 Dado ¢l tamafio de la muestra, Ja significacion del coeficiente se puede basar en el estadistico de
Wald., el cual se distribuye como una Chi-cuadrado. Cuando una variable tiene un solo grado de libertad
este estadistico es el cuadrado de la relacion entre el coeficiente y su estandar error. Cuando las
variables son categéricas, los grados de libertad del estadistico coinciden con el nimero de categorias
de la variable menos 1.
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Cabe sefialar que, tanto en el caso de las empresas catalanas como no catalanas de la
base ICEX-92, el modelo ajusta suficientemente bien los datos observados, pudiéndose
rechazar al 99% de confianza la hip6tesis nula de que los coeficientes de todas las
variables independientes -menos la constante- sean 0. Ademas, con este modelo se
predicen correctamente un 75,27% de las empresas catalanas examinadas (en concreto,
un 83,18% de las que utilizan canales no integrados y un 63,82% de las que utilizan
canales integrados) y un  78,88% de las no catalanas (91,58% vy 44,64%,

respectivamente)28.
6.3.3. Discusion de los resultados

Respecto a la Hla (VARG92B), los resultados son conflictivos y poco coincidentes
entre las empresas cqtalanas y no catalanas de la muestra. Asi, dicha hipdtesis ho se
contrasta en el sentido esperado en el primer caso, siendo los exportadores catalanes de
mayor volumen (superior a los 600 millones de ptas.) los que menos tienden a
internalizar su actividad exportadorazg En cambio, para las restantes empresas

espafiolas se detecta -aunque no con la misma significatividad- una mayor proclividad

* Estos porcentajes de clasificacién deberian tomarse con relativa cautela dado que los datos que se
clasifican también han sido utilizados para estimar el modelo, lo cual suele crear un sesgo hacia arriba
en el ratio de clasificacion. Se ha procedido de esta forma porque lo que se pretende, en definitiva, es
dar una idea de la bondad de ajuste en el modelo estimado.

Lo inesperado de este resultado entre las empresas catalanas (cuyo tamafio muestral es mds reducido)
precisa de un analisis mas detallado. Una primera interpretacion consistiria en atribuir dicho resultado
al hecho de que pudieran haber relativamente pocas empresas catalanas en la categoria superior de
exportacion (> 600 millones de ptas.) que carecieran en su mayoria de medios propios y/o alianzas
comerciales., Como el conjunto de empresas no catalanas resulta, en cambio, muy superior seria mas
improbable que se diera esta circunstancia. La razon, sin embargo, no parece ser €sta por cuanto son, en
total, 139 (32,6%) las empresas catalanas que exportan por debajo de 100 millones de ptas.. 170
(39,9%) las que lo hacen entre 100-600 millones de ptas.; y 117 (27,5%) las que exportan mas de 600
millones de ptas., de las cuales mas de la mitad (un 53,8%) internalizan dicha actividad segun los
criterios establecidos. Se trataria, mas bien, de la fuerte correlacion que manifiesta esta variable
(VAR692b) con la mayoria de las demds variables explicativas lo que acaba determinando el resultado
obtenido. De hecho, un andlisis del todo similar al realizado en este apartado, aunque eliminando
aquellas variables que muestran una mayor ligazén con el volumen absoluto de exportacion, reinvierte
el signo de los coeficientes de esta variable en el sentido esperado también para el caso de los’
exportadores catalanes.
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de integrar las exportaciones en el dominio de la empresa -y, por tanto, una menor
probabilidad de ‘recurrir a formulas ajenas para efectuar la distribucion a nivel
internacional- asociada con un mayor volumen exportador (por encima de los 600
millones de ptas.), tal y como se postulaba. Por otra parte, tampoco son coincidentes los
coeficientes de la variable VARS53B que recoge la mayor o menor variedad de
productos y/o lineas de producto circulando a través del canal de distribucion (H1b),
aunque en ningun caso muestran una relacion estadisticamente significativa con la
variable dependiente. En general, estos resultados otorgan un respaldo mixto a la
influencia de los costes de produccion, tanto en términos del volumen de las
exportaciones -economias de escala- como de la distribuciéon de multiples lineas de
producto -economias de gama-, sobre la eleccion del tipo de canal exportador, lo cual
refuerza los resultados poco concluyentes que suelen manifestar los costes de
produccion en otras investigaciones sobre la integracion del canal distribuidor

(Anderson, 1985; John and Weitz, 1988; Klein et al. 1990; Osborne, 1996).

Por su parte, la H2 (VAR36B) se contrasta para el caso de las empresas no catalanas;
presentando un signo contrario al previsto para las empresas de origen catalan, aunque
sin resultar significativo. Asi pues, solo entre las primeras se confirma el efecto
negativo que tendria la utilizacién de tecnologias de produccion en masa de bienes
altamente estandarizados sobre la probabilidad de que la actividad exportadora esté
internalizada, ya sea mediante una alianza comercial y/o distribucion propia. Parece
detectarse de esta forma, aunque sOlo parcialmente, el menor peso de los costes de
transaccion -y de ahi la mayor utilizacion del mercado- cuando los bienes estan

producidos mediante una tecnologia incapaz, en cierta manera, de otorgar un mayor
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grado de variedad, flexibilidad y/o complejidad al producto final. Este resultado
confirma el obtenido previamente por Campa y Guillén (1995). En cambio, entre las
empresas catalanas usuarias de dicha tecnologia tiende a contar algo mas el deseo de
gjercer un control mas directo sobre las operaciones exteriores en una situacién, como
es la elaboracion de grandes series / poco flexibles de produccidn, donde se requiere de

una cierta estabilidad operativa.

La H3, relacionada con la variable VARR703, se contrasta tal y como se preveia para
ambos colectivos empresariales. Es decir, cuando la informacion comercial relevante
proviene, principalmente, de algiun distribuidor/es en el extranjero vy, por tanto, el
conocimiento establecido en la relacion fabricante-distribuidor esta altamente
especializado se detecta una mayor propension a internalizar ‘dicho canal de
distribucion. Este mecanismo facilita el ejercicio de un mayor control en el desempefio
de esta actividad, disciplinando mas de cerca el canal y reduciéndose la posibilidad de
observar actuaciones oportunistas por parte del intermediario independientem. Nuestros
resultados ligados con la especificidad de los conocimientos en el marco de las
fransacciones en los mercados exteriores son consistentes con los de Anderson (1985),
Klein et al (1990) y Osborne (1996). También para Anderson y Coughlan (1987) los
productos que requieren para mejorar su distribucion del desarrollo de habilidades mas
especializadas y profundas relaciones de trabajo entre los agentes tienden a canalizarse

internamente, mas que a través de organizaciones independientes.

* Dicho resultado también podria justificar, en parte, la aparente falta de significatividad del acceso a
fuentes externas de informacion sobre los principales mercados en la propension exportadora de los
exportadores catalanes mas desarrollados de la muestra ICEX-92 (ver capitulo 3), en la medida que
éstos podrian haber integrado mds ciertos mecanismos de informacion comercial dentro de la empresa.
De hecho, en un capitulo anterior (capitulo 3) ya se identificaba el contacto con los distribuidores como
la principal fuente de informacion externa en la muestra.

312



En cuanto a la presencia de activos intangibles de caracter tecnologico en la empresa
exportadora (H4a), los resultados reflejan -tal y como se postulaba- una mayor
probabilidad de internalizar las operaciones de exportacion al aumentar el nivel de
gastos en I+D (VARR44B), si bien los coeficientes inicamente son significativos para
las empresas no catalanas. Asi pues, fuera del colectivo exportador catalan, se confirma
que la variable I+D constituye un predictor altamente significativo de la internalizacién
exportadora (Campa y Guillén, 1995). Aunque el resultado seria basicamente el mismo
para las empresas catalanas analizadas, su falta de significatividad entre este colectivo
en particular podria explicarse por su mayor nivel tecnolégico promedio en la muestra
general del ICEX-92*' lo cual podria hacer ya menos critica la incidencia del gasto

tecnologico sobre el grado de internalizacion exportadora.

Por el contrario, para estos exportadores se detecta claramente la influencia de una
mayor diferenciacion del producto (var61B) y de la realizacion de actividades de
promocion y publicidad en el exterior (varrl3) sobre la tendencia a internalizar la
exportacion en la empresa, relacion prev.ista en la H4b. Para las restantes empresas
espafiolas, en cambio, s6lo es significativo el efecto de la promocion y la publicidad en
el exterior. Los resultados, en especial para el primero de los dos colectivos analizados,
demuestran su mayor capacidad para generar intangibles de mercado, y son altamente
consecuentes con otros -estudios que también relacionan, favorablemente, el grado de
diferenciaciéon del producto con su distribucion mediante canales mas integrados
(Coughlan, 1985; Anderson y Couhglan, 1987). Igualmente, Osborne (1996) encuentra

que dichos canales permiten manejar mejor productos con un nivel superior de

*! Mientras un 40,7% de las empresas catalanas gastan més de un 2% en I+D, poco mas de un 26% de
las empresas no catalanas gastan dicho porcentaje, De igual forma, s6lo un 22% de las catalanas no’
gastan en I+D frente al 40,1% de las empresas no catalanas.
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especificaciones que los canales intermediarios. Para Campa y Guillén (1995) la
publicidad realizada -si bien s6lo a nivel de industria- también constituye un predictor

robusto de la internalizacion.

En términos del servicio prestado al cliente (HS), los resultados tienden a ser poco
concluyentes al comparar ambos colectivos exportadores. Asi, en el caso de los
exportadores catalanes -y a diferencia de las restantes empresas analizadas, para las
cuales dicho resultado no seria significativo-, cuando el departamento especializado de
comercio exterior también realiza el servicio post-venta (VAR367) tiende a reducirse
significativamente la probabilidad de internalizar las exportaciones. En tal caso, el
exportador no precisa de una estructura local propia para la prestacion de este servicio
en el exterior, siendo proporcionado desde el pais de origen. Ello repercute en seguir
confiando la gestion y venta del producto a través de redes de agentes u distribuidores
independientes, frente al caso en que conviniese prestar este servicio desde el propio

pais del cliente, lo cual requeriria de una infraestructura local mas compleja.

Sin embargo, la prestacion de un nivel superior de servicio al cliente, respecto al
ofrecido por la competencia, si que implica una mayor probabilidad de internalizar la
distribucidn en el exportador catalan y, en cambio, una internalizacion mas improbable
para los no catalanes, siendo ambos parametros estadisticamente significativos. Este
resultado sugiere el hecho de que cumplimentar adecuadamente el nivel de servicio
requerido por el producto no comporta el mismo grado de esfuerzo por parte de unos y
otros exportadores: los primeros tienden a asegurar dicho nivel elevado de
cumplimiento internalizando en mayor medida la distribucion; mientras que, entre los

segundos, confinar la distribuciéon al mecanismo del mercado ya parece ser suficiente
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para proporcionar un nivel de servicio al cliente superior al de los competidores. De
hecho, la existencia de una relacion positiva entre un mejor nivel de servicio al cliente y
la integracion del canal de distribucion tampoco ha recibido un respaldo unanime en la
literatura ya que, como demuestran los resultados obtenidos por Anderson y Coughlan
(1987) u Osborne (1996), ésta podria acabar dependiendo basicamente del tipo de

producto.

La Ho6a, segun la cual cabria esperar una relacion positiva entre la participacion del
capital foraneo (VARG68B) y la integracion en el ambito de la empresa de las
actividades de distribucion en el exterior, tiende a cumplirse de forma signiﬁcativa en
ambos colectivos. Asi, aunque entre el grupo de empresas catalanas no exista un efecto
diferencial significativo que indique una mayor propensién a internalizar estas
operaciones entre las intervenidas mayoritariamente por el capital extranjero -categoria
omitida- versus las que presentan una participacion minoritaria, si se observa, en
cambio, como esta propension desciende significativamente cuando la empresa no esta
participada desde fuera en relacion a cuando si lo estd y, ademas, de forma mayoritaria.
En el colectivo de empresas no catalanas ambos efectos se pfoducen de manera
significativa. De hecho, tal y como vimos en el cuarto capitulo, uno de los mecanismos
que podia adoptar dicha integracion consistia en aprovechar los canales establecidos por
la matriz extranjera. Una relacion semejante entre la presencia de capital foraneo y la
internalizacion de las exportaciones también ha sido obtenida por Campa y Guillén

(1995).

Por lo que respecta al efecto de la dimensién de plantilla (VARO6B) sobre la

integracion de las exportaciones, y pese a que el signo negativo de los coeficientes
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estimados se corresponde en todos los casos con lo postulado en la H6b, sélo se detecta
una disminucién significativa de la probabilidad de integrar la actividad exportadora
entre las micro-pequefias empresas (menos de 100 empleados) catalanas, en relacion
con las méas grandes (> 500). Asimismo, cuando se percibe que la internalizacion de las
exportaciones conlleva unas inversiones muy elevadas para la empresa en términos de
sus disponibilidades de recursos, la probabilidad de realizar dicha internalizacion
disminuye, tal y como demuestran los signos de los coeficientes de la variable
VARRS553 en ambos colectivos empresariales. Estos resultados coinciden con los de
otros trabajos en los que los indicadores del tamafio y/o de ia disponibilidad. de recursos
se muestran como predictores relevantes del grado de integracion elegido (Campa y

Guillén, 1995; Osborne, 1996).

En general, cuando el grado de compromiso de la empresa con la actividad exportadora
aumenta también lo hace la probabilidad de distribuir los productos mediante el
establecimiento de organizaciones propias y/o de alianzas comerciales en el extranjero
(H6c¢). En concreto, e independientemente del origen geografico de la empresa, siempre
y cuando ésta dispone de un departamento de comercio internacional como unidad
especializada en la gestion de las exportaciones (VARS54), dicha probabilidad
incrementa de manera significativa®. En la empresa no catalana, ademas, la existencia
de una actividad exportadora poco formalizada y meramente reactiva a la recepcion de

pedidos fortuitos (no solicitados) procedentes del extranjero (VAR273) aumenta la

** El hecho de que un mayor nivel de desarrollo exportador de la empresa catalana tendia a hacer algo
menos relevante la presencia de este departamento para el aumento de su intensidad exportadora (ver
capitulo 5), podria explicarse ahora por una cierta sustitutibilidad funcional entre algunas de las tareas
realizadas por esta unidad y la organizacion propia o alianza comercial en el extranjero;
fundamentalmente, la realizacion del servicio post-venta y/o el contacto con los clientes
internacionales.
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externalizacion de las exportaciones en el mercado mediante redes ajenas o
independientes. Aunque el signo sea coherente, en la empresa catalana no se llega a
contrastar este resultado debido, sin duda, a la menor incidencia relativa de este tipo de

iy .33
exportacion escasamente proactiva ™.

De hecho, la tUnica variable asociada al grado de compromiso exportador que, tras
comparar ambos colectivos, arroja resultados algo contradictorios es la intensidad
exportadora de la empresa o proporcion que representan sus exportaciones sobre el total
de las ventas (VAROO15B): para el empresario industrial catalan, exportar con una
intensidad superior al 25% en términos relativos lleva a aumentar, significativamente, la
posibilidad de integrar la distribucion, lo cual se ajusta a lo esperado y constituye el
resultado hallado habitualmente en la literatura (Campa y Guillén, 1995; Osborne,
1996). En cambio, para las empresas no catalanas sucede justamente lo contrario,
siendo también significativo el resultado. A la luz de los datos parece detectarse, por
tanto, una mayor sensibilidad entre l[as empresas catalanas a internalizar el flujo de
exportaciones cuando €stas representan una porcion mas importante de sus ventas
totales; mientras que, para las restantes empresas espafiolas, dicho efecto tiende a

producirse unicamente en términos del volumen absoluto -no relativo- de las

exportaciones.

Por lo que respecta a la influencia del destino geografico de las exportaciones (H7) se

puede observar como influye, a veces muy significativamente, en [a probabilidad de

* En efecto, un andlisis mas pormenorizado no permite valorar en torno al 57,7% el porcentaje de
exportadores catalanes que responden de una manera poco planificada a pedidos procedentes del
exterior; mientras que dicho porcentaje es del 79,5% entre los restantes exportadores de la base. En
cambio, el 48,1% de los exportadores catalanes analizados planifica de una manera formalizada su
actividad exportadora, una caracteristica que solo presenta el 20,2% de los exportadores radicados fuera
de Catalufia. .
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internalizar las mismas; si bien tampoco de la misma forma para los dos colectivos
empresariales considerados. Mientras que, entre los exportadores catalanes, exportar
hacia los paises del continente americano lleva a aumentar claramente dicha
probabilidad, para las restantes empresas espafiolas este incremento se produce cuando
los destinos de sus exportaciones son los mercados europeos. Se detecta, pues, una
mayor conformidad con la relacion planteada en la H7 y con otras investigaciones
anteriores (Anderson y Coughlan, 1987; Klein et al., 1990; Osborne, 1996) entre este
ultimo colectivo empresarial, el cual tiende a ejercer un mayor control operativo y
parece menos dispuesto a delegar la distribucion en empresas locales en paises cuyas
culturas les resultan mas familiares, tratando de superar de este modo posibles barreras
de indole lingtistico-cultural y/o de aceptacion en el mercado. En cambio, para las
_empresas catalanas la mayor dimension potencial de los mercados americanos, y no
tanto su distancia cultural, parece guiar mas las decisiones de integracion del canal de

distribucion.

Consecuentemente, el grado de incertidumbre asociado al desconocimiento de los
mercados exteriores (BAR8113) tiende a disminuir la probabilidad de internalizar los
canales de distribucion; especialmente entre las empresas no catalanas, las cuales si se
ven significativamente afectadas por este factor. Se tiende a cumplir de esta manera la
relacion postulada en la H8b, basada en el argumento de la flexibilidad operativa y/o la
busqueda de una mayor capacidad de adaptacion a las condiciones cambiantes del
entorno en la predicciéon de un menor grado de integracion organizativa, mas que en los
postulados del ACT sobre la preferencia por internalizar funciones en el ambito de la

empresa ante la imposibilidad de establecer contratos completos en el mercado en
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presencia de una gran incertidumbre. Resultados parecidos se obtienen en Osborne
(1996), y también en Klein et al. (1990) cuando la variable incertidumbre externa
recoge el grado de diversidad mas que el de volatilidad. Para Campa y Guillén (1995),
en cambio, la falta de conocimiento de los mercados exteriores percibida por el
responsable de las exportaciones de la empresa ni tan siquiera se mostraba como una

variable significativa.

Por ultimo, ambos colectivos exportadores analizados identifican la presencia de
ventajas -versus barreras- competitivas en términos del grado de penetracion obtenido
en la distribucion internacional del producto (VARRR?7) con la internalizacion de sus
exportaciones mediante el establecimiento de organizaciones de distribucion propia y/o
alianzas comerciales con otras empresas extranjeras (H9). Sin embargo, aunque
coherente con el signo esperado, entre los exportadores catalanes no se llega a mostrar
de forma significativa una mayor propension a utilizar redes ajenas de intermediarios
asociada con la identificacion de obstaculos en la penetracion de los mercados

exteriores.

6.4. CONCLUSIONES

La eleccion del nivel optimo de integracién que deben manifestar los canales de
distribucion de la empresa exportadora puede constituir, muchas veces, la diferencia
entre el éxito y el fracaso a nivel internacional. Dicha eleccion se establece,
basicamente, entre el recurso a un canal integrado versus otro no integrado o
independiente para la realizacion de la distribucién en el extranjero. Esta cuestion
parece cobrar tltimamente una gran importancia entre las pymes, si atendemos a la

creciente emergencia de estudios que investigan el tipo de factores aparentemente
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determinantes de las formas organizativas escogidas por las empresas en los mercados

exteriores.

La reciente aplicacion de la teoria de costes de transaccion (TCT) al ambito de la
decision de internalizar los canales de distribucion en el exterior proporciona una nueva
via para analizar los postulados referentes al alcance de la integracion vertical de la
empresa en los mercados de exportacién. y, en general, en las transacciones de comercio
exterior. Dicho enfoque establece que las empresas tienden hacia la internalizacion
cuando los costes ex-ante y ex-post son tan elevados que esta opcion, como alternativa a
las transacciones en el mercado, resulta menos costosa globalmente. En términos de la
seleccion entre un canal de distribucion integrado versus independiente para servir un
mercado exterior, tiende a postularse que solo cuando la habilidad del fabricante-
exportador para reemplazar . distribuidores de inferior desempefio quede -por los
motivos que fueran- disminuida, aumentaria el interés por integrar dentro de [a empresa

dicha actividad exportadora.

El objetivo principal de este capitulo era, pues, el de disefiar un marco explicativo
adecuado de la seleccion, por parte del exportador, entre las distintas alternativas
estructurales para la distribucién internacional del producto o linea de productos hacia
los mercados exteriores: su mera contratacion en el mercado, a través de redes ajenas
formadas por agentes comisionistas y/o distribuidores independientes, versus su
internalizacion dentro de la organizacion mediante el establecimiento de redes propias;
integrando, en esta segunda opcidn, las llamadas formas mixtas o intermedias (alianzas
comerciales con entidades extranjeras). Esta decision recogeria, de hecho, el deseo de

proyectarse o no hacia un nivel superior de compromiso internacional.
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Dicho marco pretendia integrar, pues, aspectos relacionados con los “fallos del
mercado” en la transaccién de determinados activos (en particular, intangibles y/o
especificos) con el volumen del canal distribuidor y su relaciéon con los costes de
produccion, las caracteristicas estructurales de la empresa y/o de su actividad
exportadora, el grado de proximidad geografica y/o cultural con los mercados
extranjeros, asi como la percepciéon de determinadas ventajas u obstaculos en el

desempefio de la funcion de distribucion en el exterior.

En particular, se formulan y fundamentan un conjunto de hipdtesis relativas a una
mayor probabilidad de internalizar la actividad exportadora mediante el establecimiento
de redes propias y/o alianzas estratégicas comerciales, versus el recurso a férmulas
ajenas (formadas, basicamente, por redes de agentes y/o distribuidores independientes)
‘0 mecanismo del mercado, para efectuar la distribucién internacional del producto

asociada con;:

° un mayor volumen de exportacion en términos absolutos;

° una gama formada por multiples lineas de productos;

e el empleo de tecnologias alternativas a la produccién en masa de bienes

altamente estandarizados;

e el grado de especificidad de los conocimientos presentes en el ambito de la

transaccion o intercambio;

e el nivel de inversion realizada en activos tecnologicos y/o de mercado (grado

de diferenciacion del producto exportado);

321



e los niveles de servicio requeridos con el producto en el exterior;

e determinadas caracteristicas de la empresa exportadora (en concreto, una
mayor participacion del capital extranjero, una mayor dimension y/o
disponibilidad de recursos o bien un mayor grado de compromiso con la

actividad exportadora);

e la mayor proximidad cultural entre el pais/zona geografica de destino y el

mercado de origen de la empresa exportadora;
e el mayor o menor grado de incertidumbre percibida en el exterior;

e la percepcidn de ventajas -versus obstaculos~- competitivas en el ambito de la

distribucion internacional del bien.

Los datos relativos a los 428 exportadores industriales catalanes recogidos en la base del
ICEX-92, a los que se afladen en esta ocasion -con fines comparativos- los restantes
1.836 exportadores del resto de Espafia, sefialan, en primer lugar, una mayor proporcion
relativa de empresas que externalizan en el mercado -versus que internalizan- su
actividad exportadora en ambos colectivos empresariales, asi como un grado de

internalizacion superior en el caso particular catalan.

En segundo lugar, se exponen los resultados relativos a la estimacion de un modelo de
regresion logistica binomial que analiza el grado de internalizacion de las exportaciones
de la empresas catalanas y no catalanas seleccionadas, comparando entre aquéllas que
externalizan sus exportaciones en el mercado y aquéllas otras que se integran

verticalmente hacia delante en el ejercicio de la exportacion. Este modelo ajusta
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razonablemente bien las observaciones, prediciendo correctamente el comportamiento
~del 75,27% de las empresas catalanas examinadas y el 78,88% de las restantes empresas
espafiolas. Los resultados de la estimacion realizada permiten formular, finalmente, las

siguientes conclusiones:

1. Los exportadores catalanes de un mayor volumen exportador en términos absolutos
tienden a internalizar menos sus equrtaciones. Este resultado, una tanto inesperado
a priori, podria obedecer tanto al tamafio muestral mas reducido de los mismos,
como a la elevada correlacion existente entre ésta y otras variables explicativas. Para
las restantes empresas espafiolas si se contrasta, aunque débilmente, la mayor
probabilidad de integrar las exportaciones en el dominio de la empresa asociada con
un mayor volumen exportador. En general, los resultados otorgan un respaldo escaso
a la influencia de los costes de produccion, tanto en términos del volumen absoluto
de exportaciones como de la distribucion de multiples lineas de producto, en la
eleccion del canal exportador, una conclusion similar a la que han llegado otras

investigaciones.

2. El efecto negativo previsto de la utilizacion de tecnologias de producion en masa de
bienes estandarizados sobre la probabilidad de internalizar las exportaciones solo se
confirma entre los exportadores no catalanes de la muestra. En cambio, las empresas
catalanas usuarias de dicha tecnologia parecen desear el ejercicio de un control mas
directo sobre las operaciones exteriores cuando se requiere, como en este caso, de

una considerable estabilidad operativa.

3. Para ambos colectivos empresariales analizados se confirma el hecho de que cuando

el conocimiento establecido en la relacién fabricante-distribuidor en el extranjero
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esta altamente especializado se detecta una mayor propension a internalizar el canal

de distribucidn.

. En cuanto a la presencia de activos intangibles de caracter tecnoldgico, los resultados
reflejan una mayor probabilidad de internalizar las operaciones de exportacion al
aumentar el volumen de gastos en I+D sobre ventas, particularmente entre los
exportadores no catalanes. Las empresas radicadas en Catalufia, en cambio,
manifiestan mas claramente la influencia de una mayor diferenciacion del producto y
de la realizacion de actividades de promocion y publicidad en el exterior -y, por
tanto, una mayor capacidad para generar intangibles en el mercado- sobre la

probabilidad de integrar en su interior las operaciones de exportacion.

. En términos del sgrvicio al cliente, y en especial para los exportadores catalanes, se
detecta como la realizacion del servicio post-venta desde el departamento de
exportacion (pais de origen) tiende a favorecer la venta del producto a través de
redes ajenas, frente al caso en el que conviene prestar este servicio desde el propio
mercado de destino, lo cual requeriria dotarse de una infraestructura local mas
compleja. Ademas, cumplimentar adecuadamente el nivel de servicio al cliente no
parece comportar el mismo grado de esfuerzo en ambos colectivos: las empresas
catalanas analizadas tienden a asegurar un nivel mas elevado de cumplimiento
cuando internalizan ia distribucion; mientras que a los exportadores restantes les
basta con confinar la distribucion al mecanismo del mercado para prestar un nivel de

servicio al cliente superior al de sus competidores. Las distintas caracteristicas del

producto podria explicar esta diferencia.
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6. Se confirma una relacion positiva entre la participacion del capital extranjero y la

integracion en el ambito de la empresa de las actividades exteriores de distribucion
en ambos colectivos empresariales; mientras que el efecto esperado de la dimension
sobre la integraciéon de las exportaciones también se produce, aunque solo es
significativo entre las grandes empresas catalanas frente a las pequefias. De todas
formas, la tendencia a considerar que la internalizacion de la actividad exportadora
estaria asociada con la realizacion de inversiones muy elevadas disminuye

significativamente la probabilidad de realizarla en ambas submuestras.

. En general, el aumento en ellgrado de compromiso exportador de la empresa, en
términos de la presencia de un departamento de comercio internacional y/o del
alejamiento de un operativa exportadora poco formalizada y meramente reactiva a la
recepcion indiscriminada de pedidos del extranjero, conlleva una mayor probabilidad
de distribuir internacionalmente a través de organizaciones propias en el extranjero
y/o alianzas comerciales, independientemente del origen geografico de la empresa
considerada. De hecho, la Unica variable que arroja resultados contradictorios entre
ambos colectivos es la intensidad exportadora: son las empresas catalanas quienes
manifiestan una mayor sensibilidad hacia la internalizacién de sus exportaciones
relativas, es decir, cuando éstas representan una porcion mdas importante de sus

ventas totales.

. En cuanto a los mercados de destino, los exportadores catalanes tienden aumentar su
propension a internalizar cuando exportan hacia el continente americano, poniéndose
de manifiesto como su tamafio potencial motiva, en buena medida, las decisiones de

integrar el canal de distribucion. Contrariamente, las restantes empresas espafiolas
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tienden hacia la internalizacion de sus exportaciones destinadas a los, mejor
conocidos en general, mercados europeos. De aqui que entre esta ultimas se revele
mas una menor probabilidad de internalizar el canal de distribucién debido a un
elevado grado de desconocimiento del mercado exterior correspondiente. Sin
embargo, ambos colectivos identifican la presencia de ventajas en la penetracion de
los mercados exteriores a través de la distribucién con una mayor propension a

internalizarla.
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CAPITULO 7. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES FINALES

7.1. CONCLUSIONES
7.1.1. El proceso de internacionalizacion de la empresa

El resultado de la revision de la literatura realizada en el primer capitulo, vistas las
principales aportaciones y restricciones de cada enfoque considerado (las teorias de la
inversion directa, la hipotesis de las fases de desarrollo y la literatura sobre los modos
de entrada al exterior), nos permite obtener una serie de conclusiones relativas a la
variedad de opciones o formas institucionales que puede adoptar la estrategia
internacional y a la naturaleza del proceso de internacionalizacién de la empresa en
general. Asi, aunque no existe todavia un marco tedrico aceptado y comprehensivo para

el analisis de este proceso, pueden realizarse varias afirmaciones.

La condicion principal que posibilita dicha internacionalizacion es la existencia de
alguna ventaja/s cuasi-monopolistica (productiva, tecnologica, organizativa, gerencial
y/o comercial) susceptible de ser rentabilizada, al menos durante algun tiempo, en los
mercados exteriores, en base al ejercicio de la exportacion desde el pais de origen, el
desplazamiento de capacidades productivas al exterior, o bien la cesion de la ventaja a
una entidad extranjera a cambio de alguna compensacion. Ademas, cada una de estas
tres vias o trayectorias de internacionalizacion -que podrian observarse incluso en un
misma empresa- admite toda una gradacién de formulas institucionales con diversos
niveles dé control, riesgo, flexibilidad operativa y/o compromiso de recursos (activos)
por parte de la empresa, segiin el grado de presencia y conocimiento del mercado

exterior que €sta quisiera obtener.
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Por lo demas, el proceso suele presentar un caracter dinamico y acumulativo, dado que
la empresa tiende a ascender hacia niveles superiores de compromiso una vez que se
asienta y acumula experiencia en los tramos previos. De aqui su naturaleza
dominantemente evolutiva, sobre todo cuando afecta a pymes y/o empresas con escasa
experiencia en el exterior. Esta se deriva del efecto que el aprendizaje tiene en la
relajacion de los niveles de incertidumbre con que éstas operan en los mercados
internacionales. Una parte de este aprendizaje adquiere la forma de conocimientos
genéricos, fécilmgnte codificables y trasladables de un pais a otro, mientras que otra

parte, quizas la mas relevante, sdlo puede adquirirse a través de la experiencia.

Sin embargo, también cabe aceptar un cierto margen de discrecionalidad a la direccion
segun las posibilidades estratégicas que brindan las caracteristicas dinamicas vy
especificas de la propia empresa y/o del entorno al que ésta se enfrenta en cada
momento. Por tanto, conviene remarcar el caracter fundamentalmente estratégico de la
eleccion deliberada entre diversas trayectorias o alternativas de internacionalizacion;
aunque tales decisiones suelen venir condicionadas -si bien no determinadas- por la

secuencia previa y singularmente seguida por la empresa a lo largo del proceso.

Se llega de esta forma a una visidbn bastante compleja del proceso de
internacionalizacion que liga el gradualismo basado en el aprendizaje, fundamental en
las fases iniciales, con una vision dinamica de los modos de entrada al exterior. Dicho
proceso se revela, a priori, como un camino abierto y flexible ante la gama amplia de
formas institucionales y vias de compromiso que se abren a la empresa en cada
momento a lo largo de su proyeccién internacional, si bien condicionado por el

volumen de experiencia adquirido en base a la trayectoria escogida previamente. La
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eleccion entre todas estas formas posibles dependera, en definitiva, tanto de los niveles
ya adquiridos de compromiso, como del volumen y/o calidad de los activos que la

empresa esté dispuesta a desplazar a los mercados de destino.

Desde esta misma perspectiva cabria razonar la justificacion del apoyo publico a la
internacionalizacion de las empresas -y en particular a la exportacién- como un intento
de aminorar los riesgos inherentes al proceso, mediante el desarrollo de sistemas
(institucionales, formativos, informativos, fiscales, financieros o de promocién
comercial) que aseguren la comercializacién e inversion de las empresas en el exterior.
Sin embargo, el caracter de tales medidas debera depender tanto de los obj'etivos como
de las caracteristicas de las empresas afectadas. Conviene, por tanto, conocer bien los
rasgos fundamentales del colectivo empresarial de referencia, antes de establecer el
apoyo que se debe proporcionar para fomentar su internacionalizacion. Solo tratando de
hacer contingentes unos instrumentos de caracter general a las necesidades especificas

de cada empresa en concreto, se podra garantizar su eficacia.
7.1.2. Tamafio y comportamiento exportador de la empresa industrial catalana

Uno de los aspectos mas tratados en la literatura es el del posible efecto del tamartio
sobre el tipo de actuacién que la empresa despliega en los mercados. Cabe atribuir al

caracter mas bien sintético del tamafio, como una variable que resumirfa una amplia

' Como sefiala Alonso (1991/2), la informacién y los conocimientos sobre los mercados exteriores y
sobre las estrategias de proyeccion internacional son fundamentales para la toma de decisiones. Sin
embargo, ambos tienen caracteristicas de bien privado y publico: sélo una parte de los conocimientos y
de la experiencia que se deriva del acceso al mercado exterior es rentabilizada por la empresa que lo
produce. Otras empresas, en especial sus competidores, podrian aprovecharse de las decisiones tomadas
por ésta, imitando sus técnicas de penetracion y/o beneficidndose de su imagen-pais. De esta forma,
ninguna empresa estaria dispuesta a ser la primera en explorar un nuevo mercado, esperando que fuese
otra quién tomase la iniciativa y diera a conocer cudl seria la estrategia mds adecuada. El sector
publico, en cambio, si que puede asumir la provisién de parte de la informacién y/o los conocimientos
requeridos por las empresas a través de mecanismos intitucionalizados de apoyo a su
internacionalizacion,
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variedad de aspectos relacionados con las posibilidades competitivas de la empresa
(capacidades productivas, tecnoldgicas, organizativas, gerenciales, financieras,
comerciales, etc.), la abundancia de estudios que recogen alguna medida de la
dimension de la empresa. Los supuestos tedricos al respecto tienden a manifestar la
conviccion de que las empresas mas grandes gozan de ciertas ventajas asociadas con su
dimension que les permiten implicarse en una actividad exportadora mas amplia e
intensa. Sin embargo, a nivel empirico, resulta escaso el consenso existente en torno al
impacto que ejerce el tamafio sobre el comportamiento exportador de la empresa;
siendo dificil dilucidar si su efecto es o no signiﬁcati\}o, asi como sﬁ verdadera

°

relevancia,

La hipotesis relativa a la existencia de una relacion de signo positivo entre el tamafio de
la empresa y la probabilidad de que ésta exporte parece estar relativamente bien
asentada en la literatura. Las distintas justificaciones teoricas aportadas tienden a
sostener razonablemente bien este supuesto y, de hecho, una cierta generalidad de
estudios empiricos -incluido el caso espafiol- tiende a constatar esta mayor proclividad
de la gran empresa a proyectarse internacionalmente. Asi, la probabilidad de exportar es
menor a medida que se desciende hacia los tramos inferiores de tamafio; postuléndose‘ e
incluso contrastandose, a veces, la existencia de una “dimension critica” necesaria para

que la empresa afronte las tareas de exportacion con unas minimas garantias.

La base ICEX-92, principal fuente de los datos de este estudio, no permitia realizar una
contrastacion directa de esta hipoOtesis para el caso de la empresa industrial catalana,
dado que todas las empresas recogidas en la muestra eran exportadoras. Esto ha

obligado a realizar una comparaciéon indirecta del fenomeno, recurriendo a otras
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muestras y/o a la comparacién de la distribucién por tamafios de la muestra con la del
parque empresarial catalan en su conjunto. Los resultados obtenidos tienden a confirmar
la relacién propuesta, detectandose el mayor peso que adquieren las empresas grandes
entre el colectivo de exportadoras. Parece probarse, pues, que crece la proporcion de
empresas catalanas que exportan segin nos desplazamos hacia tramos superiores de
tamafio y, de alguna manera, el mayor tamafio de la empresa exportadora catalana sobre

aquélla orientada en exclusiva al mercado interior.

Por tanto, el tamafio tiende a ser una variable relevante cuando estas empresas se
plantean competir o no en los mercados exteriores. Es decir, la decision de exportar
parece exigir una cierta dimension para considerar factible dicha actividad. Sin
embargo, no ha podido precisarse la existencia de un umbral o tamafio minimamente
requerido por las empresas catalanas para empezar con minimas garantias de éxito su
andadura internacional. Ademés, los determinantes de una mayor probabilidad de
exportar -y, en consecuencia, de internacionalizarse- no han podido ser estudiados con
mas profundidad de la conseguida a partir del tamafio, dado el caracter de la base
ICEX-92 formada enteramente por unidades empresariales ya exportadoras. Se ha
identificado, pues, la influencia decisiva del tamafio en la decision de exportar, pero no

en queé magnitud y/o si hay mas factores que la determinan.

Contrariamente, cuando se relaciona el tamafio de la empresa con la cuota relativa que
tienen las exportaciones sobre la facturacién total de cada unidad empresarial
(propension o intensidad exportadora) esta relacién se revela particularmente
conflictiva. Numerosos estudios realizados, tanto en Espafia como en otros paises,

acaban por otorgar a las pymes un mayor grado de intensidad en el ejercicio de la
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actividad exportadora, confirmando el signo débilmente negativo de la misma. De
hecho, las propias previsiones teéricas en torno a la misma son bastante mas
contradictorias que para el caso de la probabilidad exportadora. Asi, el carcter
altamente especializado de la produccién de una pyme en un mercado de bienes
diferenciados podria motivar su mayor apertura comercial hacia el exterior, buscando
un segmento de demanda complementario para su producto y mostrandose mas activa

en su comportamiento exportador.

La conclusion que tiende a ponerse de manifiesto en nuestro estudio es que el esfuerzo
exportador de la empresa industrial catalana en términos relativos no estd asociado
positivamente al tamafio empresarial; al revés, éste tiende a declinar entre las mas
grandes, aumentando entre las de una dimension mas bien intermedia. Parece asi a
revelarse que, una vez que la empresa ya ha decidido exportar o internacionalizarse, la
dimension dejaria de ser el Gnico factor explicativo relevante del nivel de éxito obtenido
-en términos de intensidad- en los mercados internacionales. Por tanto, la utilizacion del
tamafio o dimension empresarial como unica variable explicativa del comportamiento

exportador de la empresa catalana resulta insatisfactoria.

Por lo demas, los resultados obtenidos ponen de manifiesto que los porcentajes que
reflejan tanto la proporcién de pymes catalanas que exportan como la propension
obtenida en el ejercicio de esta actividad se muestran superiores frente a los que
consiguen, en promedio, las restantes pymes espafiolas. En cambio, la gran empresa
industrial catalana tiende a presentar porcentajes de probabilidad exportadora mas
elevados que los de su propension a exportar, sobre todo cuando se comparan sus

resultados con los obtenidos por este mismo grupo de empresas en otras zonas.
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De todas formas, la informaci()ﬁ recogida en la base de datos del ICEX-92 permitia
matizar aun mas los resultados obtenidos, orientando el analisis hacia modelos mas
complejos (multivariables) que lleven a identificar los verdaderos determinantes de
dicha intensidad exportadora y/o de su variacion en el tiempo, asi como de la
progresion de la empresa a lo largo de su internacionalizacion. Tales modelos deberian
precisar ain mas la influencia del tamafio y la de otras variables explicativas tanto o

mas relevantes que ésta.
7.1.3. El perfil exportador de la empresa industrial catalana

En los capitulos 3 y 4 se han descrito la mayoria de las variables contenidas en la
encuesta. Se trata, pues, de sendos capitulos descriptivos e instrumentales que recogen
las distintas variables a utilizar en los modelos establecidos en capitulos posteriores,
tratando de responder algunas de las preguntas de investigacion formuladas
inicialmente. De paso, esta descripcion nos ha permitido identificar el perfil de los
rasgos mas caracteristicos del colectivo estudiado: los 428 exportadores industriales
catalanes recogidos en la muestra del ICEX-92. Para ello se han agrupado tales
variables en 5 grandes categorias: los recursos y capacidades especificas de la empresa;
su organizacion interna; el factor directivo; la seleccion de éu ambito de competencia; 'y
su politica de marketing exterior. A continuacion, se resume el perfil de las principales

caracteristicas obtenidas en las distintas areas.

Recursos y capacidades especificas. En cuanto a las capacidades productivas, la gran
mayoria de las empresas catalanas de la muestra (71,7%) disponen de un tnico centro o
planta de produccidn, haciendo coincidir asi la unidad de gestion con la unidad técnica,

aunque dicha coincidencia se hace mas difusa a medida que aumenta el tamafio o la
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participacion del capital extranjero. Solo en el 6,3% de los casos algunos
~ establecimientos estan localizados en el extranjero, lo que denota los bajos niveles en

los que se mueve atn su internacionalizacién productiva.

La produccion tiende a realizarse mediante series més bien cortas con elevados grados
de flexibilidad (47% de los casos) o en forma de grandes series igualmente flexibles
(31,8%); sin embargo, pese a que est¢ rasgo tiende a producirse en la mayoria de
sectores y/o clases de tamafio, no parece que dicha flexibilidad esté siendo muy bien
explotada en los mercados exteriores. Cabe juzgar de manera mas satisfactoria el
control de la calidad productiva, realizado por la practica totalidad de los exportadores
analizados, el cual tiende a efectuarse -como minimo- sobre el producto final (87,9%),
Por ultimo, las empresas encuestadas localizan sus principales problemas productivos
en el mbito de los costes (71,3%) y/o en la baja escala de produccion (14,3%), més que

en la ausencia de calidad o tecnologia propia (6,3% y 4,2% del total, respectivamente).

Las capacidades tecnologicas de las empresas exportadoras catalanas se caracterizan por
la utilizacion preferente, en practicamente todos los sectores, de tecnologia propia
(57,9% de los casos), mas barata que la de origen totalmente extranjero (9,1%);,
cabiendo la posibilidad de acudir a férmulas hibridas en diversa proporcion. El
crecimiento del tamafio y la participacion extranjera aumenta el grado de utilizacién de
tecnologias foraneas; las cuales son captadas, fundamentalmente, a través de asistencia
técnica (60,6%), seguida de la relacién con la matriz (16,7%). En cuanto a la
produccién propia o adaptacién de nuevas tecnologias, las actividades de I+D de los

exportadores industriales catalanes arrojan cifras promedio que tienden a estar por

encima de la media general espafiola. Asi, aunque un 52,6% de la muestra dedican
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menos de un 2% de sus ventas a la I+D, casi una cuarta parte dedican mas del 4% El
destino preferente de los gastos en I+D es el desarrollo de nuevos productos, por encima
del desarrollo de nuevos procesos de produccién, nuevas técnicas comerciales o la
adaptacion de equipos/tecnologia. De hecho, las empresas de sectores tradicionales
gastan menos en innovacion que las de otros sectores mas internacionalizados y/o de
mayor contenido tecnolégico, manteniendo tales gastos una relacién creciente con la

dimension e intensidad exportadora.

Por Gltimo, en cuanto a los sistemas externos de informacion comercial procedente del
extranjero, cabe sefialar que un 88,6% de los exportadores analizados disponen de esta
informacion para la toma de decisiones, un porcentaje algo superior al 79% estimado,
en promedio, para la empresa exportadora espafiola (Alonso y Donoso, 1994). Su
‘presencia tiende a estar fuertemente asociada con el esfuerzo exportador -en términos
absolutos y relativos- de la empresa, mas que con el sector, tamafio y/o grado de
penetracion del capital extranjero. El contacto directo con los distribuidores e
intermediarios constituye el mecanismo mas habitual a la hora de adquirir dicha
informacién (60,9% de los casos), muy por encima del recurso a métodos mas

sofisticados como la elaboracién de estudios de mercado (solo un 21,9%).

Configuracion organizativa interna. Teniendo en cuenta que, hoy en dia, resulta
imprescindible una cierta complejidad organizativa para hacer frente a los retos del
mercado y a la dinamica competitiva, la imagen que proyecta la empresa exportadora
catalana es, en este sentido, mejorable. Asi, a nivel de estructura primaria, la mayoria
opta por organizarse mediante areas funcionales (61,7%), lo cual cabe atribuir,

basicamente, al reducido tamafio promedio que las caracteriza. Otras formas



organizativas mas complejas (matricial o divisional) y/o ajustadas a los mercados de
competencia estan, sin embargo, poco representadas; mientras que casi un 20% de las

empresas declaran carecer todavia de estructura formal.

En relacion a la existencia de un departamento especializado en las tareas propias del
comercio internacional -un dato que también puede ser indicativo del compromiso
adoptado con el negocio internacional- casi un 70% de los exportadores catalanes
encuestados afirman disponer de algun tipo de unidad especifica semejante en su
interior, lo cual supera ampliamente al 51% encontrado, de media, para la empresa
espafiola. En general, un mayor te;maﬁo y/o nivel de esfuerzo exportador por parte de la
empresa tiende a estar asociado con la presencia de esta unidad interna y su nivel de

dotacion en términos de recursos humanos.

La cualificacion de personal asignado al mismo denota una cierta especializacion en
conocimientos relacionados con el comercio internacional (un 77,5% de las empresas
afirma disponer de personal con formacién especifica en esté cuestion), si bien queda
mucho mas difuminada su formacion en términos generales (mas de la mitad de los
departamentos de exportacion cuentan, a lo sumo con un graduado superior). Por o
demas, los datos relativos a la formacion de los empleados de este departamento no
muestran una relacién muy concluyente con el sector, el tamafio de la plantilla o los
indices de propension exportadora. Las empresas catalanas tampoco acostumbran a
incentivarlos econdémicamente, produciéndose una ausencia total de incentivos en el
65,1% de los casos. Estos, cuando tienden a proporcionarse, tienden a primar los

resultados colectivos mas que los individuales.
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En la mayoria de los casos (93,8%) el departamento de exportacion se dedica a
~contactar con los clientes internacionales. Aunque tiende a desarrollar otras funciones
(el servicio post-venta, actividades de promocidén en el exterior, apoyo logistico,
tramites financieros y/o aduaneros), lo cierto es que se involucran poco en la
elaboracion de estudios de mercado o la formulaciéon del marketing internacional. Se
deduce, pues, que a dicha unidad aGn se le podria sacar un mayor rendimiento
estratégico. Por otra parte, su gusencié estd casi siempre motivada por la escasa
dimension de la empresa, la cual no ha permitido atn singularizar esta funcion (43,2%
de los casos); si bien resulta paraddjico que un porcentaje igual de exportadores que

también carecen de este departamento lo consideren, ademas, totalmente innecesario.

El factor directivo. Tanto o mas relevante que la presencia de los recursos y
capacidades adecuadas para el sostenimiento de las actividades en el exterior parece ser
identificar su disponibilidad y una clara voluntad de compromiso e implicacion por

parte de los directivos.

De aqui la necesidad de investigar el perfil de las aptitudes y actitudes de los directivos
encuestados, en el intento de conocer hasta qué punto muestran una cierta orientacion al
exterior y/o parecen estar preparados y motivados para integrar el negocio internacional
en el conjunto de sus acciones estratégicas. Asi, se han investigado aspectos tan
sumamente diversos como son el sexo o la edad de los directivos, sus niveles de
formacién (general versus especializada) y experiencia internacional, nivel de idiomas,
grado de compromiso con la proyeccién exterior, asi como sus percepciones o actitudes
generales ante la realizacion de actividades en el area internacional (expectativas de

rentabilidad que otorgan las exportaciones, percepcion de obstaculos a la
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comercializacion en el exterior, valoracion de las ayudas oficiales recibidas, percepcion

de sus principales competidores, etc.).

.En este sentido, los responsables ultimos de las actividades exportadoras de las
empresas catalanas encuestadas acostumbran a ser directivos algo mayores de 40 afios,
con una experiencia en comercio internacional superior, en promedio, a los 10 afios y,
en general, con un buen manejo del inglés como idioma comercial mas importante a
nivel internacional. Asimismo, manifiestan una motivacion exportadora ain bastante
reactiva a las condiciones de la demanda interna (un 6,1% de los casos) y/o a la simple
cobertura de pedidos fortuitos procedentes del extranjero (otro 57,7%), frente a una
planificacion previa, regular y mas formalizada de esta actividad (48,1%). Sin embargo,
la realizacion de un plan formal de exportaciones, como demostrativo del caracter
proactivo de las mismas, tiende a aumentar de manera constante con la dimensién e
intensidad exportadora de la empresa, revelandose mas habitual entre las empresas
catalanas frente al promedio general espafiol (26%). Se confirma de esta manera la
mayor regularidad y planificacion de la exportacion industrial catalana en comparacion
con la que caracteriza al colectivo espafiol en su conjunto, si bien aun seria un tanto

elevada la manifestacion de conductas reactivas.

En cuanto a las actitudes y percepciones generales, la mayoria de los los exportadores
catalanes recogidos en l'a muestra son de la opinion que exportar es, como minimo,
igual (39,5%) o incluso mas rentable (27,4%) que la venta en el mercado interior, frente
a una minoria que la considera menos rentable (32,7%). Dicha percepcion tiende a
asociarse favorablemente con un ejercicio mas intenso de la actividad exportadora, mas

que con el tamafio, el sector o el porcentaje de penetracion del capital extranjero.
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Ademas, suelen mostrar un razonable grado de confianza con la imagen de su empresa
en el exterior, la calidad del producto y/o de la tecnologia utilizada para su elaboracion;
mientras que se muestran especialmente preocupados por su nivel de competitividad en
precios; sus costes internos y/o de transporte; los obstaculos financieros y/o monetarios
al cobro de las exportaciones y la competencia exterior, sobre todo procedente de otros
paises europeos. La confianza depositada en la actuacion de los distintos organismos
publicos cuyo objetivo es fomentar la internacionalizacion de las empresas es valorada,
desde la optica de estos exportadores, como suficientemente util en lo referente a
cuestiones de promocion comercial (54% de los casos) o financiacion y garantia de
actividades comerciales (69,4%). Sin embargo, dicha confianza es aun fragil a la hora
de reconocer la ayuda prestada por estos organismos en términos de formacion (25%),

asesoramiento técnico y suministro de informacion al exportador (40,2%).

Seleccion del dmbito de competencia. Una perspectiva mas completa de la capacidad de
proyectarse al exterior de las empresas industriales catalanas lleva a considerar el
ambito de sus productos, mercados y modos de entrada que permiten su desarrollo a

nivel internacional.

En cuanto a la seleccion realizada de los mercados de exportacion por parte de la
empresas encuestadas, cabe sefialar que los principales mercados comunitarios (Francia,
Alemania, Italia, Gran Bretafia, etc.) constituyen el destino mas habitual de sus
exportaciones (87,4% de los casos), detectandose un grado de compromiso con los
mismos superior al promedio espafiol. Sin embargo, esta tendencia a concentrar sus
actividades en unos paises o areas geograficas determinadas (valorada en 0,37 en una

escala de 0 a 1 de dispersion), manifiesta una capacidad algo limitada para diversificar
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sus mercados de exportacion. En general, la mayor o menor dispersién geografica de las
ventas de la empresa no depende tanto de ciertas variables demograficas, tales como el
sector de actividad y/o el tamafio, como de la capacidad comercial de la empresa en el
exterior. De esta forma, son las empresas que mas exportan, en términos absolutos y/o
relativos al total de las ventas y estan participadas -aunque no dominadas- por el capital
extranjero las que, en promedio, demuestran un menor grado de concentracion
geografica. Por lo demas, se observa la presencia de argumentos tanto reactivos como
proactivos a la hora de establecer el destino de las exportaciones; destacando, sobre
todo, la cobertura de pedidos puntuales del exterior (49,1% de los casos), asi como la
percepcion de un cierto conocimiento (42,8%) y nivel de demanda del mercado

(31,3%).

La gama de productos en el exterior también denota un elevado grado de concentracion.
Asi, el 55,6% de las empresas analizadas afirman que las ventas de sus tres principales
productos copan por completo sus exportaciones; porcentaje que alcanza el 83,1%
cuando tales productos suponen mas de la mitad de las exportaciones realizadas. Esto
determina que la estrategia seguida por estos exportadores quepa calificarla, en
promedio, de indiferenciada y/o concentrada en segmentos. Ademas, la evolucion que
tendira a sufrir dicha gama de productos en el futuro se muestra, en la practica mayoria
de los casos (48,4%), expansiva pero bésicamente indiferenciada, ya que trata de
aumentar el actual volumen de produccion para alcanzar una mejor escala con la
capacidad ya instalada. En cambio, se detecta la necesidad de potenciar un mayor
interés por hacer evolucionar la gama de productos en el exterior hacia una creciente

amplitud de segmentos (32,2%), nivel de especializacion productiva (26,2%) y/o
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mejora de la calidad (27,6%); especialmente, si tenemos en cuenta que sélo un 2,6% de

las empresas no tienen claramente definida su estrategia de produccion en el futuro.

Por lo que se refiere a la presencia de otras vias de penetracién y de compromiso
distintas a la exportacion, no cabe sino destacar el escaso nivel de implantacién
productiva en el exterior presente en la muestra (6,3%), un porcentaje minimamente
superior al promedio obtenido para el caso espafiol (6%). Dicha disponibilidad de
facilidades productivas en el exterior se asocia, principalmente, con el tamafio y la
penetracion del capital extranjero en la estructura de propiedad de la empresa; lo que
lleva a razonar que su presencia esté asociada con una internacionalizacion de caracter

pasivo -mas que activo- de tales empresas.

Por su parte, los disfcintos mecanismos de cooperacion interempresarial, que también
pueden facilitar la proyeccion exterior, son generalmente poco utilizados por estas
mismas empresas y, especialmente, por quienes -en teoria- podrian hacer un mayor uso
de ellos: las de un menor tamafio. Sin embargo se detecta una mayor proclividad del
exportador catalan a cooperar con otras entidades extranjeras (34,6% de los casos)
frente a lo que es habitual en la empresa exportadora espafiola (25%). La naturaleza de
los acuerdos donde participan empresas catalanas suele ser mas comercial (66,2%), que
tecnologica (29,1%) o en forma de empresas mixtas (29,7%); aunque ello parece
depender tanto del sectc')r como del tamafio de la empresa, mas que de su intensidad

exportadora.

Politica de marketing internacional. Por Gltimo, en cuanto a las decisiones que

configuran el marketing-mix internacional (las politicas de producto, precio,
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distribucion y comunicacion) tomadas por estos exportadores también se ha podido

confirmar algunos aspectos relevantes.

La empresa exportadora catalana tiende a perseguir una cierta diferenciacion de su
producto en relacion a los que pueden encontrarse en el mercado de destino (62,8% de
los casos), si bien dicha diferenciacion no siempre se acaba apoyando en un precio mas
elevado. Un porcentaje algo menor del 20% opta, en cambio, por una politica de
producto poco o nada diferenciados con precios bajos. De todas formas, y salvo para
algunos bienes de consumo, apenas se incorporan modificaciones respecto al producto
comercializado a nivel doméstico: solo el 20%, aproximadamente, diferencian, en
promedio, sus exportaciones de sus ventas domésticas; un porcentaje en todo caso
superior al del exportador espafiol representativo (17%). A la hora de introducir tales
especificaciones, predomina la necesidad de adaptarse a las peculiaridades de la
demanda local (77% de los casos) y/o a imposiciones legales en el pais de destino
(31%), siendo poco relevantes los intentos de abaratar los costes (6,9%) o mejorar la
imagen del producto en el exterior (8,0%). En resumen, cabe pues sefialar que las
practicas de singularizacion del producto son todavia mejorables; teniendo, a menudo,

un origen coercitivo y no fundamentado en un mejora de la competitividad.

En términos de las practicas de singularizacion del bien en el mercado, cabe sefialar la
tendencia a comercializar el producto con marca, ya sea espafiola (62,6% de las
empresas catalanas encuestadas, frente al 71% en el caso general espafiol) o extranjera
(8%) -una practica ésta ultima que destaca relativamente mas en sectores altamente
penetrados por la inversidn extranjera-, versus la distribucion sin marca (14,5%). Se

tiende, ademas, a prestar -de forma generalizada- un servicio adecuado al cliente (81%)
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y/o un seguimiento regular del mismo (88,3%), lo cual parece relacionarse con la
obtencién de un nivel intermedio-alto en términos de intensidad exportadora. Sin
embargo, casi la mitad de las empresas que no otorgan dicho servicio ni tan siquiera lo

consideran necesario.

Tradicionalmente, la exportacion en nuestro pais ha tenido en el precio (bajo) su
principal baza competitiva, sin embargo esta situacién parece ir cambiando
paulatinamente’. En este sentido, la mayoria de las empresas encuestadas acaban fijando
precios distintos a las exportaciones respecto a las ventas en el mercado interior
(55,9%); lo que sefiala una cierta toma de conciencia para el seguimiento de una
politica de precios no dictada exclusivamente por los costes, sino por el conjunto de la
estrategia. En particular, la tendencia hacia la disminucion del precio del bien exportado
es notable, aunque no mayoritaria (40,7%); dependiendo, basicamente, de la naturaleza
del sector y dimension del exportador. De todas formas, sélo un 6,1% afirman

condicionar verdaderamente los precios a las circunstancias del mercado exterior.

En cuanto a las actividades de prorﬁocién y publicidad internacional, los datos revelan
que un 61,9% de los exportadores catalanes encuestados afirman llevar a cabo tales
actividades (porcentaje superior al 44% ya obtenido, en promedio, para el caso
espafiol). De éstos, la mayoria realizan tales campaifias segiin una programacion definida
anualmente (61,5%); mientras que el recurso mas regular a estas actividades (24,9%) o
su realizacién meramente esporadica (13,2%) tienen una menor representacion. Sin

embargo, cabe calificar de escaso la intensidad de los gastos en tales actividades: solo el

*Tal y como sefialan Alonso y Donoso (1994, p. 358), “el progreso en ofros instrumentos competitivos,
la superior preparacién de los exportadores, la mayor solidez del apoyo piblico a diversos aspectos
intangibles que fuindamentan otras formas de competir, y el crecimiento de los costes laborales y
financieros dificultan una orientacion de la competencia hacia el precio bajo”.
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9% de las empresas afirma dedicar mas del 10% del valor de sus exportaciones a
promocionarse internacionalmente, sin que se detecte que las mas grandes y/o de mayor
volumen exportador aumenten significativamente dicho gasto publicitario. La
participacion en ferias y certimenes constituye el tipo de actividad promocional mas
frecuente (87,9%), por encima de la publicidad directa (52,5%) o en medios de
informacion (48,3%). De hecho, el tamafio si parece condicionar directamente el tipo de
actividad promocional realizada: a excepcion de la asistencia a ferias -tipica de las
pequefias empresas- los restantes tipos de actividades promocionales suelen darse mas

entre las de un mayor tamafio.

La finalidad fundamental de estas actividades es destacar la imagen de la empresa
(62,6% de los casos), mas que la marca (31,3%) o el producto en si (56,2%). De aqui
que el contenido central del mensaje sea el de propagar una imagen de calidad (61,9%),
por encima de otros aspectos tales como la marca (20,0%) o el precio altamente
competitivo del bien (9,8%). Esto tltimo denota la conciencia de que la ventaja en
precios ya no es, entre los propios empresarios, el objetivo prioritario a destacar. Por su
parte, la no realizacion de actividades promocionales en el exterior cabe atribuirla,
basicamente, a cuestiones de politica de empresa (61,1%); por lo que cabe suponer que
son las matrices extranjeras quienes centralizan tales campafias o éstas son cedidas a
otros intermediarios. De todas formas, la escasez de las exportaciones (18%) o la falta

de recursos (16%) también motivan su ausencia.

Por dltimo, la gran mayoria de estos exportadores utilizan mecanismos ajenos para la
distribucion de sus ventas en el extranjero -agentes, importadores e intermediarios més

o menos independientes- (72,4%), frente a los pocos que prefieren establecer sus
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propios canales de distribucion -una filial o sucursal comercial, la propia sede central,
una empresa mixta, etc.- en el exterior (27,1%); a pesar de que la dificultad de acceder
a los car—lales internacionales de distribucion se cita como el obstaculo mas relevante.
Asi, las ventajas de disminucion del riesgo al externalizar los instrumentos comerciales
se compensan, muy a menudo, con la relativa pérdida de control de los mercados y la
supeditacion a los intereses de las cadenas ajenas de distribucion internacional. Sin
embargo, el porcentaje de utilizacién de redes propias entre las empresas catalanas es
superior al detect@do por Alonso y Donoso (1994) para el caso general espafiol (22%).
La ausencia de tales redes propias en el exterior cabe atribuirlo, a priori, a la fuerte
inversion requerida (43,9% de los casos), o bien al hecho de no percibir la necesariedad
de este mecanismo (50,6%), mas que a lo esporadico de la actividad exportadora o a la
falta de experiencia. Su presencia, en cambio, es miscelanea con la propension a
exportar; aunque si muestra una asociacion muy definida con el tamafio y/o la
penetracion del capital extranjero. Este tltimo aspecto es bastante comprensible, en la

medida que el recurso a los canales establecidos por la matriz constituye una de las

modalidades de la distribucion propia.

7.1.4. Los factores determinantes del desempeiio y nivel de desarrollo de la

actividad exportadora

La btsqueda de los factores determinantes del comportamiento exportador de la
empresa, asi como de su expansion o proceso de desarrollo a lo largo del tiempo, ha
generado una abundante investigacion caracterizada por su eievada fragmentacion,
disparidad conceptual y marcada vocacidn empirica. En este sentido, la excesiva

heterogeneidad metodologica detectada, asi como la escasa fiabilidad de ciertos
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resultados obtenidos, cabe achacarlas, por un lado, a la complejidad intrinseca del
proceso exportador y, por otro, a la ausencia de un marco conceptual adecuado que
aglutine e integre el amplio trabajo empirico existente. Tiende a apreciarse, sin
embargo, una notable congruencia en relacion a los principales rasgos conceptuales
asociados con dicho comportamiento exportador: 1. las caracteristicas de la propia
empresa; 2. las caracteristicas y el compromiso de sus direct'ﬁzos 3. sus argumentos

estratégicos relativos al negocio internacional.

De aqui que, en el capitulo 5, se haya especificado un modelo del comportamiento
exportador, contrastable mediante la informacion recogida en la muestra de 428
exportadores industriales catalanes del ICEX-92, intentando predecir la relacién
existente entre una serie de variables y el nivel de éxito obtenido en su desempefio a
“nivel internacional, midiendo dicho éxito en términos de su compromiso (intensidad
exportadora) y/o nivel de desarrollo exportador. En este modelo se enfatizaban los
aspectos relacionados con las ventajas especificas de la empresa y, en relacion con ellas,
el disefio de su estrategia internacional como determinantes de su grado de
competitividad en el exterior. De hecho, se realiza -previamente- una seleccion
estadistica y conceptual de variables que refleja, en efecto, la existencia de ciertas
caracteristicas de la empresa, sus directivos y/o de la politica comercial relevantes, cuyo
efecto conjunto en la determinaciéon del nivel de propension exportadora de la empresa
catalana también se intenta discernir. Las variables seleccionadas permiten contrastar si,
para el caso concreto de los exportadores catalanes de la muestra ICEX-92, se cumplen

toda una serie de hipotesis relativas a las distintas dimensiones del modelo en términos
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del nivel de intensidad o propension exportadora -absoluta y/o relativa al promedio del

sector-.

Los resultados tienden a confirmar varias de las hipdtesis realizadas y, salvo en el caso
de las variables de caracter estratégico, se muestran altamente consistentes para las dos
variables dependientes. Asi, los factores que mas tienden a determinar el nivel de
variabilidad explicado de la propensién exportadora corresponden bésicamente a
caracteristicas genéricas de la empresa y/o de sus directivos y, en menor grado, con la
propia estrategia exportadora. Se otorga, pues, un mayor poder explicativo a las
variables estructurales de la empresa y a las actitudes de sus directivos hacia la
actividad internacional sobre las variables de estrategia, lo cual significa que ésta atn

parece estar poco desarrollada.

Atendiendo a las caracteristicas de la propia empresa, se confima una relacion de signo
opuesto entre el tamafio de la empresa y su intensidad exportadora. También se
contrasta la mayor intensidad exportadora de los productores de materias primas
/productos intermedios y/o bienes industriales frente a los exportadores de bienes de
consumo, los cuales deben adaptarse en mayor grado a las caracteristicas propias de los
mercados de destino. En cambio, el caracter extranjero dé la tecnologia disponible no
parece tener el efecto previsto; si bien, tal y como se preveia, la presencia de un
departamento de comercio internacional y la de otros mecanismos de captacion de
informacion relevante sobre tales mercados afectan positiva y significativamente a la
propension exportadora de la empresa, sobre todo en los niveles inferiores de

desarrollo.
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En términos de los directivos, el tipo de preparacién relevante hace referencia,
~ basicamente, a la obtencion de formaciéon especializada y a la acumulacion de
experiencia en la direccion de las operaciones internacionales de la empresa, més que a
la posesion de una titulacion universitaria general. Se contrasta, ademas, los menores
beneficios, en términos de la propension exportadora de la empresa, asociados con una
planificacion poco sistematica de esta actividad. Asimismo, esta correlacionado con la
obtencion de un mayor grado de'éxito en el ejercicio de la exportacion el asociar unas
expectativas mas elevadas en cuanto a la mejora del rendimiento a obtener en el futuro;
siendo esto especialmente cierto entre los exportadores mas desarrollados. Ademas,
considerar la tarea exportadora como un negocio no necesariamente menos rentable que
el desempefiado en el mercado interior también se muestra altamente correlacionado
con un mayor grado de intensidad en su realizacion; lo cual indica que se requiere un
cierto grado de ejercicio exportador para valorar, con mayor optimismo, la rentabilidad
asociada con esta actividad. Por ultimo, la percepcion directiva de ciertas ventajas
tecnologicas en la organizacion y su mayor seguridad en el cobro de las exportaciones
exhibe, igualmente, una relacion significativa con la propension exportadora de la

empresa.

Por su parte, las variables estratégicas introducen pocos efectos significativos, sobre
todo a nivel de la propension exportadora relativa a la media del sector. Asi, la
propension a exportar parece estar ligeramente relacionada con una gama o linea mas
bien limitada de productos dirigidos al exterior. A su vez, la utilizacion de marca propia
(espafiola) se acaba revelando como la via mas eficaz para la diferenciacion del

producto en el mercado en comparacion a las demas vias consideradas: la fijacion de un
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precio mas elevado para el bien y/o la realizacion de un determinado nivel de
actividades de promociéon y publicidad en el exterior. Los conflictivos resultados
obtenidos en términos del efecto de la politica de distribucién y del establecimiento de
alianzas estratégicas llevan a imponer una causalidad distinta a la relacion existente
entre intensidad exportadora y la presencia de redes propias o alianzas comerciales, un

aspecto del cual nos hemos ocupado con detenimiento en el capitulo 6.

El contraste del modelo por niveles de desarrollo de los exportadores encuestados se
presenta como un complemento del andlisis realizado previamente, tratando de
encontrar diferencias significativas entre las empresas catalanas situadas en diferentes
niveles de este proceso: un nivel todavia inicial o pasivo, otro mas activo y un tercer
nivel més avanzado o de exportadores de mayor €xito. Ademas de matizar algunos de
los resultados obtenidos en la estimacion general, este procedimiento tiende a poner en
evidencia como los aspectos que mas influyen a la hora de explicar la propension
exportadora de los exportadores mas pasivos de la muestra de empresas catalanas del
ICEX-92 se concentran en sus caracteristicas meramente estructurales; mientras que,
entre los exportadores activos, las aptitudes, actitudes y creencias de los directivos
también serian muy relevantes. Sin embargo, quienes mas parecen ajustarse al modelo
propuesto son los exportadores de mayor éxito: éstos son los unicos que reflejan la
importancia de algunas variables relacionadas con la estrategia internacional, junto con

otras caracteristicas de la empresa y de sus directivos.

Por tanto, la investigacion realizada en cuanto a este punto permite extraer, como
conclusiones mas destacadas en términos de los determinantes del comportamiento

exportador de las empresas exportadoras catalanas, las siguientes:
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* Los directivos son -a través de sus caracteristicas aptitudinales y actitudinales- una
de las variables mas relevantes a considerar. En particular, la presencia de un érgano
directivo mas preparado y experimentado, con una mayor visién internacional y mas
comprometido con las actividades exteriores favorece la consecucién de un mayor

nivel de desempefio exportador.

° Las caracteristicas de la empresa no manifiestan una total influencia a la hora de
correlacionarse con el éxito exportador; por lo que no basta con la mera posesion de
ventajas productivas, tecnolégicas o ligadas con la dimensién de la empresa para
operar con éxito en los merca&os internacionales, éstas necesitan complementarse
con otras ventajas relativas al area de la estrategia, de la organizacion y/o de la

capacidad de gestion.

e Nuestros resultados ponen de manifiesto un nivel todavia muy incipiente en el
desarrollo de la estrategia exportadora de las empresas catalanas, lo cual es
espectalmente relevante si tenemos en cuenta la necesidad, cada vez mas defendida,
de considerar esta actividad como un &mbito permanente de las decisiones

estratégicas de la empresa.
7.1.5. Los factores determinantes del grado de internalizacién exportadora

En el sexto capitulo de esta tesis se han pretendido razonar las causas principales de la
progresion de la empresa hacia niveles crecientes de compromiso exterior, en el marco
de los estadios iniciales de su conversion en una verdadera multinacional. En este
sentido, la decision de integrar las operaciones de exportacion dentro de la empresa

(redes propias) y/o realizarlas en franca cooperacion con otras, versus su mantenimiento
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en la arena del mercado -mediante el recurso a los mecanismos de distribucion ajena en
“ forma de redes de comisionistas y/o distribuidores independientes-, trata de recoger esta
posible proyeccion del exportador hacia un nivel de compromiso internacional de orden

superior.

De hecho, la eleccion del nivel dptimo de integracion que deben manifestar los canales
de distribucion de la empresa exportadora parece cobrar ultimamente una gran
importancia entre las pymes, st atendemos a la creciente emergencia de estudios
similares que investigan el tipo de factores aparentemente determinantes de las formas
organizativas escogidas por estas empresas en los mercados exteriores. Ademas, el
desarrollo de la teoria de costes de transaccion (TCT) proporciona una nueva via para
analizar los postulados referentes al alcance de la integracion vertical de la empresa en

tales mercados.

Asi pues, se ha disefiado un marco interpretativo de la seleccion entre las distintas
alternativas estructurales posibles para la distribucion internacional del producto: redes
ajenas versus redes propias y/o las alianzas comerciales con entidades extranjeras.
Dicho marco ha pretendido, en definitiva, tratar de integrar aspectos relacionados con
los posibles “fallos del mercado” en la transaccion de determinados activos (en
particular, intangibles y/o especificos) con el volumen del canal distribuidor y su
relacion con los costes de produccion, las caracteristicas estructurales de la empresa y/o
de su actividad exportadora, el grado de proximidad geografica y/o cultural con los
mercados extranjeros, asi como la percepcion de determinadas ventajas u obstaculos en

el desempefio de la funcion de distribucion en el exterior.
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Los datos relativos a los 428 exportadores industriales catalanes recogidos en la base del
ICEX-92, a los que se han afiadido en esta ocasion -con fines comparativos- los
restantes 1.836 exportadores del resto de Espafia, confirman la mayor proporcion
relativa de empresas que externalizan en el mercado -versus que internalizan- su
actividad exportadora en ambos colectivos empresariales, asi como un grado de
internalizacion superior en el caso particular catalan. Asimismo, la estimacion de un
modelo que analiza el grado de internalizacion de las exportaciones de la empresas

finalmente seleccionadas permite extaer las siguientes conclusiones:

e Se otorga un respaldo escaso a la influencia de los costes de produccion, tanto en
términos del volumen absoluto de exportaciones como de la distribucion de multiples

lineas de producto, en la eleccion del canal exportador.

e Para ambos colectivos exportadores se ha confirmado el hecho de que, cuando el
conocimiento establecido en la relacion fabricante-distribuidor en el extranjero esta
altamente especializado se detecta una mayor propension a internalizar el canal de

distribucion.

e Los resultados reflejan una mayor probabilidad de internalizar las operaciones de
exportacion al aumentar el volumen de gastos en I+D sobre ventas, particularrhente
entre los exportadores no catalanes. Las empresas radicadas en Catalufia, en cambio,
manifiestan la influencia de una mayor diferenciacion del producto y de la
realizacion de actividades de promocion y publicidad en el exterior -y, por tanto, una
mayor capacidad para generar intangibles en el mercado- sobre la probabilidad de

integrar las operaciones de exportacion.
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e La prestacion del servicio post-venta desde el propio mercado de destino requiere
dotarse de una infraestructura local mas compleja. De hecho, los exportadores
catalanes analizados tienden a cumplimentar adecuadamente el nivel de servicio al

cliente cuando internalizan la distribucion.

* Se confirma una relacion positiva entre la participacion del capital extranjero y la
integracion en el ambito de la empresa de las actividades exteriores de distribucion.
Por su parte, el efecto de la dimension es poco significativo, si bien se pone de
manifiesto que cuando los directivos consideran que dicha internalizacion estaria
asociada con la realizacion de inversiones muy elevadas disminuye claramente la

probabilidad de realizarla.

e El mayor grado de compromiso exportador de la empresa conlleva la tendencia a
distribuir internacionalmente a través de organizaciones propias en el extranjero y/o
alianzas comerciales, siendo el grado de intensidad exportadora la Ginica variable que

arroja resultados contradictorios entre ambos colectivos.

e En cuanto al nivel de internalizacion de los canales de distribucion segun los
mercados de destino, también se observa un patrén algo distinto entre los colectivos
exportadores analizados, si bien ésta tiende a declinar ante un elevado grado de
desconocimiento de los mismos. Sin embargo, ambos colectivos identifican la
presencia de ventajas en la penetracion de tales mercados gracias a la distribucion

con una mayor propension a internalizarla.
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7.2. RECOMENDACIONES A LOS EMPRESARIOS Y AL SECTOR PUBLICO

La elaboracion de estas conclusiones permite, finalmente, sefialar posibles lineas de
mejora en la actuacion tanto de las empresas como de los organismos publicos
encargados de promover y facilitar su internacionalizacién. A modo de sintesis,
deducimos, a continuacion, toda una serie de implicaciones que tienen en cuenta el
hecho de que las principales deficiencias detectadas entre las empresas atafien,
fundamentalmente, a sus estructuras organizativas, la actitud de sus directivos y/o la
necesidad de potenciar su instrumental estratégico. La introduccion de ciertas mejoras
en estas areas permitiran la conversion de ciertas capacidades de naturaleza mas bien
productiva y/o tecnologica en la consecucion de mejores resultados en los mercados
exteriores. De hecho, éstas ultimas ofrecen una imagen particularmente favorable entre
las empresas analizadas. No impide esto la necesidad de segl‘lir promoviendo la
adopcidon de un mayor nivel de compromiso con la innovacién y la mejora de ia base
tecnologica. Conviene, por tanto, seguir invirtiendo recursos en la creacidon y el
desarrollo de activos tecnologicos que sustenten la internacionalizacion de las empresas
(adaptacion de tecnologias foraneas, desarrollo de tecnologias propias, ampliar el gasto
en I+D, seguir garantizando la calidad productiva, desarrollar nuevos productos y/o

procesos de produccion, etc.).

De aqui que las lineas de accidn propuestas se enmarcan en diversas areas de interés,
distinguiendo entre aquéllas que atafien mas directamente a las propias empresas -como
principales protagonistas-, de las que tienen como objetivo mejorar la funcion de las
distintas administraciones publicas que, ya sea a nivel central, autonomico o local,

también se hayan envueltas en el proceso.
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7.2.1. Area organizativa-logistica

En'la actualidad se pone cada vez més de manifiesto la necesidad de proceder hacia una
creciente complejidad organizativa -interna y externa a la empresa- para satisfacer los

retos y compromisos que impone la actuacion en los distintos mercados.

A nivel interno, resulta conveniente fomentar la especializacion y singularizacion de las
tareas relacionadas con el negocio internacional, agrupandolas en departamentos o
divisiones con una cierta autonomia. La presencia de tales unidades organizativas
denota, ademas, la adopcién de un mayor nivel de compromiso por parte de la direccién
con la actividad internacional. Estas deberian dotarse de un personal cada vez mas
especializado y conocedor de las peculiaridades del comercio internacional. Sus
funciones no tendrian que limitarse al mero contacto con los clientes extranjeros o al
cumplimiento de determinadas formalidades administrativas, tramites aduaneros, etc.:
sino que también deberian involucrarse mas en la elaboracién de la estrategia

internacional y en la realizacion de estudios de mercado.

A nivel externo, y por tanto muy ligado con los mecanismos de produccion y/o
distribucion internacional, se deberia promover la busqueda de un mayor control y una
posicion menos vulnerable de la empresa en los mercados internacionales a través de su
creciente implantacion productiva, el establecimiento de redes propias de distribucion
y/o la mayor utilizacion de féormulas més activas e innovadoras de cooperacion
interempresarial (licencias, franquicias, empresas mixtas, acuerdos comerciales y/o
tecnologicos, etc.). Algunas de estas novedosas formulas organizativas permiten
profundizar en la relacion con los distribuidores extranjeros -la fuente mas apreciada

para la obtencion de conocimientos en el exterior segun estas empresas- lo cual parece -
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especialmente indicado para aquéllas -las pymes- que no suelen contar con los recursos
que demanda su implantacion exterior. Por su parte, una mas activa presencia
productiva en el exterior en forma de filiales productivas -atn hoy particularmente
escasa- requiere de una mejor evaluacién por parte de la empresa inversora del riesgo-
pais y del riesgo operativo a la hora de selecionar entre las mejores oportunidades de

inversion.

Sin embargo, también es importante contar con el apoyo logistico e infraestructural que
las diversas instituciones y organismos publicos (Ministerio y Consejerias, ICEX,
Camaras de Comercio, el COPCA en Catalufia, asociaciones sectoriales, etc.) pueden

prestar en las tareas de comercializacion exterior.

Estas pueden actuar a nivel formativo (introduciendo reformas del plaﬁ educativo que
otorguen un mayor peso al aprendizaje de otros idiomas y/o culturas, preparando
especialistas en operaciones internacionales, promoviendo el acceso a becas en
empresas y/o oficinas comerciales en el extranjero, etc.); informativo (oferta de
servicios de las agencias especializadas y de la red de oficinas comerciales en el
exterior, acceso a bases de datos, realizacion de seminarios sobre comercializacién
exterior y/o nuevas oportunidades de inversién por areas geograficas, etc.); promocional
(apoyo a formulas federadas que faciliten insertarse en redes comerciales
internacionales: compafiias de comercio, consorcios de exportacion, asociaciones
sectoriales de exportadores, etc., promover planes de empresa y/o negocio en el
exterior, apoyar la blsqueda de oportunidades para la realizacion de inversiones
exteriores a través de las oficinas de comercio, etc.); o financiero-fiscal (mejora del

tratamiento fiscal que recibe la inversion directa, suprimir la doble imposicion
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internacional, promover Seguros contra el riesgo, las concesiones de créditos y, en
general, una mas activa participacién bancaria en los procesos de internacionalizacién

de la empresa).
7.2.2. Area gerencial

A lo largo de la investigacion se han puesto de manifiesto los efectos de las actitudes y
aptitudes de los directivos sobre las actividades exteriores de sus empresas. En este
sentido conviene introducir medidas que lleven a cambiar un comportamiento atn
excesivamente reactivo a las condiciones externas hacia una mayor voluntad de accion
estratégica (actitud mas proactiva). Se demanda, por tanto, una mayor implicacién
gerencial en la actuacién a nivel internacional, en la medida que la motivacion directiva

se revela como una eficaz palanca del rendimiento exportador.

Desde el punto de vista de la empresa, varios pueden ser los mecanismos que permitan
mejorar tales caracteristicas. Asi, la disponibilidad de personal directivo con un mayor
grado de aptitud internacional puede fomentarse a través de la formacion teorico-
practica en mercados y operaciones internacionales (idiomas, conocimientos técnicos
relativos a la proyeccion exterior y la financiacion internacional, viajes y estancias en el
extranjero, acumulacién de experiencia en el area internacional, etc.); mientras que una
actitud u orientacion maés favorable hacia el mercado internacional puede requerir de
una cierta inclinacién al riesgo por parte del directivo, pero, sobre todo, de su
disposicion a comprometer recursos y a planificar, en mayor grado, las actividades
exportadoras de su empresa. Aunque acaba siendo un elemento altamente idiosincratico,

dicha actitud puede motivarse ofreciendo la informacion y formacion adecuadas.
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En este punto, las distintas administraciones también pueden colaborar para estimular la
motivacion empresarial, a través de la realizacion de cursos formativos para directivos
del area internacional, del concurso de las instituciones especializadas (COPCA, ICEX,
oficinas comerciales en el exterior, etc) en la prestacion de apoyos logisticos,
informativds y de reconocimiento de la funcién social del exportador, etc. que lleven a

incorporar actitudes mas activas hacia la presencia internacional.

7.2.3. Area estratégica

Las variables relativas a la estrategia internacional se han revelado como las mas
deficientes entre las empresas investigadas y, por tanto, se requiere su reforzamiento.
En este sentido, la excesiva concentracién de las ventas en el exterior detectada en la
muestra implica, por un lado, la necesidad de desarrollar atn mas la actividad
exportadora -relajando la dependencia de algunos mercados europeos o mejorando la
identificacion de oportunidades de negocio en otras areas- y, por otro, la tendencia a
apartarse de la bisqueda de un mero aumento de la produccion versus una cierta
amplitud de gama y/o una especializacién creciente en segmentos de mayor nivel

tecnologico.

Esto debe venir acompafiado, ademas, de una politica de producto que profundice en las
practicas de diferenciacion del bien exportado (uso de marcas propias en aquellos
mercados donde atin no estén bien asentadas, introducir adaptaciones o modificaciones
en el producto que refuercen realmente su competitividad, tratar de prestar el servicio al
cliente desde el mercado de destino, etc.); de un mayor nivel de gasto en promocién y
publicidad que facilite la realizacién de campafias mas regulares a nivel internacional; y

de una politica de precios que se aleje de la competencia en precios como principal
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argumento competitivo, en favor de una consideracion tanto de los costes, como de las
demas estrategias, acciones de los competidores y/o de las condiciones especificas de

cada mercado a la hora de fijar tales precios.

En este sentido, el apoyo publico puede favorecer la promocion comercial de las
empresas mediante la realizacion o el apoyo de ferias o muestras -de gran utilidad a las
pymes-, la creacién de grupos de promocion o de centros de negocios en el exterior,
promover los seguros de crédito a la exportacién, asi como misiones comerciales a
paises de creciente interés comercial y, sobre todo, apoyar los instrumentos de
intangibles de las empresas. Asi, se pueden expedir certificados a la calidad, respaldar
financieramente campafias publicitarias de productos genéricos, promover otras
campafias de imagen-pais que se ajusten al perfil de la oferta realizada por las empresas,
sostengan mejor sus propias marcas y destaquen los rasgos mdas modernos y

tecnologicos de las mismas, etc.

En definitiva, les corresponde a las empresas adoptar un rriayér compromiso y una
actitud mas abierta hacia el contexto internacional en la busqueda de nuevas
oportunidades y mercados. Sin embargo, en este proceso también deben colaborar las
distintas administraciones de cara a consolidar la intensidad y regularidad de las
empresas que alin exportan muy ocasionalmente y/o animar a exportar a aquéllas que se
muestran muy reacias. En este sentido, es importante que los diversos organismos
publicos sean capaces de prestar un apoyo subsidiario a las empresas, condicionen su
ayuda al tamafio y/o nivel de experiencia internacional que éstas tengan -prestando una
especial atencion a las pymes, como colectivo mas necesitado de este apoyo- y, sobre

todo, coordinen e interrelacionen sus funciones correctamente (Alonso, 1991/2; Alonso
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y Donoso, 1995; Velasco, 1992; Martinez, 1994). Solo asi se podra mejorar la

confianza depositada en ellos.
7.3. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Aunque a lo largo de este investigacion haya podido quedar pendiente la realizacion de
otros estudios de corte similar (la identificacion de determinantes adicionales al tamafio
de la empresa a la hora de explicar su probabilidad exportadora, la comparacién méas
sistematica del perfil exportador de la empresa industrial catalana con el -perfil
exportador de otros colectivos empresarialés europeos, etc. ) consideramos que la
principal linea de investigacion a desarrollar tiene que ver con la identificacién de los
factores que determinan -en fases mas avanzadas del proceso de internacionalizacion- el
empleo de las diversas formulas organizativas posibles, profundizando en las causas que

llevan a modificar los modos de operar en el exterior.

La técnica de estudio aqui utilizada -analisis cuantitativo de corte transversal- se revela,
en este sentido, insuficiente para cubrir este objetivo, debiéndose sustituir y/o combinar
con el recurso a otras técnicas de estudio de caracter mas cualitativo y longitudinal -en
particular el estudio de casos de empresas internacionalizadas en diversos sectores- que
ayuden a explicar mejor la secuencia seguida a lo largo del proceso de
internacionalizacién. A pesar de su falta de representatividad estadistica, esta
metodologia si permite realizar inferencia logica (Yin, 1984). De tales casos pueden
extraerse conclusiones y valoraciones del proceso que, no por demasiado especificos,
dejan de ser interesantes. De hecho, pueden ser altamente demostrativos del tipo de
oportunidades y riesgos que otras empresas pueden encontrar en su proyeccion exterior.

Gracias a esta aproximacion podriamos comprobar si aquellas empresas que ya han

360



avanzado de manera consistente en su internacionalizacién mantienen un grado
creciente de amplitud y profundidad en cuanto a los productos ofrecidos
internacionalmente, los mercados paulatinamente abordados y/o los modos de operar

utilizados (grado de complejidad organizativa).
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