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RESUMEN: La empresa que dispone de ventajas competitivas tiene mayor capacidad
para competir activamente en el mercado, y ello es especialmente importante cuando la
empresa interactúa en diferentes mercados exteriores. Precisamente nuestra investigación
analiza la performance internacional de las empresas españolas e italianas del sector textil-
confección con un doble objetivo: por un lado, identificar los principales factores que influ-
yen en su intensidad exportadora y, por otro, conocer qué factores explican el mayor éxito
exportador de las empresas italianas frente a las españolas. Este análisis se centra en tres
aspectos: en primer lugar, el estado del proceso de internacionalización, en segundo lugar, las
características internas de la empresa como factores de competitividad —entre otros, tama-
ño, I+D y capacidades directivas y, finalmente, en tercero, las variables asociadas al mix de
marketing internacional.

Palabras clave: Intensidad exportadora, Textil-Confección, Competitividad Internacional.

ABSTRACT: The competitive advantage enable companies to be competitive in the mar-
kets, mostly when a company interacts with external markets. Our investigation analyses the
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international performance of the textile manufacturing companies in Spain and Italy, with the
aims to identify the key-factors to export and the key factor to major export performance of
italian businesses. This analysis is focused on three aspects: process company internal com-
petitiveness, such as size, R&D, management, and finally, different aspects related to inter-
national marketing mix.

Key words: Export Intensity, Textile-Clothing sector, International Competitiveness.

1. Introducción

La progresión exterior de las empresas españolas durante los últimos años
a pesar de haber sido muy importante, ha estado por debajo de la lograda por
sus principales partners europeos —entre otros: Reino Unido, Alemania,
Francia e Italia—. En este contexto la presente investigación va a tratar de
comparar el desempeño de la actividad exportadora de las empresas españo-
las con los resultados obtenidos por las empresas italianas. El objetivo princi-
pal es analizar los factores de éxito que diferencian el resultado exportador de
estos dos colectivos de empresas.

A lo largo de los años, los principales corrientes teóricas han investigado
el resultado exportador bien desde una perspectiva macroeconómica, o bien
desde una óptica más microeconómica. A la primera pertenecen toda una serie
de aproximaciones teóricas centradas en las explicaciones del comercio inter-
nacional y en los factores que determinan la competitividad de los países y/o
sectores en su conjunto. Por otro lado, corresponden a la segunda, las líneas
de investigación que tratan de explicar el resultado exportador a partir del
papel jugado por las características tanto estructurales u organizativas de las
empresas como las de su personal directivo.

Las investigaciones que analizan el resultado exportador desde una pers-
pectiva macroeconómica tienden a concluir que la actuación internacional de
una empresa se vería condicionada por las actuaciones institucionales y por
las condiciones que ofrece su país de origen (Porter, 1990). Por otro lado, esta
misma competitividad internacional dependería también de sus propias capa-
cidades competitivas y estratégicas (Leonidou, 1998, Zou y Stan, 1998; Aaby
y Slater, 1989). A tenor de lo anterior, en el presente trabajo se analizan aque-
llos factores organizativos, estratégicos y directivos que influyen en el com-
portamiento exportador de las empresas españolas e italianas, por ser estos
factores los únicos sobre los que la dirección de la empresa puede ejercer con-
trol.

Para ello empezaremos analizando la estrategia exterior de las empresas
de ambos países, y en particular los aspectos organizativos, directivos y estra-
tégicos, con el objetivo de identificar los factores determinantes del resultado
exterior de cada uno de los dos colectivos de empresas y, seguidamente, seña-
lar aquellos aspectos que podrían explicar el mayor éxito exportador de las
empresas italianas.

La mayoría de las investigaciones centradas en este tema, suelen testar los
determinantes internos del resultado exportador en muestras de empresas de
un país concreto. Lo cierto es que existen pocas investigaciones que han inten-
tado validar dichos modelos en varios países con entornos geográficos, com-
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petitivos y políticos distintos para averiguar si el conjunto de determinantes
del resultado exportador se mantiene estable al pasar de un país a otro (Schle-
gelmilch, 1986; Leonidou y Katsikeas, 1996). A tenor de lo anterior, nuestra
investigación permitirá validar también otra hipótesis de trabajo: 1) ¿Es el
conjunto de determinantes internos de la intensidad exportadora el mismo
para las empresas españolas e italianas? La respuesta a esta pregunta permiti-
rá demostrar la validez de los determinantes internos del resultado exportador
independientemente del entorno competitivo de la empresa.

El trabajo se estructura en 4 apartados. En el primer apartado se desarro-
lla el marco teórico de la investigación y se formulan las hipótesis. En el
segundo se presenta la muestra y las distintas escalas de medición utilizadas.
En el tercero se describen los resultados de la investigación y se procede a la
contrastación de las hipótesis planteadas, y finalmente, en el cuarto se expo-
nen las principales conclusiones del trabajo, las implicaciones para la gestión
y las propuestas de investigación futura.

2. Marco teórico e hipótesis a contrastar

Los conocimientos que tenemos a nuestro alcance sobre la internacionali-
zación, resultan ser el resultado de numerosas aproximaciones teóricas y
empíricas centradas en explicar el funcionamiento de un fenómeno que, a
finales de los años ‘90, resulta todavía muy complejo de entender. Esto es
debido a que los resultados de las distintas investigaciones no siempre han
sido coincidentes y, por lo tanto, no permiten ofrecer una interpretación uná-
nime del fenómeno de la internacionalización (Welch y Luostarinen, 1988:51;
Melin, 1992:114; Andersen, 1997:39; Zou y Stan, 1998:334; Katsikeas et al.,
2000:493).

La complejidad del fenómeno de la internacionalización viene motivada
principalmente por la elevada variedad de mecanismos a disposición de las
empresas a la hora de seleccionar y penetrar en los mercados exteriores
(Coviello y McAuley, 1999:243). Puestas así las cosas, el pretender analizar
todo el proceso de internacionalización representaría abordar la totalidad de
los posibles modos de entrada a disposición de la empresa a la hora de pene-
trar en los mercados exteriores —exportación, cooperación y alianzas e inver-
sión productiva en el exterior— (Root, 1994; Durán, 1994; Plá, 2000), lo cual,
por su amplitud, escapa claramente de las posibilidades del presente trabajo.
Por tanto, en este trabajo nos proponemos investigar una única, aunque muy
relevante, faceta de la internacionalización, concretamente la exportación.

Tal como se acaba de destacar en la introducción, las principales investi-
gaciones empíricas sobre este tema tienden a concluir que la actuación inter-
nacional de una empresa está condicionada, por un lado, por las actuaciones
institucionales y las condiciones que ofrece su país de origen y, por otro, por
sus propias capacidades competitivas y estratégicas (Aaby y Slater, 1989;
Leonidou, 1998). El primer grupo de factores incluye toda una serie de varia-
bles relacionadas con el entorno y con el sector de actividad, factores en los
cuales la influencia del management es prácticamente nula. Debido a ello,
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nuestro trabajo se plantea como objetivo general centrar la investigación en el
análisis de las capacidades competitivas de las empresas como fuente expli-
cativa del mayor o menor éxito exportador de las empresas españolas e italia-
nas.

Dada la abundante literatura existente sobre este tema, empezaremos orde-
nando y clasificando las distintas corrientes de investigación según la forma
en que han abordado el fenómeno exportador. A continuación presentamos
una síntesis de las diferentes corrientes teóricas que han tratado de explicar el
fenómeno exportador a partir del papel jugado por las características estruc-
turales, organizativas y gerenciales de la empresa. La revisión de la literatura
realizada nos ha llevado a clasificar las distintas corrientes de investigación en
dos grandes grupos según la forma en que han abordado el fenómeno expor-
tador: por un lado, las corrientes que centran el estudio en las características
de la empresa, y por otro las que ponen el énfasis en la exportación como pro-
ceso de aprendizaje.

2.1. LAS CARACTERÍSTICAS DE LA EMPRESA

Parte de la literatura centrada en la actividad exportadora de la empresa se
ha dirigido a investigar las características estructurales y de la organización de
la empresa para averiguar su influencia sobre el resultado exportador. La revi-
sión de las principales investigaciones centradas en este contexto (Bilkey,
1978; Miesembock, 1988; Aaby y Slater, 1989; Ford y Leonidou, 1991;
Gemunden, 1991; Chetty y Hamilton, 1993; Leonidou, 1998; Piercy et al.,
1998) pone de manifiesto la relevancia de estas características estructurales y
organizativas a la hora de inhibir o facilitar la actividad pre y post exportado-
ra de la empresa. Así pues, tanto la decisión de exportar como la expansión en
los mercados exteriores depende de un conjunto de fuerzas que se detallan en
la figura 1.

Una de las características internas más relevante en los estudios centrados
en el resultado exportador de las empresas es, sin duda, el tamaño de la mis-
ma. La dimensión de la empresa como pre-requisito para la actividad expor-

FIGURA 1.—Modelo explicativo del Resultado Exportador de las empresas

Fuente: Elaboración propia a partir de Aaby y Slater (1989) y Leonidou (1998).
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1 A pesar del acuerdo existente en la literatura sobre el efecto que ejerce el tamaño de la
empresa en su intensidad exportadora, cabe destacar los trabajos de Bonaccorsi (1992) y Wolf y
Pett, (2000) donde esta relación no resulta tan clara, y el trabajo de Verwaal y Donkers (2002) en
que se destaca la existencia de un efecto moderador entre el tamaño y la intensidad exportadora,
determinado por la experiencia que tiene la empresa con los clientes internacionales. También
interesantes son los resultados de Labeaga y Martínez-Ros (1994), Fariñas y Ruano (1998), Meri-
no (1998) y Alonso y Donoso (2000), que coinciden en detectar una relación inversa entre el
tamaño empresarial y la propensión exportadora de la empresa española.

2 En este sentido apuntan también las investigaciones de Hirsch y Bijaoui (1985), Ito y Pucik
(1993), Kumar y Siddhartan (1994), Braunerhjielm (1996), Merino y Moreno (1996), Rodríguez
(1999), Nassimbeni (2001), Melle y Raymond (2001).

tadora ha sido, muy a menudo postulada a priori. De hecho, las empresas de
mayor dimensión pueden contar, en principio, con mayores recursos y con
unas capacidades directivas superiores a las empresas más pequeñas (Reid,
1982:22). En todo caso, las investigaciones más recientes realizadas por
Calof, (1994), Nakos et al., (1998), Dean et al., (2000), Nassimbeni (2001),
Melle y Raymond (2001) o Suárez Ortega et al (2002), tienden a confirmar la
existencia de cierta linealidad entre el tamaño de la empresa y su creciente
actividad exterior1. De lo anterior deducimos la primera hipótesis de nuestra
investigación:

H1: La intensidad exportadora de la empresa está correlacionada posi-
tivamente con el tamaño de la misma, es decir, crece a medida que aumen-
ta el tamaño empresarial.

Asimismo la disponibilidad de ciertas capacidades tecnológicas también
puede contribuir a la creación de productos altamente diferenciados que incre-
mentan la competitividad de las empresas sobre todo en los mercados exte-
riores (Cavusgil y Nevin, 1981:115). A su vez, unas inversiones elevadas en
I+D permiten adaptar el producto a las necesidades de la demanda exterior y
así competir más activamente en los mercados internacionales (Merino, 1998;
Moreno y Rodríguez, 1998)2. A tenor de lo expuesto, nos proponemos con-
trastar la siguiente hipótesis:

H2: Cuanto mayores sean las inversiones en actividades de Investiga-
ción y Desarrollo de la empresa, mayor será su intensidad exportadora.

A menudo, la posesión de una ventaja competitiva puede constituir una
condición necesaria pero no suficiente para garantizar el éxito exterior de la
empresa. Las decisiones asociadas al proceso de internacionalización depen-
den, en última instancia, de las motivaciones y habilidades de los directivos
implicados en el proceso (Reuber y Fischer, 1998). Según Leonidou et al.
(1998:75), tanto las aptitudes y actitudes de los directivos, como la confianza
que ellos tengan en el éxito de la estrategia exterior, resultan determinantes a
la hora de explotar las capacidades competitivas de la empresa en los merca-
dos internacionales. Estas capacidades competitivas de la empresa sólo podrán
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3 A pesar del acuerdo existente en la literatura sobre el efecto de la adaptación del produc-
to, cabe destacar la investigación realizada por Cavusgil y Naor (1987) en la que no se encuentra
ninguna relación entre las adaptaciones del producto y el resultado exportador de las empresas,
la de Christensen et al (1987) en la que se contrasta un mayor éxito exportador en las empresas
con productos escasamente diferenciados o estandarizados, y la de Aulakh et al. (2000) en que la
diferenciación de producto tendría éxito sólo cuando la empresa exporta a países desarrollados..

desplegarse si existe un management con disposición para ello y un entorno en
el que tales capacidades pueden desplegarse (Alonso y Donoso, 2000:44). En
la presente investigación se quiere estudiar la percepción que tiene el personal
directivo respecto a las posibles ventajas competitivas generadas por su propia
empresa. Unas percepciones más positivas de las características del producto,
como fuente de ventaja competitiva, suelen mejorar la predisposición de los
directivos a incrementar el compromiso exterior de su empresa. Por tanto, en
este contexto, se analizará la percepción de dichos directivos hacia el precio de
venta, la calidad, la imagen y el contenido tecnológico del producto exportado.
De lo anterior se desprende la siguiente hipótesis:

H3: Una mayor confianza de la dirección en la competitividad del pro-
ducto exportado fomenta una mayor predisposición de los directivos a com-
prometer recursos en los mercados exteriores, incrementándose así la inten-
sidad exportadora de la empresa.

Dada la complejidad del entorno y la creciente presión competitiva en los
mercados internacionales, el disponer del control de las variables del marke-
ting mix resulta fundamental para las empresas. Sin duda, el dotarse de un
producto diferenciado y adaptado a las necesidades de la demanda exterior es
un factor clave para competir eficazmente en estos mercados internacionales
tan complejos (Cavusgil et al., 1993:491). Lo anterior es debido a que la dife-
renciación y la adaptación del producto a las necesidades de la demanda exte-
rior incrementan la competitividad de la empresa. Autores como Louter et al.
(1991), Domínguez y Sequeira (1993), Hitt y Kim (1997) entre otros, tienden
a confirmar la presencia de un resultado exportador más activo entre las
empresas que diferencian su oferta y la adaptan a las características de deman-
da existente en el exterior. Este argumento se resume en la siguiente proposi-
ció3:

H4: La adaptación del producto exportado a las características del
mercado exterior incrementa la intensidad exportadora de la empresa.

Por otra parte, una estrategia de diferenciación de producto se apoyaría,
básicamente, en la posibilidad de fraccionar una demanda altamente hetero-
génea en segmentos diferenciados, intentando adaptar el producto a las exi-
gencias particulares de los diferentes segmentos (Porter, 1987). Autores como
Kaynak y Kothari (1984), Cavusgil y Nevin (1985), Cooper y Kleinschmidt
(1985) y Christensen et al (1987) concluyeron que las empresas que exportan
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múltiples líneas de productos presentan resultados exteriores más exitosos.
Así que:

H5: Cuanto más amplia sea la gama de productos exportados, mayor
será la intensidad exportadora de la empresa.

La diferenciación de producto así como la actuación en distintos merca-
dos puede afectar a la política de precios adoptada por las empresas exporta-
doras. Muy a menudo, se ha relacionado positivamente la discriminación de
precios en los distintos mercados con la intensidad exportadora de las empre-
sas (Namiki, 1994; Styles y Ambler, 1994; Samiee y Anckar, 1998). Sobre
esta base planteamos la siguiente hipótesis:

H6: Una política de precios más activa orientada a discriminar entre
mercado doméstico y mercado exterior incrementa la intensidad exportado-
ra de la empresa.

Por otro lado, una utilización más intensa de las herramientas promo-
cionales parece ser también una característica de las empresas más exitosas en
los mercados exteriores (Styles y Ambler, 1994; Alonso, 1994a; Alonso y
Donoso, 1994; Merino y Moreno, 1996; Rialp, 1997; Moreno y Rodríguez,
1998;). Por todo ello, planteamos la siguiente hipótesis:

H7: Unas mayores inversiones en campañas promocionales y de publi-
cidad en los mercados exteriores incrementan la intensidad exportadora de
las empresas que las realizan.

Finalmente, se ha comprobado también que unas mayores inversiones
dirigidas a incrementar el grado de control del canal de distribución se asocian
a empresas que se encuentran en un estado más avanzado del proceso de inter-
nacionalización. Según Anderson y Coughlan (1987), Klein et al (1990),
Beaimish et al. (1993), Cavusgil et al. (1993) y Alonso (1994b), un mayor
control de las actividades de distribución, así como del tiempo de entrega del
producto, resultan determinantes a la hora de garantizar un resultado exporta-
dor más activo. Estos razonamientos permiten plantear la siguiente hipótesis:

H8: Un mayor uso de canales propios de distribución en los mercados
exteriores incrementa la intensidad exportadora de las empresas.

2.2. LA EXPORTACIÓN COMO PROCESO DE APRENDIZAJE

Los denominados enfoques gradualistas interpretan la internacionaliza-
ción como un proceso gradual de desarrollo en el tiempo durante el cual la
empresa va incrementando paulatinamente su compromiso en los mercados
exteriores.

El modelo gradualista de la Escuela de Uppsala (U-Model), modelo pio-
nero en este campo, se centra en el estudio del desarrollo exterior de la empre-
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sa y, en particular, en la adquisición y utilización gradual de los conocimien-
tos relacionados con los mercados exteriores, que son necesarios a la hora de
incrementar el compromiso internacional de la empresa (Johanson y Vahlne,
1977:23). En definitiva, esta teoría plantea un proceso gradualista de inserción
de la empresa en los mercados exteriores, con el ánimo de abastecerlos, en el
que el modus operandi reside en el trade off que se genera entre la falta de
conocimientos sobre dichos mercados y el mayor compromiso de recursos
hacia los mismos (Gutiérrez de Gandarilla y Heras, 2000:9). Por estas razo-
nes, la empresa necesita de un proceso planificado de adaptación para adqui-
rir estas nuevas capacidades (Durán, 1994:29).

En definitiva, según los enfoques gradualistas, la empresa tendería a incre-
mentar su compromiso internacional a medida que va acumulando experien-
cia en los mercados exteriores.

Hay que destacar que, en algunas ocasiones, la selección de los mercados
resulta más bien reactiva ya que no depende directamente de unas decisiones
planificadas por parte de la dirección. En estos casos la empresa exporta a un
país para, en principio, responder a pedidos concretos de un importador
extranjero (Bilkey y Tesar, 1977). A pesar de no estar planificada, esta es la
estrategia de exportación más habitual para muchas empresas.

En nuestra opinión, una mayor proactividad en el desarrollo de las activi-
dades exteriores debería tener una influencia positiva sobre el resultado expor-
tador. Dicha relación positiva es altamente consistente con los resultados obte-
nidos en recientes investigaciones (Lee y Yang, 1990; Koh, 1991; Donthu y
Kim, 1993; Evangelista, 1994; Dean et al., 2000).

Así pues, la primera hipótesis que trataremos de contrastar intenta averi-
guar el impacto que tiene la planificación de la estrategia de desarrollo exte-
rior sobre la intensidad exportadora de la empresa.

H9: Las empresas que planifican sus actividades exteriores son las que
ostentan una mayor intensidad exportadora.

La planificación formal de las exportaciones constituye una condición
necesaria para el futuro desarrollo exterior de las actividades de la empresa.
Sin embargo, necesitamos de otros indicadores del grado de compromiso de
la empresa con la exportación. En concreto, podemos analizar si efectivamen-
te la acumulación de conocimientos en los mercados exteriores tiene cierto
impacto sobre el resultado exportador de la empresa. La revisión de la litera-
tura parece indicar la presencia de un comportamiento exportador más activo
en las empresas que suelen desarrollar sus actividades exteriores en un mayor
número de mercados (Diamantopoulos y Inglis, 1988; Alonso y Donoso,
1994; Alonso, 1994a; Alonso y Donoso, 1998a, Kotabe y Helsen, 1998). La
siguiente hipótesis que queremos contrastar trataría de averiguar el efecto que
tendría un mayor compromiso exterior, en términos del grado de dispersión
geográfica de las ventas, sobre la intensidad exportadora.

H10: Cuanto mayor sea la dispersión geográfica de las ventas en dis-
tintos mercados, mayor será la intensidad exportadora de la empresa.
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Según la hipótesis anterior, la dispersión de las ventas en un número más
amplio de mercados correspondería a las empresas que se encuentran en las
fases más avanzadas del proceso exportador. A tal propósito, la hipótesis 9
postulaba la existencia de ciertas ventajas a medida que las empresas iban
internacionalizándose a partir de estrategias exteriores más proactivas. El
planteamiento estratégico se fundamentaba en la acumulación de experiencia
en los mercados exteriores que impulsa a las empresas a progresar y ampliar
sus mercados de referencia. Por lo tanto, para poder completar el cuadro de
análisis, falta por comprobar si la ampliación de los mercados de actuación
depende efectivamente de la acumulación del conocimiento o, dicho de otra
manera, de la experiencia exportadora. De aquí que necesitemos de una hipó-
tesis adicional que contraste el efecto de dicha experiencia sobre la intensidad
exportadora de las empresas.

H11: Cuanto mayor sea la experiencia exportadora de una empresa,
medida por el tiempo de actuación en los mercados exteriores, mayor será
su intensidad exportadora.

La relación positiva que se establece entre la experiencia y la intensidad
exportadora de las empresas es altamente consistente con los trabajos de
Domínguez y Sequeira (1993), Kaynak y Kuan (1993), Alonso y Donoso
(1998a y 2000) que también han relacionado positivamente el tiempo de actua-
ción en los mercados exteriores y el resultado exportador de las empresas.

3. MODELO EXPLICATIVO DE LA INTENSIDAD EXPORTADORA.

El desempeño exportador de las empresas puede conceptualizarse como
una respuesta estratégica condicionada por los recursos y capacidades com-
petitivas a disposición de la empresa (Duran, 1994; Valenzuela, 2000). Tal
como se acaba de ver, a lo largo de los años, las distintas corrientes de inves-
tigación se han centrado en identificar los factores explicativos del resultado
exportador de las empresas. Cada una de estas líneas de investigación presen-
ta ciertas limitaciones debidas, en esencia, a la voluntad de los investigadores
de estudiar el fenómeno exportador desde una perspectiva concreta. En nues-
tra opinión, estas distintas aportaciones podrían integrarse en un único mode-
lo explicativo del resultado exportador de las empresas.

Nuestro planteamiento teórico se ha sintetizado en el modelo que se pre-
senta en la figura 2:
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La primera dimensión del modelo contempla un conjunto de variables
explicativas que reflejan el estado del compromiso exportador de las empre-
sas. Este primer grupo de variables integra las aportaciones de los denomina-
dos enfoques gradualistas que interpretan el fenómeno exportador —y la
internacionalización— como un proceso de desarrollo gradual en el tiempo
durante el cual, la empresa, va incrementando su compromiso en los merca-
dos exteriores. Por lo tanto, en esta investigación intentaremos captar el gra-
do de compromiso exportador a partir de tres grupos de variables, a saber: la
estrategia exterior de la empresa, la experiencia exportadora y la dispersión
geográfica de las ventas exteriores.

El segundo grupo de variables integra una amplia variedad de ventajas
específicas que se pueden atribuir tanto a la propia empresa como a sus pro-
pios directivos. Algunas variables caracterizadoras, tales como el tamaño, o la
posesión de determinadas competencias específicas por parte de la empresa
— de naturaleza productiva, tecnológica, comercial, etc.— determinan las
posibilidades que ésta tiene de competir activamente en los mercados exterio-
res. Estos aspectos constituyen una condición necesaria pero no suficiente
para garantizar el éxito exterior de la empresa ya que, en realidad, se consi-
derarían relevantes sólo aquellos que hayan podido ser advertidos o percibi-
dos por los propios directivos. Por lo tanto, las percepciones de la dirección se
revelan como los aspectos verdaderamente decisivos a la hora de establecer
las ventajas específicas de la empresa exportadora. Esta segunda dimensión
del modelo integraría todas las aportaciones de los modelos no gradualistas de
la exportación que se han revisado en el apartado 2.1 de este trabajo.

FIGURA 2.—Modelo explicativo del Resultado Exportador

Fuente: Elaboración propia a partir de Aaby y Slater (1989) y Leonidou y Katsikeas (1996)
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4 No se consideran, por lo tanto, las empresas dedicadas exclusivamente al import- export y
a la comercialización.

4. Metodología de la investigación

Tal como se ha podido ver en la revisión de la literatura, los resultados que
se obtienen a la hora de estudiar las variables explicativas de la intensidad
exportadora de las empresas no siempre han sido coincidentes en las distintas
investigaciones. Esto se debe, en esencia, al hecho de que las distintas teorías
se desarrollaron y se testaron en entornos determinados; de ahí que las res-
puestas que ofrecen cada uno de los modelos se verían influidas por las con-
diciones del entorno en el que operan las distintas empresas (Axinn y
Matthyssens, 2002). En el mismo sentido apuntan también las investigaciones
de Cavusgil (1984) y Robertson y Chetty (2000:212); según estos autores la
diversidad de los resultados obtenidos en las distintas investigaciones se debe-
ría también, entre otros factores, a los distintos ámbitos sectoriales en que las
mismas se llevaron a cabo. Así pues, mientras que algunas características de
las empresas podrían resultar decisivas a la hora de condicionar su éxito exte-
rior en un sector determinado, estas mismas características podrían no resul-
tar influyentes en otros contextos sectoriales (Zou y Stan, 1998:340).

A partir de estas aportaciones, se ha decidido limitar el campo de investi-
gación a un único sector y así evitar que los resultados finales se vieran dis-
torsionados por las distintas características sectoriales. El sector elegido debía
cumplir ciertos requisitos: ser uno de los cuatro sectores más importantes en
la economía de los dos países y que hubiera cierto interés en comparar la
intensidad exportadora de las empresas de ambos países. Tras una valoración
detenida de la información disponible, nos decantamos por el sector textil-
confección. Dado el extenso número de empresas, se ha restringido la inves-
tigación a las empresas de Cataluña para el caso español y Lombardía para el
caso italiano. Cataluña y Lombardía son las primeras comunidades autónomas
de ambos países en términos de exportaciones totales (Anuario de «El País»,
1993-2000; ICE, 1993-2000). A su vez, tanto el colectivo catalán como el
lombardo, son responsables del mayor porcentaje de exportación de produc-
tos textiles y de la confección (Anuario de «El País», 1990-2000; ICE, 1993-
2000). Por último, en promedio, las empresas lombardas del sector exportan
casi 17 puntos porcentuales más que las empresas catalanas del mismo sector,
según datos muestrales.

El análisis empírico que se plantea en este trabajo se basa en una encuesta
enviada a dos muestras de empresas, una catalana y otra lombarda, respectivamen-
te para el caso español y para el caso italiano. Los dos universos se componen de
empresas industriales4, fabricantes y exportadoras del sector textil y confección,
con menos de 500 trabajadores de Cataluña (España) y de Lombardía (Italia).

Para Cataluña se han considerado todas las empresas exportadoras del sec-
tor textil y confección recogidas en el directorio de empresas Duns y Brans-
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5 Para la clasificación de las empresas según el tamaño se han considerado las estratifica-
ciones adoptadas en las investigaciones de Alonso y Donoso (1994 y 1998a) y del Mediocredito
Centrale (1994, 1997 y 1999).

6 Valores similares se han obtenido en otras investigaciones: ICEX-92 ( en Alonso y Dono-
so, 1994) 4,60% a nivel global, Informe anual de la empresa catalana (Generalitat de Catalunya,
1997) 11,6% para el sector Textil/Confección, Statistica sul commercio estero (ISTAT-varios
años) entre el 5% y el 8% según los años, etc.

7 El error de muestreo a partir del número de respuestas de Cataluña ha sido de aproxima-
damente un 10% con un grado de confianza del 95,5%; este valor es bastante usual en las inves-
tigaciones desarrolladas en España y en Italia que también trabajan con un error de muestreo sec-
torial inferior al 10% .Con respeto al sesgo de no-respuesta, se ha comprobado que las empresas
que no han contestado mantienen una distribución bastante similar al universo de partida. Para
hacer esto, se ha comparado la distribución de las empresas por tramos de tamaño. Así que todo
ello nos permite garantizar la representatividad de las respuestas obtenidas.

8 La selección de la muestra de 500 empresas nos permitió trabajar con un error de mues-
treo de un 3,44%. Dicho error se ve incrementado ya que obtuvimos sólo 62 respuestas. Al igual
que en el caso anterior, hemos averiguado el sesgo de no respuesta; también en este caso las
empresas que no contestan se distribuyen de forma muy similar al universo de partida. Por lo tan-
to, podemos aceptar la representatividad de las respuestas obtenidas.

treet (50.000) del año 1998. Para el caso de Lombardía se han considerado las
empresas exportadoras recogidas en los directorios Duns y Branstreet
(40.000) y Kompass (91.000) correspondiente al año 1998.

Los dos universos así constituidos se han segmentado en cinco categorías
en función del número de trabajadores de la plantilla5 y según el subsector de
actuación —textil y confección—. Si bien el análisis se llevará a cabo para el
sector textil y confección en su conjunto, hemos decidido considerar el peso
de ambos sectores para mantener el control de las respuestas y evitar el ries-
go de tener una sobre representación de un determinado sector.

Respecto al sector textil-confección catalán se ha enviado el cuestionario
a todas las empresas exportadoras. En el caso de Lombardía, y considerando
el número elevado de empresas, se ha enviado el cuestionario a una muestra
de 500 empresas —que corresponden aproximadamente a un 40% del total de
las empresas exportadoras de Lombardía—. Para seleccionar las empresas
lombardas de la muestra se ha realizado un muestreo estratificado que tuvie-
ra en cuenta el diferente peso de los dos sectores investigados —textil y con-
fección— y las diferentes proporciones de empresas presentes en cada una de
las clases de tamaño. Finalmente, se seleccionaron las empresas de forma ale-
atoria a partir de una tabla de números de estas características.

El cuestionario se dirigió al director comercial y se envió junto con una
carta de presentación y un sobre de respuesta con franqueo pagado. El primer
envío se realizó durante el mes de febrero de 2000. El segundo durante el mes
de marzo y el último durante el mes de mayo de 2000.

Para Cataluña, se obtuvieron 71 cuestionarios válidos, lo que representa un
10.80%6 de las empresas del sector7. Por otro lado, el número de cuestionarios
válidos para Lombardía fue de 62, correspondiendo a un 12.4% de la muestra
de partida y a un 5,1% del total de las empresas exportadoras del sector8.
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9 Para operativizar las variables independientes del modelo de regresión se han se han esco-
gido los criterios empleados en las principales investigaciones empíricas centradas en este tema
que se han analizado en el apartado 2 de este trabajo.

4.1. ESCALA DE MEDICIÓN DE LAS VARIABLES

El modelo que se pretende contrastar trata de predecir la relación existen-
te entre las características internas de las empresas catalanas y lombardas del
sector textil-confección y su intensidad exportadora. En este contexto, hemos
expresado la intensidad exportadora a partir de la ratio que se ha empleado en
la mayoría de las investigaciones internacionales representada, en este caso,
por el porcentaje de ventas que la empresa destina a los mercados exteriores
(Gemunden, 1991). Por lo que respecta a la medición del grado de dispersión
geográfica de las ventas, en nuestro trabajo hemos utilizado un índice de dis-
persión sugerido por Alonso y Donoso (1994 y 1998a) que es el siguiente:

Índice de dispersión geográfica de las ventas 
[0,1] = ∑Vi * ln Vi / ln (1/n), i= 1....., n

donde Vi considera las ventas en porcentaje en cada zona considerada. Así que
valores más próximos a 1 indicarían estrategias de crecimiento exterior más
dispersas en un mayor número de mercados.

En la tabla 1 se resumen, brevemente, las variables que se emplean para la
verificación del modelo9.

Variable Código Criterio de medición utilizado

Estado del Compromiso exportador

Dispersión geográfica de las ventas. IDGV Continua: de 0 a 1

Antigüedad Exportadora Años Continua

Estrategia de desarrollo exterior Estr_ext 1.si planifica la estrategia
0.si no planifica

Características internas

Tamaño de la empresa Nº_Trab Continua

I+D/Facturación I+D/Fac. Continua: de 0 a 100%

Percepciones de la dirección

Percepción de la competitividad del Per_cal 1.percepción superior al 1º competidor
producto en calidad 0.percepción igual o inferior

Percepción de la competitividad del Per_pr 1.percepción superior al 1º competidor
producto en precio 0.percepción igual o inferior

Percepción de la competitividad del Per_im 1.percepción superior al 1º competidor
producto en imagen 0.percepción igual o inferior

Percepción de la competitividad del Per_tec 1.percepción superior al 1º competidor
producto en  tecnología 0.percepción igual o inferior

TABLA 1.—Variables independientes del modelo de regresión
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10 Considerando las características de las variables del modelo, se han realizado dos tipolo-
gías de Test: la prueba T para las variables continuas y la prueba del Chi-cuadrado para las varia-
bles binarias.

5. Análisis descriptivo del perfil exportador

Empezaremos analizando y comparando el perfil exportador de las empre-
sas de ambos países. A este propósito, y a partir de un test de medias, queremos
averiguar si existen diferencias significativas en los valores promedios de las
variables explicativas que se han planteado en el apartado anterior. La tabla 2
ilustra los resultados de los test de medias10.

Variable Código Criterio de medición utilizado

Estrategia de Marketing Internacional

Adaptación de producto Adp. 1.adapta el producto según mercado de destino
0. no adapta

Amplitud de la gama exportada Ampli. Continua: de 0 a 100% (peso en % de los pri-
meros tres productos exportados sobre el total)

Discriminación de precios Discr. 1. política de precios flexible según mercado
0.   precios iguales en todos los países

Actividades promocionales Promo. Continua: de 0 a 100% (% de facturación
invertido en actividades promocionales)

Sistema de distribución Distr. 1.Si emplea formas de distribución directa
0. Si emplea formas de distribución indirecta

TABLA 1.—Variables independientes del modelo de regresión (Cont.)

Fuente: Elaboración propia

Variables Media T Chi-Square

Lombardía Catalunya

Intensidad Exportadora 34.92 25.65 -2.383**

Estado del Compromiso Exportador

Estrategia de exportación (%)a 0.83 0.74 0,107

Índice de dispersión de ventas 0.52 0.35 -4.10***

Experiencia exportadora 22.80 14.21 -4.61***

Características internas de la empresa

Tamaño (Nº de Trabajadores) 91.76 78.90 -1.65

Intensidad tecnológica (I+D/ventas) 1.17 0.75 -2.95**

Percepciones de la Dirección

Percepción del precio de venta (%)a 0.43 0.42 0,335

Percepción de la calidad del producto (%)a 0.78 0.73 0,278

Percepción de la imagen del producto (%)a 0.54 0.36 7,619***

Percepción del contenido tecnológico (%)a 0.52 0.25 7,263***

TABLA 2.—Pruebas para igualdad de medias de los dos grupos (*)
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Los resultados de la investigación de campo han permitido confirmar la
mayor intensidad exportadora de las empresas de Lombardía frente a las cata-
lanas. A su vez, el test de medias que se acaba de realizar pone de manifiesto
toda una serie de diferencias significativas entre los dos colectivos, tanto en la
orientación exterior, como en la estrategia de marketing internacional. En sín-
tesis, las conclusiones que se extraen son las siguientes:

• En cuanto al estado del compromiso exportador hemos constatado que
el proceso de internacionalización de las empresas de Lombardía es más
avanzado que el de las empresas exportadoras catalanas del mismo sec-
tor. En promedio, dichas empresas llevan más años exportando y tien-
den a vender en un mayor número de mercados exteriores.

• Las empresas lombardas presentan una mayor actividad innovadora, por
lo menos en términos de inversiones en actividades de investigación y
desarrollo.

• Los directivos de las empresas lombardas tienden a confiar más en el
contendido tecnológico y en la imagen de su producto. En este caso el
porcentaje de directivos lombardos que declaran disponer de un pro-
ducto más competitivo en cuanto a su contenido tecnológico y a su ima-
gen exterior es superior al del colectivo catalán.

• La estrategia de producto de las empresas lombardas está más centrada
en la diferenciación de producto, dado que un mayor porcentaje de estas
empresas declara adaptar su producto a las necesidades y a los requeri-
mientos de los clientes internacionales.

• A su vez, las empresas lombardas tienden a invertir, en promedio, mayo-
res recursos en publicidad y promoción, por lo menos atendiendo al por-
centaje de las ventas que declaran invertir en estas actividades.

Variables Media T Chi-Square

Lombardía Catalunya

Estrategia de Marketing Internacional

Adaptación del producto exportado (%)a 0.46 0.19 16,811***

Amplitud de la gama exportada 91.06 84.93 -1.53

Discriminación de precio a la exportación (%)a 0.55 0.57 1,295

Gastos en Promo. y Publ./Facturación 2.55 1.71 -2.02*

Sistemas de Distribucióna 0.19 0.15 0,334

TABLA 2.—Pruebas para igualdad de medias de los dos grupos (*) (Cont.)

(1) Para las variables continuas se ha realizado una prueba T mientras que para las variables
binarias se ha realizado un test del Chi-cuadrado.
a La variable es binaria; por consiguiente, el valor en la columna de las medias es el porcen-
taje de empresas que realizan la actividad que expresa la variable.
*** Sig. <0.01; ** Sig. <0.05; * Sig. < 0.1

Fuente: Elaboración propia
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6. Contraste empírico del modelo

A continuación nos proponemos averiguar si estas diferencias consiguen
explicar la mayor intensidad exportadora del colectivo de empresas de Lom-
bardía. Comenzaremos analizando la información recogida en la investigación
de campo con el objetivo de extraer las variables que, con un mayor grado de
significación, consiguen explicar la intensidad exportadora de las empresas
catalanas y lombardas del sector textil-confección. Como paso previo hemos
procedido a calcular las correlaciones bilaterales entre las distintas variables
explicativas para averiguar si las correlaciones existentes pudieran ser un
impedimento para la realización de los análisis de regresión. Tal como puede
verse en la tabla 3 las correlaciones bilaterales entre las distintas variables
explicativas del modelo no son muy significativas11. Al mismo tiempo, se ha
realizado, para las dos muestras de empresas, el Test de Kolmogorov-Smir-
nov12 para averiguar si la variable dependiente, intensidad exportadora, seguía
una distribución normal. Las significaciones asintóticas de la Z de Kolmogo-
rov-Smirnov han sido .064 para las empresas catalanas y .089 para las empre-
sas lombardas. Dichos valores confirman que la Intensidad Exportadora de
ambos colectivos de empresa sigue una distribución normal. A tenor de lo
anterior, se han podido realizar los análisis de regresión pertinentes.

11 Tal como puede apreciarse en la tabla 3, las correlaciones no presentan niveles de signifi-
cación superiores a 0.05.

12 El test de Kolmogorov-Smirnov compara la distribución de una variable con una distri-

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) (12) (13)

Estrategia Exterior (1) 1

Índice dispersión(2) .305* 1

Experiencia ex. (3) .271* .254* 1

Tamaño empresa(4) .060 .155 .190 1

I+D / Ventas(5) .149 .170 .141 .085 1

Percepción Calidad(6) .124 .098 .082 .182 .185 1

Percepción Precio(7) .056 .183 .056 .066 .108 .087 1

Percepción Imagen(8) .106 .120 .155 .130 .141 .192 .109 1

Percepción Tecnol.(9) .173 .188 .145 .148 .228* .144 .162 .157 1

Adaptación Prod. (10) .084 .078 .011 .097 .130 .153 .090 .093 .112 1

Amplitud gama(11) .158 -.160 -.137 .061 .005 .076 .143 .086 -.155 .056 1

Discrim. Precio(12) .134 .042 .119 .103 .072 .089 .119 .057 .181 .074 .129 1

Act. Promocional (13) .129 .107 .147 .007 .033 .053 .092 .045 .109 .066 .020 .060 1

Sistema distrib.. (14) .112 .063 .118 .024 .117 .036 .114 .133 .137 .129 .046 .101 .116

TABLA 3.—Coeficientes de Correlación

* p< 0.05  ** p< 0.01

Fuente: Elaboración propia



bución teórica. La distribución teórica es normal, uniforme o de Poisson. Cuando la significación
asintótica de la Z de Kolmogorov-Smirnov es mayor de .05 significa que la distribución observa-
da corresponde a la distribución teórica, es decir normal (Novales, 1990).

13 La función explicativa del modelo de regresión asocia un coeficiente b a cada variable
independiente introducida. La hipótesis nula del modelo es que los b sean iguales a cero y, por lo
tanto, que la variable independiente no consiga explicar, en parte, la variación de la dependiente.
Por lo tanto, el resultado del análisis nos brindará todas las variables explicativas de la variación
de la intensidad exportadora, es decir, las variables independientes cuyo coeficiente b es signifi-
cativamente distinto de cero.
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Los resultados de los dos análisis de regresión se presentan el la tabla 413.

* Significación <0.1; ** Significación <0.05; ***Significación <0.01
(*) Coeficiente no estandarizados

Fuente: Elaboración propia

Empr. Lombardas Empr. Catalanas

Variables independientes βb estandarizado βb estandarizado

Estado del compromiso exterior

Estrategia Exterior .059 .077

Índice dispersión de las ventas. .332*** .302***

Experiencia exportadora .281*** .330***

Características internas

Tamaño de la empresa .016 .019

Inversiones en I+D .136* .124*

Percepciones de la Dirección

Competitividad en calidad .007 .051

Competitividad en Precio .002 .153**

Competitividad en Imagen .180** .174**

Competitividad en tecnología .138** .136**

Estr. De Mkt Internacional

Adaptación de producto .134* -.067

Amplitud de la gama .021 .016

Discriminación de precios .056 0.21

Actividades promocionales .034 .078

Sistema de distribución. .158** .161**

Constante (*) 2.470 2.335

R2 .776 .742

F 23.236*** 21.370***

N. Observaciones válidas 62 71

TABLA 4.—Coeficientes de la función de regresión
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Los resultados globales de los dos análisis de regresión han sido satisfac-
torios si se atiende al porcentaje de variabilidad que consigue explicar el
modelo. En este contexto, las variables que se han introducido en el análisis
consiguen explicar, aproximadamente, un 78% de la variabilidad de la inten-
sidad exportadora de las empresas lombardas del sector textil-confección y un
74% de las empresas catalanas del mismo sector14.

En la tabla 4 se exponen los resultados de los análisis de regresión; dichos
análisis evidencian las variables explicativas de la intensidad exportadora de
ambos colectivos de empresas.

En términos de estado del compromiso exportador, los resultados permi-
ten avalar sólo algunas de las hipótesis planteadas. Tal como se puede ver,
decantarse por una estrategia exterior más proactiva y orientada a la expansión
coordinada y planificada de las actividades exteriores no suele caracterizar a
las empresas más exitosas en los mercados exteriores. Este resultado no per-
mite confirmar los resultados obtenidos en otras investigaciones internaciona-
les (entre otras, Donthu y Kim, 1993; Evangelista, 1994, Dean et al., 2000).
Sin embargo, este resultado es más bien lógico si se considera que, en ambos
países, el porcentaje de empresas que se decantan hacia este planteamiento
estratégico es muy elevado (tabla 2). Por otro lado, una mayor dispersión geo-
gráfica de las ventas, y una mayor experiencia exportadora, sí que tienden a
ejercer un efecto positivo sobre la intensidad exportadora de ambos colectivos
de empresas y confirma lo postulado en las hipótesis 10 y 11. En este caso la
robusta relación que se establece entre la dispersión geográfica de las ventas
y la experiencia exportadora con la intensidad exportadora de ambos colecti-
vos es altamente consistente con los resultados obtenidos por Domínguez y
Sequeira (1993), Kaynak y Kuan (1993) y Alonso y Donoso (1998b y 2000).

En términos de tamaño, si bien la relación es positiva, esta no es signifi-
cativa y, por lo tanto, no permite corroborar la hipótesis 1. Este resultado está
en línea con los obtenidos en trabajos anteriores (entre los más recientes
encontramos el de Nakos et al, 1998; Dean et al., 2000; Melle y Raymond,
2001; Nassimbeni, 2001). Por otro lado, la realización de mayores inversiones
en actividades de investigación y desarrollo de nuevos productos sí que impli-
ca una mayor intensidad exportadora de las empresas. Este resultado, en línea
con otras investigaciones (entre otras, Braunerhjielm, 1996; Merino y More-
no, 1996; Merino, 1998; Moreno y Rodríguez, 1998; Rodríguez, 1999; Ster-
lacchini, 1999), corrobora totalmente lo postulado en la hipótesis 2.

Por lo que respecta a la percepción de los estamentos directivos hacia las
posibles ventajas competitivas generadas por su propia empresa, los resulta-

14 Las pruebas de multicolinealidad que se han realizado permiten aceptar los resultados
obtenidos en los dos modelos de regresión lineal. En este contesto, los valores de los tests de Dur-
bin-Watson (1.975 para Lombardía y 2,012 para Cataluña) permite descartar la correlación entre
los residuos; a su vez, los estadísticos de colinealidad (test de Toller) son superiores a 0.3 demos-
trando la ausencia de una intensa correlación entre las variables. Todo lo anterior permite recha-
zar cualquier hipótesis de multicolinealidad entre variables independientes y aceptar los resulta-
dos obtenidos en el análisis de regresión realizado.
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dos son bastante concluyentes. La hipótesis 3, según la cual cabría esperar una
mayor intensidad exportadora en las empresas en las que sus directivos confí-
an mayormente en las características del producto exportado, tiende a cum-
plirse sólo de forma parcial. En definitiva, los resultados anteriores parecen
indicar que las empresas con unos resultados exteriores más exitosos se carac-
terizan por un estamento directivo que tiene mayor confianza en la competiti-
vidad de su producto, sobre todo, en términos de imagen, contenido tecnoló-
gico y precio de venta. De aquí que se pueda inferir que esta mayor confianza
los llevaría, supuestamente, a incrementar su compromiso exterior. Podemos,
pues, aceptar la relación establecida en la hipótesis 3, por lo menos en lo que
se refiere a la mayoría de las dimensiones que definen la competitividad del
producto exportado. Los resultados obtenidos son altamente consistentes con
otras investigaciones que también han relacionado las percepciones de la
dirección con el resultado exportador de las empresas ( Dichtl et al, 1990;
Müller, 1991; Kumcu et al., 1995; Leonidou et al., 1998; Madsen, 1998).

Por último, de la relación entre la estrategia de marketing internacio-
nal y la intensidad exportadora de la empresa se han extraído las siguientes
conclusiones. La adaptación del producto a las necesidades de la demanda
exterior tiende a relacionarse positivamente con la intensidad exportadora de
las empresas lombardas. En este contexto el signo de la relación es positivo y
muy significativo. Estos resultados son altamente consistentes con los hallaz-
gos empíricos de Domínguez y Sequeira (1993) e Hitt y Kim (1997) entre
otros, y permiten confirmar la relación postulada en la hipótesis 4, al menos
en lo que se refiere al colectivo exportador de Lombardía.

Sin embargo, la amplitud de la gama exportada no parece tener un efecto
significativo sobre la intensidad exportadora de las empresas de las dos mues-
tras. En ambos casos, si bien el signo de la relación propugna un efecto posi-
tivo sobre la intensidad exportadora a medida que las empresas vayan expor-
tando gamas más amplias de productos, al final la variable no resultó ser
significativa. A tenor de lo anterior no podemos aceptar la relación postulada
en la hipótesis 5.

Por lo que respecta al efecto de la política de fijación de precios en los dis-
tintos mercados sobre la intensidad exportadora de las empresas, y pese a que
los signos de los coeficientes estimados se correspondan con lo postulado en
la hipótesis 6, no se detecta un efecto significativo en la intensidad exporta-
dora de ambos colectivos de empresas. En este contexto una mayor discrimi-
nación en los precios de venta de los productos en los distintos mercados exte-
riores no tendería a ejercer efectos positivos sobre la intensidad exportadora
de los dos colectivos de empresas.

En términos de diferenciación horizontal de producto (hipótesis 7), expre-
sada a partir de la magnitud de los gastos en campañas promocionales y de
publicidad en los mercados exteriores sobre ventas totales, los resultados no
están en línea con lo esperado. En este caso no se llega a demostrar un efecto
positivo en la intensidad exportadora al incrementar la diferenciación horizon-
tal del producto exportado. En ambos colectivos, a pesar de que los signos de
las relaciones son positivos, la variable no resultó significativa. A la luz de los
resultados anteriores no podemos aceptar la relación prevista en la hipótesis 7.
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Los resultados obtenidos para las empresas exportadoras del sector textil-con-
fección de Cataluña y Lombardía no confirman los resultados de otras investi-
gaciones que también han medido el efecto de las inversiones en comunicación
sobre la intensidad exportadora de las empresas: —Alonso (1994b), Alonso y
Donoso (1994), Merino y Moreno (1996) y Moreno y Rodríguez (1998), si
bien, estos estudios, se han centrado en la industria española en su conjunto15.

Por último, queda por analizar el efecto de la longitud del canal de distri-
bución sobre el resultado exportador de la empresa (hipótesis 8). Los resulta-
dos del análisis de regresión tienden a confirmar nuestras expectativas: la uti-
lización de redes propias de distribución —mediante filiales comerciales en
los mercados exteriores— parece relacionarse positivamente con la intensidad
exportadora de las empresas de ambos países. El signo de la relación es posi-
tivo y significativo, ello permite confirmar la relación postulada en la hipóte-
sis 8. Los resultados obtenidos demuestran que la disposición de centros pro-
pios de distribución en los mercados exteriores se corresponde con las
empresas con un resultado exterior más exitoso. Así que podemos confirmar
los resultados obtenidos en las principales investigaciones internacionales
(Beaimish et al., 1993; Cavusgil et al., 1993; Alonso, 1994a).

Las estimaciones que se han realizado hasta ahora han permitido señalar
los determinantes de la intensidad exportadora de los dos colectivos de empre-
sas. Como segundo objetivo, nos hemos propuesto ilustrar las diferencias
existentes en la intensidad exportadora de las empresas de los dos países, así
que debemos ahora señalar las variables que consiguen diferenciar estos dos
grupos de empresas. En el análisis descriptivo que se ha realizado al principio
de este apartado, se han puesto de manifiesto toda una serie de diferencias sig-
nificativas entre los dos grupos de empresas que, en mayor o menor medida,
podrían explicar el mayor éxito exportador del colectivo lombardo. Sin
embargo, estas diferencias deberían ahora revisarse a la luz de los resultados
obtenidos en los análisis de regresión. Bajo estos supuestos, a continuación,
vamos a realizar un análisis discriminante16 con el objetivo de extraer los
determinantes de la intensidad exportadora que consiguen diferenciar a los
dos grupos de empresas17.

En la tabla 5 se ofrecen, conjuntamente, los resultados de todas las esti-
maciones que se han realizado hasta el momento:

15 La falta de significación de la variable puede ser un indicio de que las empresas catalanas
del sector textil-confección podrían tener un planteamiento estratégico distinto del adoptado por
las empresas de otros sectores. Esto podría dotar de mayor consistencia la realización de una
investigación más centrada en las empresas de un sector determinado y avala los supuestos de la
teoría contingencial.

16 El análisis discriminante permite identificar aquellas variables que, a partir de la infor-
mación disponible, diferencian los dos colectivos objeto de estudio. El criterio de discriminación
utilizado es el que minimiza la Lambda de Wilks en los dos grupos establecidos: en este caso
empresas lombardas vs empresas catalanas.

17 Los resultados del análisis discriminante son muy consistentes ya que la función obteni-
da permite clasificar correctamente un 84.5% de empresas catalanas y un 72.6% de empresas
lombardas.
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En la primera parte de la tabla 5 figuran los valores promedios obtenidos
por los dos colectivos de empresas en las distintas variables del modelo y, en
la columna siguiente se exponen los resultados de los test de medias. Estos
primeros resultados confirman la presencia de unas diferencias significativas
en los valores promedios de las distintas variables. Sin embargo, dado que uno
de los objetivos de este trabajo es explicar las diferencias existentes en la
intensidad exportadora de los dos colectivos de empresas, se tendría que ave-
riguar qué variables consiguen explicar dicha intensidad. De esta forma, en las
dos columnas siguientes, se muestran los resultados obtenidos en los dos aná-
lisis de regresión que se realizado anteriormente. Estas ilustran los determi-
nantes de la intensidad exportadora de cada uno de los dos grupos de empre-

Prueba T y Análisis de Análisis de Matriz de
Chi-Square Regresión Regresión estructura

Variables E. Lomb. E. Cat. β Est. β Est.
Media Media (Lombardía) (Catalunya)

Intensidad Exportadora 34.92 25.65 -2.383**

Estado del compromiso exterior

Estrategia Exterior 0.83 0.74 0,107 .059 .077

Índice dispersión de las ventas. 0.52 0.35 -4.10*** .332*** .302*** .483

Experiencia exportadora 22.80 14.21 -4.61*** .281*** .330*** .811

Características internas

Tamaño de la empresa 91.76 78.90 -1.65 -.016 .019

Inversiones en I+D 1.17 0.75 -2.95** .136* .124* .351

Percepciones de la Dirección

Percepción de la calidad 0.78 0.73 0,335 .007 .051

Percepción del Precio 0.43 0.42 0,278 .002 .153** -.071

Percepción de la Imagen 0.54 0.36 7,619*** .180** .174** .295

Percepción de la tecnología 0.52 0.25 7,263*** .138** .136** .676

Estr. de Mkt Internacional

Adaptación de producto 0.46 0.19 16,811*** .134* -.067 .431

Amplitud de la gama 91.06 84.93 -1.53 .021 .016

Discriminación de precios 0.55 0.57 1,295 .056 .021

Actividades promocionales 2.55 1.71 -2.02* .034 .078

Sistema de distribución 0.15 0.19 0.334 .158** .161** .089

Constante (*) 2.470 2.335 -2.201

N. Observaciones válidas 62 71 133

R2 .776 .742

TABLA 5.—El resultado exportador de las empresas catalanas y lombardas:
una comparación de los resultados

* Significación < 0.1; ** Significación <0.05; ***Significación <0.01
(*) Coeficiente no estandarizados.

Fuente: Elaboración propia
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sas. Por último, y para confirmar que en las variables que explican la intensi-
dad exportadora existan diferencias entre los dos colectivos de empresas, se
ha realizado un análisis discriminante con el objetivo de extraer las variables
que mayoritariamente discriminan entre los dos grupos de empresas. Tal como
se puede observar en la misma tabla, los resultados del análisis discriminante
confirman las diferencias halladas en un principio. Efectivamente, las varia-
bles que más discriminan entre los dos grupos de empresas —es decir, las
variables que tienen los coeficientes más elevados de la matriz de estructura—
son las que presentan los valores más elevados, en términos de significación,
de la T de Student. En otros términos, son las variables en las que los dos gru-
pos de empresas presentan las mayores diferencias en los valores promedios.

7. Conclusiones, limitaciones e investigación futura

La pregunta de investigación que se formuló en un principio era la de
explicar porqué las empresas del textil-confección de Lombardía exportaban
más —en relación con sus ventas totales— que las empresas catalanas del
mismo sector. Intentando contestar a esta pregunta, se han identificado los fac-
tores explicativos del éxito exterior de las empresas lombardas. Dichos facto-
res contienen las claves para que los directivos catalanas puedan recortar el
diferencial exportador que les separa actualmente de las empresas lombardas.

Los análisis de regresión realizados han permitido identificar los determi-
nantes internos de la intensidad exportadora de las empresas catalanas y lom-
bardas del sector textil-confección. Los resultados obtenidos en estas estima-
ciones han puesto de manifiesto que las empresas catalanas y lombardas del
sector textil-confección más exitosas en los mercados exteriores son las que
ostentan una mayor experiencia exportadora y se caracterizan por una estrate-
gia exterior más centrada en la dispersión de sus ventas en un mayor número
de mercados exteriores. A su vez, sus directivos tienden a confiar mayormen-
te en las ventajas competitivas de su producto, especialmente en términos de
imagen y contenido tecnológico. Los resultados obtenidos indican que los
directivos que más confían en la competitividad exterior de su producto sue-
len pertenecer a las empresas más exitosas en términos de exportaciones. Esta
mayor confianza en el contenido tecnológico de su producto puede atribuirse
también a las mayores inversiones en actividades de investigación y desarro-
llo que suelen realizar las empresas más exitosas en los mercados exteriores.
Por último, estas empresas tienden a utilizar, preferiblemente, redes propias
de distribución mediante la implantación de filiales comerciales en los mer-
cados exteriores.

Por otro lado, las estimaciones anteriores nos han brindado otras variables
que explican la intensidad exportadora de sólo uno de los dos colectivos de
empresas. En el caso de las empresas lombardas, también las adaptaciones del
producto a las necesidades de la demanda exterior tenderían a ejercer efectos
positivos en la intensidad exportadora de dichas empresas. Por su parte, los
directivos catalanes parecen considerar como posible ventaja competitiva el
precio de venta de sus productos exportados; por tanto, el otorgar una mayor
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confianza en el precio de venta de sus productos tiende a generar efectos posi-
tivos en la intensidad exportadora del colectivo catalán.

Tal como planteábamos al comienzo de este trabajo, los resultados de
estas primeras estimaciones han podido demostrar que el conjunto de deter-
minantes internos de la intensidad exportadora se mantiene estable indepen-
dientemente del entorno competitivo de las empresas. Al haber podido validar
la primera hipótesis de este trabajo, hemos comparado el perfil exportador de
los dos grupos de empresas y, a partir de un análisis discriminante, hemos
extraído los determinantes de la intensidad exportadora que, con cierta signi-
ficación, consiguen diferenciar a cada uno de los dos colectivos analizados.

Todas las estimaciones realizadas, nos han permitido extraer las siguien-
tes conclusiones: las empresas lombardas del sector textil-confección expor-
tan más que las empresas catalanas del mismo sector porque:

1. Su proceso de internacionalización está más avanzado. Esto se debe al
hecho de que llevan más años en los mercados exteriores y porque dis-
persan sus ventas en un mayor número de mercados exteriores.

2. Presentan una mayor vocación tecnológica ya que invierten mayores
recursos en actividades de I+D y porque una mayor proporción de
directivos lombardos confía en la competitividad de sus productos
exportados en términos de imagen y de contenido tecnológico.

Por otro lado, dichas empresas suelen estar más orientadas a la demanda
exterior, ya que tienden a adaptar el producto a las necesidades y a los reque-
rimientos de los clientes exteriores. Por su parte, tal como se ilustró, el pro-
ducto textil y de la confección catalán suele ser muy competitivo en términos
de precio, según declaran sus directivos.

En definitiva, y atendiendo a los resultados exteriores de las empresas
lombardas, parece que los argumentos estratégicos de dicho colectivo generan
mejores resultados que los generados por la estrategia del colectivo catalán.
En este contexto la empresa catalana debería razonar si el planteamiento estra-
tégico actual es el más adecuado para incrementar su compromiso exterior o
si valdría la pena seguir la estrategia del colectivo lombardo que, tal como se
ha demostrado, tiende a generar unos mejores resultados exteriores.

Este trabajo presenta diversas limitaciones. La primera de ellas atiende al
tamaño de las muestras de empresas de ambos países, pues un índice de res-
puesta más elevado habría permitido trabajar con un error de muestreo más
reducido. Otra limitación es haber trabajado con empresas con menos de 500
trabajadores, pues porque habría podido enriquecer aun más los resultados
obtenidos.

El carácter generalista de la investigación sugiere nuevas líneas de inves-
tigación futuras que deberán profundizar en la relación existente entre las
variables anteriores y la intensidad exportadora de las empresas. Así, cabría
investigar con más detenimiento la relación existente entre la innovación tec-
nológica y el resultado exportador de las empresas. También sería interesante
realizar un estudio más profundizado de las percepciones, expectativas y acti-
tudes de los directivos involucrados en los mercados exteriores y la relación
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con el resultado exterior de sus empresas. Finalmente, cabría plantear una
investigación más detallada de las características y de los efectos de la dife-
renciación de producto en términos de resultado exportador.
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