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El continuo proceso de cambio en el entorno econdmico, donde la
aceleracion del proceso de globalizacién y el desarrollo de la eco-
nomia del conocimiento vienen actuando como motores, esta
empujando sistematicamente a las empresas hacia el reto que supo-
ne la salida a los mercados exteriores. Conscientes de esta realidad,
por un lado, la autoridad en materia de politica econémica ha desa-
rrollado muiltiples iniciativas para fomentar la salida al exterior de
las pequenas y medianas empresas (en adelante, pymes) y, por otro
lado, en el campo de la investigacion econdmica han prodigado los
trabajos relacionados con la internacionalizacion de la empresa. El
presente estudio se asienta sobre la trascendencia que los procesos
de internacionalizacion han adquirido entre las pymes, tratando de
arrojar un poco mas de luz sobre el reto que supone la puesta en
marcha de las actividades internacionales. Apoyandonos en una
revision de la literatura especifica y realizando un estudio empirico
sobre 286 empresas, hemos buscado establecer alguna relacién
entre el perfil de la empresa, su estrategia internacional y el creci-
miento del negocio. Tras una evaluacion adecuada de los resultados
obtenidos, concluimos nuestra investigacion con algunas propues-
tas sobre potenciales lineas de actuacion de la politica publica.

Palabras clave: internacionalizacion, pymes, globalizacién, politi-
ca econémica.

1. INTRODUCCION

La aceleracion experimentada por el fendmeno de la globalizacion en
las ultimas décadas ha desembocado en una preocupacion creciente en la
ciencia econémica acerca de los procesos de internacionalizacion de las
economias y las empresas. Dentro del amplio campo que representa el
ambito supranacional de la empresa, la estrategia de entrada en los mer-
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cados internacionales es uno de los capitulos que mayor interés viene
suscitando entre los estudiosos de las pymes.

En esta linea, a lo largo de nuestro trabajo pretendemos arrojar un
poco mas de luz acerca del comportamiento de las pymes a la hora de aco-
meter el reto internacional, las opciones estratégicas acometidas en esta
aventura empresarial y las potenciales repercusiones de politica econémi-
ca que tanto el comportamiento como las estrategias puedan conllevar.

Para ello, hemos estructurado este articulo en cinco grandes bloques:
en primer lugar, tras una breve introduccién realizamos una serie de escue-
tas consideraciones tedricas acerca del proceso de salida a los mercados
internacionales de las pymes, centrdndonos esencialmente en aquellos
modelos que pudieran ajustarse al comportamiento previsible de la mues-
tra a analizar; en segundo lugar, se expone el ambito de estudio y la meto-
dologia empleada en nuestro contraste empirico; en tercer lugar, llevamos
a cabo una breve exposiciéon descriptiva de los resultados obtenidos en el
estudio de campo, para a continuacion observar las relaciones aparecidas
entre diversas variables mediante el empleo de técnicas de analisis multi-
variante. Finalmente, esbozamos ciertas consideraciones sobre el ambito
geografico especifico objeto de estudio y tratamos de proponer potencia-
les actuaciones publicas derivadas de los resultados obtenidos.

2. EL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION EN LAS PEQUENAS
Y MEDIANAS EMPRESAS

Desde tiempos de Adam Smith, David Ricardo y posteriormente de
autores como E. Heckscher, B. Ohlin o P. Samuelson, los estudiosos de la
economia vienen exteriorizando un creciente interés por ofrecer una inter-
pretacion global de un fenémeno como el Comercio Internacional. Sin
embargo, la imposibilidad de lograr un modelo explicativo de conjunto
desvio progresivamente el interés hacia la busqueda de un conocimiento
mas profundo del comportamiento individual de las empresas en su
aventura exterior, con aportaciones desde 6pticas como la Teoria de la
Organizacion Industrial (Hymer, 1960; Caves, 1971) o la Teoria del Ciclo de
Vida del Producto (Vernon, 1966; Hirsch, 1976).

Pese a la importancia, e incluso relativa vigencia, de las aportaciones
realizadas desde estas lineas de investigacion, parecen ser cinco las aproxi-
maciones capaces de lograr un mayor nivel de interpretacion del comporta-
miento de las pymes en su salida a los mercados exteriores: la teoria de la
internalizacién (Buckley y Casson, 1976; Casson, 1982), el modelo escandi-
navo o de Uppsala-Johanson-Vhalme (Johanson y Wiedershein-paul, 1975
y Johanson y Vhalme, 1977), el paradigma ecléctico (Dunning, 1979 y 1981),
el diamante de Porter (Porter, 1991) y las aportaciones actuales (general-
mente realizadas desde el ambito de la direccidn estratégica de empresas).

2.1. La teoria de la internalizacion

La primera de estas aproximaciones parte de la existencia de imper-
fecciones en los mercados, sobretodo de productos intermedios (retar-
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dos, negociaciones inestables derivadas de posiciones de poder, discri-
minacién en precios, asimetrias de informacion, intervenciones guberna-
mentales, etc.). Esta realidad demandara la progresiva internalizacion de
las transacciones de productos intermedios via crecimiento internacional
de la empresa. Este proceso de crecimiento internacional es asi como
consecuencia de la busqueda de mayores niveles de eficiencia en la acti-
vidad, a través de la asuncion interna de ciertos intercambios realizados
mas alla de las fronteras nacionales.

Para Buckley y Casson (1976), existen cuatro grupos de factores rele-
vantes para adoptar decisiones de internalizacion de mercados:

- Factores de la industria: tipo de producto y mercado.

- Factores de la region: rasgos geograficos y sociales vinculables al
mercado.

- Factores de la nacién: relaciones politicas y fiscales internacionales.

- Factores de la empresa: habilidades de la direccién a la hora de inter-
nalizar.

El mayor problema de la teoria de la internalizacién radica esencial-
mente en el caracter determinista del modelo o la posibilidad de elimina-
cion de pasos intermedios en la gradual expansion internacional de la
empresa (Duran y Ubeda, 1997; Leonidou y Katsikeas, 1996).

2.2. El modelo escandinavo

De forma simétrica a la perspectiva de la internalizacién, el modelo
escandinavo o de Uppsala, Johanson y Vhalme, presenta la expansion
internacional de la empresa como un proceso gradual y evolutivo.
Siguiendo con esta hipdtesis de partida, existirdn una serie de etapas: no
exportar, exportar, organizar una red comercial propia para exportar y
tener establecimientos en el extranjero, cada una de las cuales supone
mayor implicacion de la empresa en los mercados internacionales
(Johanson y Wiedershein-Paul, 1975; Johanson y Vhalme, 1977).

El modelo escandinavo, cuando pone en relieve un cierto caracter pro-
gresivo y evolutivo en el compromiso de recursos y en la regularidad de
las operaciones comerciales con el exterior, introduce las premisas sobre
el dénde tendran lugar las exportaciones. Las empresas comenzaran rea-
lizando intercambios con aquellos mercados mas préximos psiquicamen-
te’, y poco a poco dirigiran sus operaciones hacia aquellos mercados cuya
distancia psiquica es mayor.

(1) El concepto de distancia psiquica se define como el conjunto de factores que dificultan
el flujo de informacidn entre los mercados y la empresa. Entre estos factores se incluyen:
idioma, cultura, practicas directivas, nivel de educacién, sistema politico, etc.
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Siguiendo las aportaciones de esta escuela, Renau (1996) apunta dos
grupos de factores como desencadenantes de la expansion internacional
de la empresa: por un lado, factores proactivos, como por ejemplo el
exceso de capacidad instalada o la existencia de una competencia distin-
tiva y, por otro lado, factores reactivos, entre los que podemos citar pedi-
dos no esperados o programas gubernamentales.

Este enfoque, si bien elimina posibles insuficiencias en lo que a dina-
micidad se refiere (Johanson y Vhalme, 1990), tampoco permanece exen-
to de criticas. Asi, entre otras de menor relevancia, podemos destacar el
fuerte sesgo hacia la explicacion de la inversion directa y no del comercio
supranacional (Martinez, 1997; Hallwood, 1994), o la misma dificultad de
observar la secuencia completa, ordenada y progresiva esgrimida por los
tedricos del modelo escandinavo de internacionalizacion (Alonso, 1993;
Andersen, 1993; Turnbull, 1987).

2.3. El paradigma ecléctico

Como su propio nombre indica, propuesto por su inspirador Dunning
(1979 y 1981), trata de construir una teoria general acerca de la interna-
cionalizacion mediante la agregacion de diversas aportaciones parciales
existentes previamente. Sin embargo, su intencién de alcanzar una com-
prension global del fendmeno queda parcialmente limitada por su exce-
sivo sesgo hacia la inversion directa en el exterior (Alonso, 1994; Welch y
Luostarinen, 1988).

Para el autor, tres son los factores definitorios de la capacidad y dis-
posicion de una empresa a salir a los mercados exteriores: posesion de
una ventaja competitiva?, generalmente asentada en activos intangibles,
decidir sobre rentabilizar la ventaja mediante la internalizacién o cederla
a otras empresas mediante una licencia, la ultima decisiéon pasara por
determinar si es mas beneficioso para la empresa explotar esa ventaja
con algun factor local o servir los mercados exteriores Unicamente por la
via de la exportacién directa.

Las teorias aglutinadas entorno a este enfoque, en palabras de Alon-
so (1994), presentan tres grandes limitaciones en su aplicacion como
modelo explicativo global: se trata de un enfoque eminentemente esta-
tico, tiene como sujeto preferencial a empresas de gran tamano y razo-
nable implantacion en los mercados internacionales y, como ya se ha
mencionado, tiene un importante sesgo hacia la inversion directa exte-
rior. De ahi que su capacidad explicativa para la realidad de las pymes
sea limitada.

(2) Para un analisis mas profundo de las diferentes ventajas incluidas en el paradigma ecléc-
tico, véase Dunning (1988).
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2.4. La teoria del diamante de Porter

En el ano 1991, Porter, publica un extenso estudio sobre el comporta-
miento competitivo de 100 segmentos industriales perteneciente a 10
naciones distintas. El objetivo esencial perseguido en esta investigacion es
explicar por qué en una determinada nacidn existe una empresa o grupo
de empresas que alcanzan el éxito competitivo mundial en su sector.

Mediante un modelo construido sobre cuatro variables genéricas
(dotacion de factores, condiciones de la demanda, sectores relacionados
y de apoyo, y estrategia/estructura/rivalidad de empresas) y dos variables
adicionales (causalidad y papel del gobierno), el autor afirma que el éxito
internacional de un sector en una nacion depende de la combinacion inte-
ractiva de las cuatro variables genéricas.

Son abundantes las criticas surgidas ante este modelo, Guisado
(2002) las resume en tres: extrapolacion de conclusiones a partir de datos
procedentes de unos cuantos sectores y paises, la inclusion de la causali-
dad no permite confiar en la capacidad predictiva del modelo y las venta-
jas competitivas de las multinacionales dependen también de los dia-
mantes de las naciones anfitrionas y no sélo de la de origen.

2.5. Enfoques actuales

La realidad actual de la “nueva economia”, con el intenso proceso de
globalizacién y avances tecnoldgicos experimentados por los paises desa-
rrollados, viene generando contextos altamente inciertos y competitivos.
Consecuencia de dicha incertidumbre y elevada competencia surge la
necesidad de mayor flexibilidad e innovacidn en los procesos de salida a
los mercados exteriores, y paralelamente inicia el ocaso de la capacidad
explicativa unilateral de los diferentes modelos hasta el momento pre-
sentados®. Actualmente, dos son las grandes aproximaciones en lo que al
proceso de internacionalizacion de la empresa se refiere: la estrategia
simultanea y el enfoque de red.

La primera de estas aproximaciones arranca de la asuncion de que en
las naciones con niveles de desarrollo elevados, los mercados son simila-
res. Por tanto, siguiendo a Casson (1993), retrasar la entrada en los merca-
dos exteriores ha perdido en gran parte su utilidad como instrumento capaz
de reducir la incertidumbre. Esto deriva en la necesidad de adoptar una
estrategia global que implica disefar un producto capaz de ser ofrecido a
amplios segmentos de mercado, mecanizar el proceso operativo, estable-
cer precios en funcién de expectativas de crecimiento rapido en las ventas
y expandir la oferta de forma agresiva (Buzzell, Quelch y Bartlett, 1995).

(3) En ocasiones la consideracion de nuevas variables como las relativas al entorno o a la
estructura del sector industrial pueden determinar el ocaso de ciertas perspectivas de
analisis o desempenfar un papel clave a la hora de proponer un modelo potencialmente
capaz de lograr cotas explicativas mas elevadas.
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Para la empresa resulta interesante adoptar una etapa concreta del
proceso de internacionalizacién y generalizarla a todos aquellos merca-
dos donde observe oportunidades de negocio. En esencia, se trata de
decidir un modelo de entrada y emplearlo simultaneamente en todos los
mercados foraneos. Bajo este punto de vista, el aprovechamiento de cier-
tas ventajas derivadas de ser los primeros, son consideradas mas impor-
tantes que el posible riesgo derivado de los costes de entrada en los mer-
cados internacionales o las limitaciones de las economias de experiencia
en otros ambitos internacionales (Casson, 1993).

La validez de los supuestos de la estrategia simultanea ha sido con-
trastada en estudios empiricos como los realizados por McDougall, Shane
y Oviatt (1994); Madsen y Servais (1997) y Oviatt y McDougall (1997).
Estos autores, al estudiar muestras con formas avanzadas de internacio-
nalizacién desde el inicio, observan cémo en la mayoria de las ocasiones
se trata de empresas vinculadas a sectores intensivos en tecnologia.

El segundo de los enfoques actuales es el denominado enfoque de
red. Parte del hecho de que las empresas estan envueltas en un amplio
conjunto de relaciones con proveedores, clientes, competidores, institu-
ciones, etc. Este entramado de relaciones de diverso tipo que conectan a
los diferentes miembros de un sistema industrial es lo que denominamos
network o red (D'Cruz y Rugman, 1993).

Desde esta perspectiva, Johanson y Mattson (1988) explican la entra-
da de la empresa en los mercados internacionales en funciéon de las ven-
tajas competitivas de la empresa y la red en la que se encuadra. Por tanto,
el grado de internacionalizacién de la empresa esta en funcion de sus pro-
pias caracteristicas y el nivel de internacionalizacién alcanzado por la red.

En esta linea Pla (1998), a partir del estudio de diversas aportaciones,
esquematiza la relacion entre la situacion y el comportamiento de la
empresa con el nivel de internacionalizacién de la red en la que se inte-
gra. Asi, una empresa y una red con escasa experiencia en los mercados
exteriores suponen un riesgo, y la tendencia a una estrategia internacio-
nal conservadora (mercados cercanos y bajo nivel de compromiso). Mien-
tras que en el caso de empresas y redes altamente internacionalizadas,
predomina el uso de filiales comerciales y de produccioén. En las situacio-
nes donde bien la empresa o bien la red no gozan de elevados niveles de
operaciones en los mercados internacionales, aquélla con mayor expe-
riencia en el exterior servird de palanca para el desarrollo internacional de
la otra.

3. METODOS DE ENTRADA EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Para la inmensa mayoria de las empresas el proceso de internaciona-
lizacion supone un periodo relativamente largo de tiempo mas que de
penetraciéon rapida, via una hipoteca de recursos excesiva y pasando
generalmente de una participacidon pasiva inicial hacia una participacion
activa posterior (Alonso, 1991/92).
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Consecuencia de esto, la adopciéon de actuaciones en el entorno inter-
nacional debe implicar la realizacién de un proceso de reflexion preliminar
sobre las capacidades competitivas estructurales de nuestra organizacion,
la formulacion de nuestros objetivos en el ambito socio-econémico inter-
nacional, una sucesién de decisiones enfocadas al logro de dichos objeti-
vos y un control sobre la benignidad de las actuaciones realizadas. En
resumen, se plantea un comportamiento empresarial estratégico donde la
seleccion del método de entrada en los mercados internacionales repre-
senta solamente una de las decisiones clave en pro de la consecuciéon de
las metas presentadas en la estrategia global de internacionalizacion.

La ralentizacion o aceleracion de este proceso de salida a los mercados
exteriores, y en conjunto de la estrategia internacional de la empresa,
dependera de la capacidad de superaciéon de un conjunto de barreras exter-
nas e internas. Las primeras hacen referencia a alteraciones escasamente
predecibles en la economia, tipos de cambio, gustos de los consumidores
o en el entorno competitivo. Mientras que las segundas emergen ante falta
de compromiso de la alta direccién, debilidades en la organizacion o la ges-
tidn, acceso insuficiente a la informacion, reducido tamano de las empresas
e incluso por la falta de tradicién exportadora (Bradley y O” Reagain, 1998).

De forma simplificada, tres son las distintas formas que las empresas
pueden emplear a la hora de incrementar su actividad en los mercados
exteriores: la exportacion de bienes y servicios, la concesion de licencias
(o similares) para la explotacion de activos y la realizacion de inversiones
directas (Pla, 1998).

3.1. La exportacion

La exportacion es el camino mas sencillo y de menor riesgo, esto hace
que suela ser la opcion empleada por muchas empresas al inicio de su
aventura internacional. En la misma linea que Bilkey (1978), considera-
mos que la decision de optar por este camino va a estar influida por un
conjunto de factores internos, entre los que destaca la actitud positiva del
equipo directivo, y externos, tales como el papel institucional o incluso la
estrategia de otras empresas.

La estrategia de exportacion presenta una serie de ventajas, pero tam-
bién algunos inconvenientes (Hill y Jones, 1996). Entre las ventajas pode-
mos destacar la eliminaciéon de los costes asociados al establecimiento de
operaciones en otros paises y la obtencién de economias de escala, conse-
cuencia de la centralizacion de la produccion en una sola nacién. Las des-
ventajas mas relevantes radican en los costes de transporte, barreras aran-
celarias, potenciales problemas con agentes locales con responsabilidades
en actividades de marketing y la existencia de economias de localizacion®.

(4) Otros analisis de las distintas ventajas o inconvenientes de adoptar esta estrategia pue-
den ser encontrados en Guisado (2002) o Pla (1998).
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Pese a la existencia de ciertas desventajas, la exportacion es reco-
mendable como estrategia de entrada cuando la empresa es pequena, los
recursos escasos, los riesgos elevados y no existen presiones politicas o
econdmicas para emprender otras estrategias como la inversiéon directa
en el exterior.

Como se refleja en el cuadro 1, siguiendo a Jarillo y Martinez (1991) o
Alonso (1994), podemos distinguir entre aquellas operaciones de expor-
tacion que realiza la empresa de forma directa y aquellas exportaciones
indirectas llevadas a cabo a través de agentes independientes, empresas
extranjeras o companias especializadas.

Cuadro 1 B
TIPOS DE EXPORTACION

Consiste en la realizacion
DIRECTA de operaciones internacionales
desde el propio departamento

. de exportacion.
EXPORTACION

- Mediante agentes independientes,
INDIRECTA @ cambio de una comision

- Mediante la utilizacién de empresas
locales especializadas en el sector
(distribuidores).

Fuente: elaboracion propia a partir de Alonso (1994) y Jarillo y Martinez (1991).

3.2. La concesion de licencias

Otras formas de expansion internacional, las denominadas licencias
suelen derivar en acuerdos contractuales entre empresas, implicando la
explotacién conjunta o la cesion de la ventaja especifica del negocio a
otra entidad empresarial usualmente establecida en el mercado objeti-
vo. Dentro de este grupo, en el cuadro 2 se describen los distintos tipos
de licencias.

Este método de crecimiento trata de combinar las ventajas de la
empresa en expansion internacional con el mejor conocimiento de los
mercados que poseen las empresas locales. Bien es cierto que estos
acuerdos son complicados de disenar y mantener en el tiempo. Algo que
deriva en una utilizacién inferior a la esperada (Buckley, 1985).

Dos son las funciones basicas a desempenar por las licencias (Telesio,
1979). Por un lado, resulta una alternativa de menor coste frente a la
inversion directa. Y por otro lado, representan un vehiculo eficaz para la
transmision y desarrollo de nuevas tecnologias entre empresas lideres.

176



REVISTA ASTURIANA DE ECONOMIA - RAE N° 27 2003

Cuadro 2
TIPOS DE LICENCIAS

- Acuerdos de distribucion: el licenciatario distribuye
el producto mas o menos como lo recibe del fabricante,
con lo que el productor continia manteniendo un fuerte
control sobre la actuaciéon del firmante del contrato.

- Franquicias: son un contrato entre un franquiciador
(concedente) y el franquiciado (concedido), por el que
se otorga a este ultimo el derecho al uso de un producto
o sistema de ventas. El franquiciado a cambio de una

LICENCIAS cantidad inicial y pagos periédicos recibe una serie de
servicios accesorios.

- Contratos de fabricacion: Se autoriza por contrato a la
fabricacion de un producto o a la prestaciéon de un servicio
y al empleo de una marca comercial, siempre que se
cubran determinados niveles de calidad.

- Cesion de patentes: posibilidad de hacer un uso
a discrecion del derecho patentado con una implicacién
minima por parte del poseedor de la patente.

Fuente: elaboracién propia a partir de UNCTC (1988)5.

3.3. La inversion directa en el exterior

En tercer y ultimo lugar, la inversidn directa en el exterior (IDE) repre-
senta el método mas importante en lo que respecta a absorcion de recur-
sos y nivel de riesgo. Esta alternativa, asociada al estadio mas desarrolla-
do del paradigma de las etapas de desarrollo internacional, permite con-
solidar una presencia permanente en los mercados internacionales y la
obtencién de mayores beneficios a largo plazo mediante la realizacion de
inversiones productivas o el establecimiento de redes comerciales pro-
pias en otras naciones.

Existen distintas razones por las que una empresa decide invertir en el
exterior. Con caracter genérico podemos agruparlas en cinco categorias
(Dunning, 1993): adquirir recursos a un coste mas bajo, suministrar bie-
nes o servicios en ese pais o en paises adyacentes, sostener o mejorar su
competitividad internacional mediante la adquisicion de activos estratégi-
cos, alcanzar mayores cotas de eficiencia y un grupo heterogéneo de
motivos como escapar de legislaciones o politicas econémicas o dar
soporte a otras actividades de la empresa.

La IDE puede adoptar formas muy variadas. Para nuestro analisis nos
centramos en las dos modalidades mas importantes:

(5) Para otra clasificacion, véase Kefalas (1990) o Pla (1998).
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- Filiales propias, que suponen la creacién de una unidad productiva
propia para atender el mercado local desde el propio pais de destino. Su
punto fuerte es el mayor control sobre las operaciones. Sin embargo
implica la asuncién de todos los riesgos y costes en solitario.

- Empresas conjuntas, entendidas como asociacion a largo plazo entre
dos o mas entidades econdmicas para desarrollar un negocio, y en la que
se comparten control, toma de decisiones, beneficios y costes. Frente al
menor control sobre las operaciones, su mayor ventaja radica en el apro-
vechamiento de la contribucién del socio nativo®.

4. METODOLOGIA Y FUENTES DE DATOS

La verificacién de la hipotética gradualidad de los procesos de inter-
nacionalizacion de empresas como paso previo a la definicion de un con-
junto de pautas generales para la actuacion del policy maker demanda un
contraste empirico del comportamiento actual de las pymes en los mer-
cados exteriores. Para lo cual se procedid6 inicialmente a la delimitacion de
un ambito geografico y la acotacion de la poblacion objeto de estudio,
conviniéndose en reconocer como tales las pequefas y medianas empre-
sas alicantinas con actividad en los mercados internacionales’.

Seguidamente, se confeccioné una base de datos sobre empresas
exportadoras localizadas en el dmbito geografico circunscrito con ante-
rioridad. Para la construccién de dicha base empleamos esencialmente
los archivos de Dun & Bradstreet Internacional. Aunque buscando incre-
mentar la fiabilidad de nuestro listado, complementamos la informacién
cruzando los archivos procedentes de una segunda base de datos, -
ARDAN-, disenhada especialmente por el Instituto de la Pequena y Media-
na Empresa Valenciana de la Comunidad Valenciana (IMPIVA). Este con-
junto razonablemente fidedigno de las empresas exportadoras localiza-
das en la provincia de Alicante, determindé un tamano poblacional de
1.023 empresas y un tamano muestral de 286°8.

Paralelamente, se elabord un cuestionario empleando preferentemen-
te preguntas cerradas que facilitasen la mayor brevedad, concisién y com-
prension por parte del encuestado. Estas preguntas se sometieron a un
pretest con una serie de expertos y posteriormente, con las modificacio-
nes oportunas, a un estudio exploratorio de 36 empresas. Tras ambas

(6) Un estudio pormenorizado de las ventajas e inconvenientes de este tipo de expansion
internacional puede ser encontrado en Root (1998).

(7) Optamos por clasificar una empresa como activa en los mercados internacionales cuan-
do venia desarrollando algun tipo de intercambio comercial, generador de ingresos, en
los mercados internacionales.

(8) La poblacién sigue una distribucién binomial p=g=50%.
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pruebas logramos disefiar un cuestionario final que decidimos emplear
con el resto de nuestra muestra.

Para lograr una adecuada respuesta del cuestionario, los entrevistado-
res fueron seleccionados entre universitarios de ultimos cursos, sometién-
dolos al proceso de aprendizaje necesario. El total de encuestas requeridas
en el tamano muestral, y que resultd significativo para un nivel de con-
fianza del 95,50% y un error del 5,01%, se completaron telefénicamente.

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A partir de los datos obtenidos, se procedid, en primer lugar, a reali-
zar un analisis descriptivo para tratar de examinar la estrategia de entra-
da en los mercados internacionales seguida por las empresas exportado-
ras de la provincia de Alicante.

La estadistica descriptiva nos proporciona un conocimiento pormeno-
rizado de la muestra sobre el que, en segundo lugar, se aplicaron distin-
tas técnicas multivariantes capaces de vincular el comportamiento de las
diversas variables.

5.1. Anélisis descriptivo

El analisis descriptivo refleja que la distribucion sectorial de nuestra
muestra coincide en buena medida con la estructura sectorial del empre-
sariado alicantino mas dinamico desde el punto de vista internacional. Asi
un 58,5% de la muestra pertenece a los sectores calzado y textil, tradicio-
nalmente con gran peso en la economia de la provincia de Alicante y neta-
mente enfocados hacia el exterior. Concretamente el sector del calzado e
industrias conexas supone un 37,3% del total, mientras que el textil ocupa
el segundo lugar con un 21,1%. El resto de la muestra lo conforman los
sectores alimenticio y juguetero, representando el 8,7% y el 4,2% respec-
tivamente. Por ultimo, un grupo multisectorial supone un 28,6% de las
empresas consultadas.

Los principales motivos que empujan a las empresas objeto de estu-
dio a afrontar los riesgos que suponen los mercados internacionales son,
por un lado, la existencia de oportunidades de crecimiento en el exterior
y, por otro lado, la busqueda de una diversificacion del riesgo. Conviene
destacar la menor importancia relativa concedida a motivadores tradicio-
nalmente considerados clave, el aprovechamiento de la capacidad pro-
ductiva y la disminucion de barreras legales/culturales.

En cuanto a los principales factores que influyen a la hora de tomar la
decision de exportar destacan tanto el papel de los clientes como de los
competidores. El perfil de clientes y proveedores resulta esencial como
palanca inductora hacia la aventura de salida a los mercados internaciona-
les. Parece razonable pensar que su importancia pueda radicar en, por un
lado, la deteccion de necesidades insatisfechas a nivel supranacional o
enfrentarnos a clientes de signo global y, por otro lado, la necesidad de fac-
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tores productivos cuya disponibilidad no esta garantizada en el mercado
nacional o la posibilidad de acceder a los mismos a precios mas bajos. De
ahi que las empresas recogidas en la muestra opten por la aventura inter-
nacional influidas bien por la presién ejercida por la competencia sobre sus
costes, bien por la obligacion de satisfacer las demandas de sus clientes.

El siguiente paso seguido por las empresas una vez tomada la deci-
sion de abrirse paso en los mercados internacionales son los paises obje-
to de la actividad exportadora. Las naciones inicialmente elegidas por las
empresas alicantinas son proximas tanto geografica como culturalmente.
Inicialmente Francia, Portugal y Alemania emergen como el principal des-
tino de las ventas realizadas por las empresas analizadas. Por otra parte,
cabe destacar la importancia del mercado sudamericano para nuestros
exportadores, en este caso por la cercania cultural, y no por la geografica.

El método empleado principalmente por las empresas de nuestra mues-
tra para entrar en los mercados internacionales es la exportacion directa,
seguido por los agentes independientes y, en tercer lugar, los distribuidores
o importadores. La forma menos utilizada, ya sea por sus costes o por el
riesgo que supone, es el establecimiento de filiales comerciales.

Asimismo, del estudio realizado se deduce que la mayoria de las
empresas alicantinas siguen un modelo de internacionalizacion basado
en una estrategia gradual de entrada en los mercados exteriores, en la
medida en que en su fase incipiente emplean la exportacion directa, y
cuando sus directivos adquieren conciencia de las oportunidades que
brindan los mercados exteriores optan por alternativas mas arriesgadas y
con mayores dosis de compromiso.

5.2. Analisis multivariante

Las distintas técnicas multivariantes permiten poner de relieve las rela-
ciones entre las variables sujetas a estudio. Asi, en primer lugar, mediante
la aplicacion de la prueba no paramétrica de Mann-Whitney y de la regre-
sidn logistica binaria, tratamos de contrastar las diferencias existentes
entre el comportamiento de las muestras establecidas por la variable
dependiente, en nuestro caso los distintos métodos de entrada en los mer-
cados internacionales®. De este modo, nos resultara posible conocer carac-
teristicas propias de las empresas pertenecientes a cada grupo.

La ultima parte de nuestro estudio multivariante se enfoca hacia el
estudio de la “performance” en cada uno de los métodos de entrada en
los mercados. A través del empleo del contraste no paramétrico de Mann-
Whitney, estudiamos el comportamiento de las variables dependientes
(representativas de los distintos métodos de entrada) frente a algunos
indicadores relacionados con la evolucién de la empresa.

(9) El nivel de internacionalizacion sera medido mediante el nUmero de naciones donde la
empresa realiza transacciones.
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A la hora de aplicar el andlisis no paramétrico, generamos cinco varia-
bles dicotomicas correspondientes a los distintos métodos de entrada
(debido a la estructura de la muestra, se desagrega la exportacion en sus
distintas versiones recogidas en el cuadro 1)'.

A continuacién en el cuadro 3 se recogen los resultados obtenidos de
la aplicacion del test sobre las distintas variables explicativas del com-
portamiento internacionalizador de cada uno de los grupos generados
mediante las variables operativas:

Las empresas pertenecientes al grupo de exportacion directa, en com-
paracion con los restantes grupos, poseen presencia en un menor nime-
ro de naciones, comienzan a desarrollar su estrategia internacional mas
tardiamente, en mayor medida como consecuencia de la internacionaliza-
cion de sus clientes y en menor medida resultado de la busqueda del cre-
cimiento exterior o la diversificacidn del riesgo. Esto nos induce a pensar,
siguiendo la tipificacion de factores desencadenantes apuntada por la
escuela escandinava, en comportamientos reactivos derivados, por ejem-
plo, de la llegada de pedidos inesperados.

En lineas generales, las empresas pertenecientes a este grupo se mue-
ven en un entorno proximo donde la participacion exterior de clientes,
competidores y entidades es inferior a las clasificadas en los restantes
grupos. Algo que se repite en la importancia concedida a los clientes en
su estrategia internacional, pero cambia en el caso de los proveedores.

Los productos comercializados por estas empresas poseen un grado
superior de reputacién percibida respecto a disefo, calidad o estilo, mien-
tras que su producto tiene un menor reconocimiento internacional de la
marca o innovacion tecnoldégica.

El grupo de las empresas que han incorporado agentes independien-
tes presenta como rasgos distintivos frente al resto una mayor relevancia
concedida al tamano del mercado o la diversificaciéon del riesgo como fac-
tores desencadenantes del proceso de salida a los mercados exteriores.
Mientras que es inferior en importancia la internacionalizacion de los
clientes. Encontramos, siguiendo la misma clasificacion utilizada ante-
riormente, un comportamiento mas de tipo proactivo.

Para este caso, a la hora de disenar la estrategia internacional se tiene
menos en cuenta el papel de clientes y proveedores que en el resto. Algo
que en cierta medida puede resultar consistente con un perfil de compor-
tamiento menos reactivo que entre las empresas que Unicamente emple-
an la exportacion directa. En lo que se refiere al producto, este grupo de
empresas suele disponer de productos menos novedosos o de menor
reputacion de calidad o disefno que el resto.

(10) Las variables dicotomicas empleadas fueron estructuradas de modo que tomaban valor
1 cuando la empresa utilizaba el método en cuestion y 0 en caso que no lo empleara.
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Cuadro 3 B
DIFERENCIA DE MEDIAS Y TEST NO PARAMETRICO DE
MANN-WHITNEY "

XD XD-Al  XD-AI-D X-L X-L-ID

La causa de la decision de internacionalizacidn es:

Mercado nacional pequeno 015  *%034 0,0866 -0,0801 0,52
Capacidad ociosa de fabricacion 0,0635 0,0307 -0,0779 0,0272 0,0981
Diversificar el riesgo *%0,35 0,24 -0,0646 -0,57 0,0854
Competidores internacionales 0,0879 0,13 -0,0916 -0,30 -0,17
Buscar crecimiento exterior ##0,21 -0,0246 00476 *0,47 -0,30
Internacionalizacion de clientes ¥%£.0,39 *¥*0,35 -0,0837  **0,82 *.0,50
Cambio de actitud de la direccion 0,12 0,20 -0,0963 -0,30 #%.0,68
Disminucidn de barreras 0,0857 0,0875 -0,00433 030 #.0,71
Participacidn Internacional de:

Proveedores -0,15 0,0962 -0,0742 0,18 -0,24
Clientes *0,23 -0,0627  *0,21 -0,10 0,0029
Competidores 40,28 -0,0787 0,17 -0,0704 -0,21
Entidades 40,33 00120 *0,23 *%.0,64 -0,0502
Importancia en la estrategia internacional de:

Proveedores *0,24 -0,20 -0,0212 0,11 -0,0962
Clientes *0,22 ¥0,25  **%.0,45 -0,18 -0,15
Competidores -0,0134  #%0,43 **.0,37 0,38 *.0,46
Entidades 0,16 -0,0361 -0,0205 0,41 -0,13
Factores de globalizacién:

Estandarizacion de necesidades 0,16 -0,0689 -0,0651 0,29 #5047
Conocimiento global del producto 0,0142 017 -0,0905 -0,00443 0,22
Tecnologia estandarizada 0,00973 10,0843 -0,0858 -0,0376 0,10
Globalizacion de competidores 0,0179 -0,0980 -0,0348 0,18 -0,0241
Estandarizacion del Marketing -0,00231  0,0926 0,0985 0,16 -0,16
Caracteristicas del producto

Grado de complejidad 0,0985 0,10 0m -0,31 -0,17
Grado de novedad 0,13 ¥0,18 ¥£.0,30 -0,29 -0,0179
Grado de reputacion *+.0,26 *0,34  **0,033 0,0670  **-0,18
Grado de reconocimiento 0,21 0,16 0,23 #%0,74 0,12
Grado de innovacion ##0,21 00146 *0,18 -0,13 -0,17
Grado de inversion en I+D 0,0271 -0,0490 -0,14 0,18 -0,0322
Grado de dificultad transferir K-H 0,0872 00702 *0,20 0,37 -0,22
Otras variables sometidas a analisis:

Ao de comienzo en exportacion 12,91 29,45 -5,51 -26,75 -25,32
Nimero de paises donde opera *E78349 09137 ***40012 **144 -3,6528
Numero de lineas de producto -12,6325 **30,3355  *-28,1172 33,3397 27,8851
Volumen de ventas 00354  **044 #£.0,38 027 ¥%.0,76
Volumen de ventas comparado 01788 -0,0799  -0,05438 01377 *¥*.0,2838

*nivel de significacion del 0,1; ** nivel de significacion del 0,05; ***nivel de significa-
cién del 0,001.

(11) La diferencia de medias unicamente nos permite conocer el signo de la relacién entre
las variables.
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El grupo de empresas que utiliza distribuidores (empresas locales
especializadas) posee un producto con mayor grado de novedad, repu-
tacién de diseno o calidad, reconocimiento de la marca, innovacién
tecnoldgica y dificultad para transferir el Know-How. En el entorno
donde se encuadra suele existir una mayor participacion de clientes y
entidades. A la hora de establecer su estrategia internacional se tiene
mas en cuenta a clientes y proveedores que en el resto de los grupos
analizados.

En cuanto al grupo de empresas que emplean las licencias es impor-
tante hacer mencién de la mayor participacion de entidades en el ambito
internacional, la aparicién del crecimiento exterior (junto a la internacio-
nalizacion de los clientes) como desencadenante de la decision de salir al
exterior y la posesidon de un producto con mayores tasas de reconoci-
miento internacional de la marca.

Cierran nuestro estudio de las diferencias de comportamiento inter-
grupales, las estrategias mas evolucionadas de internacionalizacién. En
el grupo de empresas que emplean la inversién directa en el exterior,
detectamos un mayor grado de estandarizacion de necesidades entre
los clientes de diferentes paises, la posesién de un producto con tasas
de reputacién de calidad o diseno mas elevadas y la concesiéon de una
mayor importancia a los competidores en la estrategia internacional.
Como causas del proceso internacionalizador destacan la superior
valoracién obtenida por el cambio de actitud de la direccidn, la dismi-
nucién de barreras internacionales y la internacionalizacion de los
clientes.

Con la intenciéon de alcanzar una valoracion conjunta del comporta-
miento de las variables independientes, decidimos realizar un analisis de
regresion donde las distintas variables dependientes reflejaban los méto-
dos de entrada en los mercados internacionales. El propio caréacter dico-
tdmico de estas variables determino el empleo de la regresion logistica
binaria. Esta técnica permite conocer los coeficientes que estiman el
impacto de aquellas variables estadisticamente significativas.

Siguiendo el cuadro 4, en el grupo exportacion directa detectamos
como significativas, por un lado, con signo positivo, la participacion
internacional de los proveedores, un factor de globalizacion como es el
conocimiento global del producto y el grado de inversidon en investiga-
cion y desarrollo, por otro lado, con signo negativo, la participacion
internacional de entidades y el niumero de paises con los que realiza
operaciones.

A la luz de lo expuesto, este grupo de empresas es el que realiza ope-
raciones con un numero inferior de paises y comercializa productos mas
conocidos y con mayores inversiones en |+D. Ademas, las empresas de
este grupo suelen poseer proveedores internacionales y consideran que
la participacion de ciertas instituciones en el contexto internacional no es
significativa.
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Cuadro 4
REGRESION LOGISTICA

XD XD-Al  XD-Al-D X-Ly/oID
Participacion Internacional de:
Proveedores *0,209 -0,068 *-0,287 0,209
Clientes -0,024 *0,381 -0,172 -0,119
Competidores -0,144 0,272 -0,081 0,056
Entidades ¥%.0,613 0,123 **0,5647 0,173
Importancia en la estrategia
internacional de:
Proveedores 0,240 -0,244 -0,037 0,022
Clientes -0,192  -0,252 **0,646 -0,037
Competidores 0,080 **-0,533 0,308 0,199
Entidades 0,011 0,127 -0,326 0,365
Factores de globalizacion:
Estandarizacidn de necesidades -0,137 **0,389 -0,221 0,403
Conocimiento global del producto ¥%0,520 **-0,367 -0,124 -0,074
Tecnologia estandarizada -0,285 -0,090 0,155  -0,085
Globalizacion de competidores 0,015 **0,384 -0,268 -0,064
Estandarizacidn del Marketing 0,007 0,068 -0,038 -0,036
Otras variables sometidas a analisis:
Ano de comienzo en exportacidn 0,000 -0,001 0,001 0,003
Numero de lineas de producto 0,000 0,000 0,000 -0,002
Numero de paises con presencia *%¥%.0,124 0,009 0,019 **0,031
Volumen de ventas 0,042 **-0,345 *0,219 0,161
Volumen de ventas comparado -0,317 **0,520 -0,063 0,011
Caracteristicas del producto:
Grado de complejidad 0,151 -0,204 -0,030 0,150
Grado de novedad -0,045 *-0,364 **0,436 0,034
Grado de reputacion 0,034 -0,333 0,013 0,017
Grado de reconocimiento -0,016 -0,260 0,095 *0,579
Grado de innovacién -0,379 0,398 -0,185 0,319
Grado de inversién en |+D *¥*0,5625 0,064 -0,068 **-0,790
Grado de dificultad transferir K-H -0,105 -0,768 0,311  -0,158
Constante 1,239 1,651 -4,846 -12,521

*nivel de significacion del 0,1; ** nivel de significacion del 0,05; ***nivel de significa-
cion del 0,001.

En referencia al grupo de empresas que utilizan también los agentes
independientes en su estrategia, se observan del mismo modo una serie
de relaciones significativas. La participacion internacional de los clientes,
la estandarizacion de las necesidades, globalizacidon de los competidores
y el volumen de ventas comparado con el resto del sector poseen una
relacion positiva con la variable dependiente. Al contrario de lo que ocu-
rre con la importancia en la estrategia internacional concedida a los com-
petidores, el conocimiento global del producto, el grado de novedad del
producto y la evolucidn de la cifra de ventas.
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Las empresas que en sus procesos de internacionalizaciéon incluyen
los distribuidores, pertenecen a sectores donde la participacion de los
proveedores no es de excesiva relevancia y es importante la de diversas
entidades. Su estrategia internacional recoge sobretodo la sensibilidad
hacia los clientes y se centra en un producto novedoso. La evolucién de
su cifra de ventas es superior al grupo de empresas que emplean los res-
tantes métodos.

Concluimos nuestro analisis de regresion aproximandonos a aquellas
empresas que presentan un mayor compromiso exterior, son las empre-
sas que incluyen las licencias y/o la inversion directa en el exterior en su
estrategia de internacionalizacion. En lineas generales, se trata de las
empresas con mayor presencia internacional en numero de paises, con
un mayor reconocimiento internacional de su marca y con inferiores gra-
dos de inversion en investigaciéon y desarrollo.

Por otra parte, hemos decidido cerrar nuestro estudio con una aproxi-
macioén desde la perspectiva de valorar el crecimiento de la empresa en
relacion a los métodos de entrada empleados en su estrategia internacio-
nal (Brouthers et al., 1998; Pla, 1998).

En primera instancia comparamos la evolucion de aquellas empresas
que han implementado estrategias de internacionalizaciéon muy evolucio-
nadas (licencias y/o IDE) frente a las que se han limitado a emplear las
diferentes formas de exportacién. Realizado esto, tratamos de obtener
una evolucién pormenorizada para cada uno de los grupos propuestos en
nuestro analisis. Mediante esta aproximacion mas desagregada nos pro-
ponemos aportar, sobretodo, una mayor informacién sobre las distintas
formas en las que hemos dividido el método de exportacion.

En segundo lugar, nuestro estudio del crecimiento internacional se
centra en revisar la relacién de las caracteristicas del producto comercia-
lizado y las distintas medidas de performance empleadas en nuestra
investigacion.

Mediante una variable creada con esta finalidad, dividimos nuestra
muestra en dos submuestras: empresas que han disenado su estrategia
entorno a las diferentes formas de exportacién (directa, via agentes inde-
pendientes o distribuidores) y empresas que han optado por estrategias
mas sofisticadas en su proceso internacionalizador (licencias vy filiales). A
partir de aqui, empleamos la prueba no paramétrica de Mann-Whitney
para observar las diferencias significativas entre ambos grupos (véase
cuadro 5).

De los indicadores utilizados para valorar el crecimiento de la empre-
sa en el exterior, tres se muestran favorables hacia aquellas empresas que
alcanzan estrategias de internacionalizacion mas desarrolladas (incluyen

(12) Hemos optado por resumir en un Unico grupo ambas estrategias debido a la incapaci-
dad del programa estadistico de ofrecer resultados significativos por la escasez de
datos para el caso de las licencias.
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en su estrategia licencias y/o filiales): una presencia en mayor nimero de
naciones, un crecimiento superior de la cifra de ventas en el exterior y una
valoracion mas positiva de su evolucion cuando se les solicita un “bench-
mark” con el resto del sector.

Cuadro 5 B
DIFERENCIA DE MEDIAS Y TEST NO PARAMETRICO
DE MANN-WHITNEY

Exportacion (X)
VS.
Licencias y/o Filiales (L-F)

% de ventas en el exterior No sig.
Numero de paises donde opera X<L-F**
Crecimiento de ventas nacionales No sig.
Crecimiento de ventas internacionales X<L-F*¥
Crecimiento de ventas nacionales comparadas™ No sig.
Crecimiento de ventas internacionales comparadas X<L-F¥**

*nivel de significacion del 0,1; ** nivel de significacion del 0,05; ***nivel de significa-
cién del 0,001.

El estudio pormenorizado nos aporta mayor informacién sobre los
resultados en términos de crecimiento de los distintos métodos de entra-
da. Asi, con respecto a los distintos grupos podemos afirmar lo siguiente:

El grupo de empresas que unicamente emplea la exportacion directa
opera en menor numero de naciones, sus ventas nacionales comparadas con
el resto del sector evolucionan de manera mas lenta, al igual que el creci-
miento de su cifra internacional de ventas comparada con el resto del sector.

El grupo de empresas que utilizan exportacion y agentes indepen-
dientes se caracterizan por una evolucion maés lenta de la cifra de ventas,
nacional e internacional, frente al resto de empresas analizadas.

El grupo empresas que decidieron incluir en su estrategia internacio-
nal la opcién de los distribuidores son aquéllas que alcanzan mayor tasa
de internacionalizacion de la cifra de ventas, operan en un mayor nume-
ro de paises y presentan una mejor evolucién de las cifras de ventas tanto
a nivel nacional como internacional.

Cada una de las estrategias mas completas de internacionalizacion
presenta rasgos caracteristicos propios. Asi, aquellas empresas que opta-
ron por llegar a algun tipo de acuerdo encuadrado en la clasificacion de

(13) En las variables ventas nacionales comparadas y ventas internacionales comparadas se
solicito del encuestado una valoracion comparada de la evolucién de sus cifras de ven-
tas en relaciéon con el resto de empresas del sector.
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licencias alcanzan una mayor cota de internacionalizacion medida por el
numero de naciones donde opera. Mientras que el grupo de empresas
que ha llegado a establecer filiales comerciales o de produccion (IDE) pre-
senta un crecimiento superior en la cifra de ventas y una mejor valoracién
en su comparacion sobre las ventas internacionales con el resto de
empresas de su sector (véase cuadro 6).

Cuadro 6 i
DIFERENCIA DE MEDIAS Y TEST NO PARAMETRICO
DE MANN-WHITNEY

XD XD-Al  XD-AI-D X-L X-L-ID

% de ventas en el exterior 1,321 3,096 *.6,965  0,7157 5,266
Numero de paises donde opera ***7835  -09137 ***4,001 **-1437  -3,652
Ventas nacionales 0,0354 **0,44  *%0,38 0,27 *.0,76
Ventas internacionales *0,30 *%0,40 *.0,30 -0,48 ¥%.1,30
Ventas nacionales comparadas *¥0,1788 0,079 -0,05644 01377  -0,2838

Ventas internacionales comparadas ~ *0,7075  -0,4815  0,2484  -0,1292  #*.2,070

*nivel de significacion del 0,1; ** nivel de significacion del 0,05; ***nivel de significa-
cién del 0,001.

Con respecto a los resultados obtenidos del estudio de las variables
empleadas para medir el crecimiento de la empresa y la estrategia de pro-
ducto, como reflejamos en el cuadro 7, se detectan diferencias significati-
vas en la distribucion de la variable dependiente en funciéon de las distin-
tas variables independientes.

Para el caso de la primera y de la segunda variables independientes,
evolucion de la cifra de ventas internacional y evolucién de la cifra inter-
nacional de ventas comparada con el resto de empresas del sector, pode-
mos observar como a medida que la complejidad, el nivel de novedad, la
reputaciéon percibida respecto a calidad o disefo, el reconocimiento inter-
nacional de la marca, el volumen de inversién en I+D y el grado de inno-
vacion tecnoldgica del producto o servicio comercializado es mayor, pare-
ce que el crecimiento de la cifra internacional de ventas es mayor.

Mencién especial requieren, siguiendo con la evolucién de la cifra de
ventas comparada con el resto de empresas del sector, los casos de dos
variables: volumen de inversion en 1+D y grado de dificultad para transfe-
rir el Know-How. Inicialmente, para ambos casos, a medida que crecen las
valoraciones obtenidas por las variables independientes, las ventas com-
paradas con el sector crecen (crecimiento moderado versus crecimiento
reducido). Sin embargo, los rangos promedios de las empresas con cre-
cimiento intenso son similares a los de crecimiento reducido. Esto impli-
ca que los grupos de empresas con crecimiento intenso no suelen carac-
terizarse por elevados valores de inversiéon en I+D o dificultad para trans-
ferir el Know-How.

Tras la revision de la evidencia empirica obtenida en el ambito espa-
cial de nuestro estudio, los principales resultados derivados de la investi-
gacion son:
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_ Cuadro 7
TEST NO PARAMETRICO DE KRUSKAL-WALLIS

Complejidad ~~ Novedad ~ Reputacion Reconocimiento Innovacion ~ Inversion ~ Know-How
(rango (rango (rango (rango (rango (rango (rango
promedio) ~ promedio)  promedio]  promedio)  promedio)  promedio)  promedio)

Evolucion Ventas Internacionales

Crecimiento reducido 12351 13221 12614 11805 12393 12325 12528
Crecimiento moderado 14539 13740 14371 148,05 14160 14266 146,18
Crecimiento Intenso 155,35 15883 15655 159,66 162,39 159,51 146,22
Chi-cuadrado #3069  **5674  **8352 *¥¥13262 **10437 *Q177  *4,668

Evolucion Ventas Internacionales
comparada resto con el sector;

Crecimiento reducido 12026 12881 13226 10466 11657 115,01 112,97
Crecimiento moderado 14088 14088 13797 14822 14490 14604 14477
Crecimiento Intenso 197,06 159,95 200,10 14990 14865 12095 12025
Chi-cuadrado #10,091 2,029  **¥878) ***15187 **6704  **8258  *%8987

*nivel de significacion del 0,1; ** nivel de significacion del 0,05; *** nivel de significa-
cion del 0,001.

En primer lugar, parece manifestarse una tendencia clara a concentrar
el mayor volumen de las transacciones comerciales en el seno de la Unién
Europea y, aunque de manera menos destacada, en naciones con una
contrastada afinidad cultural. Esta evidencia es plenamente consistente
con la hipétesis de “distancia psicoldgica”, planteada en el modelo escan-
dinavo y verificada en investigaciones empiricas previas (Forsman et al.,
1999; Lopez y Andrés, 1997; Holmlund y Kock, 1998).

En segundo lugar, en consonancia con los resultados de autores como
(Kwon y Hu, 1995; Oviatt y McDougall, 1994), las empresas que se encua-
dran en el grupo de la exportacion directa son aquéllas con menor expe-
riencia, en términos de numero de naciones donde operan o del ano de
comienzo de su actividad exportadora, en los mercados internacionales.
Esto refrenda otra de las premisas establecidas por el modelo escandina-
vo, aquélla que identifica la exportaciéon directa a otros paises como el
punto de partida del proceso de internacionalizacién de la empresa.

Hemos de vincular esta menor experiencia de las empresas que utilizan
la exportacion directa con la importancia asignada a los proveedores a la
hora de disenar la estrategia internacional. Esto nos induce a pensar, siguien-
do la linea de Korhonen, Luostarinen y Welch (1996) o Valenzuela (2000), en
la conexion de las actividades de importacion y exportacion. La realizacion de
compras en los mercados internacionales, en ocasiones, puede suponer un
paso previo al desarrollo de operaciones comerciales internacionales.

En tercer lugar, en relacion con las diferentes causas que empujaron a
las empresas hacia su salida a los mercados internacionales, a nivel glo-
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bal observamos una mayor relevancia de desencadenantes de tipo reacti-
vo como son la internacionalizacion de los clientes, la insuficiencia de la
demanda interna o la necesidad de diversificar el riesgo. Este resultado
coincide, a grandes rasgos, con otros alcanzados con anterioridad por
autores como Camison et al. (1997), Westhead et al. (1999) o Guisado y
Martinez (2002).

Un analisis diferenciado por métodos de entrada pone de manifiesto
dos circunstancias a tener en cuenta. Por un lado, a diferencia de otras
investigaciones (Forsman et al., 1999; Madsen y Servais, 1997), ningun
grupo sefala el cambio de actitud del equipo directivo como uno de los
causantes clave de la salida al exterior. Por otro lado, algunos investiga-
dores han argumentado el caracter esencial que la mayor eficiencia de las
comunicaciones o la reduccion de politicas proteccionistas han tenido a la
hora de hacer atractiva la salida a los mercados exteriores de las empre-
sas (Oviatt y McDougall, 1997; Madsen y Servais, 1997). Para el conjunto
de grupos estudiado, Unicamente se ha encontrado evidencia empirica
para el caso de las empresas que llevan a cabo inversiones directas en el
exterior.

En cuarto lugar, de acuerdo con las premisas contrastadas del para-
digma ecléctico y la teoria de la internalizacion (Martinez, 1997; Camisén
et al., 1997), nuestros resultados otorgan el refrendo esperado a una deci-
sion de internacionalizacion sustentada en ventajas consolidadas. Asi,
desde las empresas que uUnicamente emplean la exportacién directa,
hasta aquéllas que llegan a emplear la inversidon directa en el exterior
existen ventajas competitivas claras sobre las que se asienta el proceso
de expansion internacional.

En linea con sucesivos contrastes empiricos (Rialp, 1999; Pla, 1998;
Galan et al., 2000), las empresas con estrategias de mayor control (inver-
sion directa en el exterior, licencias o distribuidores) son aquéllas cuya ven-
taja competitiva se asienta en activos o procesos dotados de mayor especi-
ficidad e intangibles. La necesidad de asegurar elevadas dosis de control
sobre la ventaja competitiva, empuja a la organizacion a integrar dentro de
su estructura ciertos eslabones de la cadena de valor del negocio.

En quinto lugar, los resultados obtenidos de nuestro analisis estadis-
tico no otorgan refrendo completo a las propuestas del enfoque de estra-
tegia simultanea. Si bien encontramos que el grupo de empresas que rea-
liza estrategias de IDE se caracteriza por un mayor nivel de estandariza-
cion de las necesidades de los clientes y por la tendencia al empleo de
varios métodos de entrada, estas empresas no presentan una especial
vinculaciéon con sectores intensivos en tecnologia.

En sexto lugar, la validez de los supuestos del enfoque de redes queda
de manifiesto en alguno de los grupos de empresas analizados. Asi, las
empresas que también utilizan distribuidores y licencias reconocen una
elevada participacion internacional de clientes y entidades. Frente a estos
dos grupos, las empresas que utilizan Unicamente la exportacion directa
presentan una menor participacion de clientes, competidores y entidades.
Quizas una explicacion de esto radique en su menor experiencia interna-
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cional y, por tanto, en el menor niumero de contactos y conocimiento de
este entorno.

En séptimo lugar, son aquellos negocios que llevan a cabo estrategias
de internacionalizacién con mayores niveles de compromiso los que
logran un mejor comportamiento en la mayoria de las variables emplea-
das para evaluar el crecimiento internacional. Este resultado coincide en
lineas generales con otros realizados en el ambito espacial nacional (Pla,
1998).

6. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en nuestra investigacion muestran como las
pymes han venido adoptando comportamientos internacionalizadores
que refrendan algunas de las premisas establecidas en los distintos plan-
teamientos tedricos expuestos inicialmente.

Ante la amplitud de la casuistica sobre el perfil de los diferentes gru-
pos analizados, desde la perspectiva de la actuacidon para la promocion de
los niveles de internacionalizacién de las pymes, es crucial mantener la
linea de redefinicién de las politicas publicas, incidiendo cada vez mas en
programas personalizados y reduciendo el peso de las actuaciones gene-
ralizadas e indiscriminadas™.

Para los casos de nuevas empresas internacionales, a la luz de los
resultados obtenidos sobre el papel de los proveedores en las empresas
mas jovenes, podria ser aconsejable que las politicas gubernamentales
motivasen cada vez mas una aproximacion inicial al ambito internacional
que no tiene por que consistir estrictamente en la realizacion de activida-
des exportadoras, sino que puede centrarse también en operaciones de
importaciéon de bienes, capital o tecnologias.

Dado el reducido numero de empresas que alcanzan los estadios mas
comprometidos del proceso de internacionalizacién, tampoco hemos de
olvidar la importancia del desarrollo de programas gubernamentales que
fomenten la puesta en marcha de licencias e inversion directa en el exte-
rior. Bien es cierto, que dichas actuaciones deberian asumir como grupos
objetivos preferentes a aquellas empresas que ya poseen algun tipo de
experiencia en los procesos de internacionalizacion.

La relevancia reconocida a los contactos con clientes y entidades en
los grupos con niveles de compromiso superiores al grupo de empresas
que realiza Unicamente exportacion directa, abre un abanico al estableci-
miento de programas que faciliten el acceso a redes de aquellas empre-
sas localizadas en las fases iniciales del proceso de internacionalizacion.

(14) Las pautas de algunos de los programas para la internacionalizacion de PYME's pueden
verse en Fernandez (2000) o Alonso y Donoso (1996).
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Actuaciones encaminadas a establecer relaciones a nivel internacional o
a la utilizacion de nuevas tecnologias de comunicaciéon e informacion,
pueden resultar mecanismos eficaces para fomentar mayores niveles de
compromiso con la estrategia internacional.

Esta investigacion adolece de una serie de limitaciones que empujan
a relativizar algunas de las interpretaciones y generalizaciones expuestas
con anterioridad. Las mas notables pasan por su perfil horizontal, la
menor proporcidon de empresas detectadas en las fases mas avanzadas de
los procesos de internacionalizacion (licencias y/o inversién directa en el
exterior), la utilizacion de empresas localizadas unicamente en la provin-
cia de Alicante y la valoracion de la evolucion de la empresa mediante
variables de crecimiento.
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ABSTRACT

The continuous process of change in the economic environment,
of which the acceleration of the globalisation process and the
development of the economy of knowledge come acting as
motors, is pushing the companies towards the challenge that sup-
poses the exit to the external markets. Aware of this reality, on
one hand, the economic policy authority has developed multiple
programs fomenting the internationalisation of the small and
medium companies; and, on the other hand, the economic inves-
tigation has lavished the works inside this research field. The pre-
sent study settles on the relevance that the processes of interna-
tionalisation have acquired among the SME’s, trying to hurtle a lit-
tle more than light on the challenge that supposes to set up the
international activities. Based on a revision of the related literatu-
re and an empiric study carried out on 286 companies, we have
looked for to establish some relations among the profile of the
company, the international strategy and the business growth.
After an appropriate evaluation of the results, we conclude our
investigation with hints for public policies.

Key words: internationalisation, small and medium enterprises,
globalisation, economic policy.
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