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1. Introduccion

El entorno en el que se desenvuelven las pe-
quefias y medianas empresas se ha visto trans-
formado enormemente durante las dos Ultimas
décadas, tanto a nivel legal como a nivel com-
petitivo. Un hito marca, claramente, la trayecto-
ria futura a seguir por las pymes: el desarrollo
del proceso de globalizacion y las tensiones que
sobre éste generen las tendencias regionali-
zadoras.

Con esta base de partida, nuestro trabajo
pretende proporcionar algo mas de luz acer-
ca de cual es la realidad internacional de las
pequenas y medianas empresas internacio-
nales de la provincia de Alicante, asi como las
opciones estratégicas que tradicionalmente
vienen siguiendo a la hora de hacer frente al
reto que los mercados internacionales supo-
nen.

Para ello dividimos este articulo en cuatro blo-
ques basicos: en primer lugar, a través de una
breve introduccion, llevamos a ¢abo una escue-
ta revisién de la literatura en materia de globali-
zaciéon e internacionalizacion de empresas.
Seguidamente propondremos la metodologia
empleada en nuestra investigacion, haciendo
referencia a etapas, bases de datos, concep-
tualizacién de empresa internacional, etc. A con-
tinuacién presentamos una descripcion porme-
norizada de los resultados obtenidos en el
estudio empirico en relacién con la antigledad
en los mercados internacionales, estrategias
basicas empleadas en el proceso de interna-
cionalizacion, obstaculos enfrentados, motivos
que empujan a la empresa hacia mercados
supranacionales... Finaimente tratamos de pro-
poner futuras lineas de investigacion derivadas
de 10s resultados obtenidos, argumentamos
algunas consideraciones sobre el caso alican-
tino y presentamos ciertas consideraciones
de politicas publicas enfocadas a pequefias y
medianas empresas.

2. Globalizacién y crecimiento economico

Desde que Adam Srith publicé su obra La
riqueza de las naciones, los estudiosos de la
economia han reconocido la existencia de un
vinculo entre la renta de una nacién y el comercio
que desarrollan. De hecho, numerosos estudios
demuestran que cuanto mas comercian las nacio-
nes, mayores niveles de bienestar acumulan.

Es mas, un informe sobre crecimiento y comer-
cio publicado en febrero de 1997 por el National
Bureau of Economic Analisys, muestra a partir de
la consideracion de las cifras de intercambios inter-
nacionales de mas de cien paises, no sélo que el
comercio acarrea valores mas elevados de renta,
sino también que el impacto del comercio sobre
el crecimiento econdmico es mucho mayor de 1o
que se venia creyendo (1).

La libre movilidad de bienes y servicios permi-
te a las naciones con un enfoque fuertemente
comercial especializarse en lo que hacen mejor,
a la vez que la competencia derivada de la lucha
con negocios extranjeros, contribuye en gran
medida a incrementar la productividad de sus
empresas. Pese a esto y a que el comercio con-
tintia creciendo, en algunas naciones —sobre todo
en Estados Unidos, aunque también en la Unidn
Europea— viene apareciendo que los intercam-
bios entre naciones tienen mas de amenaza que
de potencial beneficioso.

La integracién econdmica internacional avan-
za a grandes zancadas, recibiendo espaldarazo
tras espaldarazo con acuerdos ¢ conclusiones
exitosas, como la de la Ronda de Uruguay. Sin
embargo, este continuo progreso de liberalizacion
de mercados, apertura de fronteras o internacio-
nalizacién de las actividades de las empresas, no
esta completamente asegurado. Las presiones
proteccionistas no cejan; incluso académicamen-
te se ponen en duda determinados aspectos
beneficiosos de la intensificacién del comercio. Asi
se asegura que el libre comercio no crea empleo,
simplemente genera rentas para la comunidad
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relocalizando puestos de trabajo y capital desde
sectores de baja productividad a sectores de alta.
Y esto sin dejar de reconocer, que en cierta medi-
da, la prosperidad de las naciones industrializadas
desde la Segunda Guerra Mundial se ha debido
claramente a una especializacién global y a una
interdependencia.

Obviamente esto Ultimo parece ser o que se
logra mediante el comercio internacional. El libre
comercio quizas no nos dé mas empleo, en un
sentido estricto del término, sino mejores. Puede
eliminar puestos de trabajo en sectores intensivos
en mano de obra, pero ofrece nuevos en areas
ligadas a la tecnologia o el ingenio donde, em-
pleando la terminologia de ricardiana, nuestra
nacion pueda tener una ventaja comparativa.

3. Globalizacion vs. internacionalizacion

El considerable aumento observado en el
comercio vy los flujos de inversidn entre naciones
refleja, sin duda, la creciente globalizacion de los
mercados que ha venido caracterizando a la eco-
nomia mundial durante los ditimos anos.

La globalizacidn es un proceso que ha estado
en marcha durante siglos, pero se ha acelerado
desde la desaparicion de la Unién Soviética en
1991, siendo los grandes motores de este cam-
bio las corporaciones transnacionales, los medios
de comunicacion transnacionales, organizaciones
supranacionales e intergubernamentales y orga-
nizaciones no gubernamentales. No se trata de
una transforrmacion unicamente con implicacio-
nes positivas, también supone incrementar el gap
entre naciones ricas y pobres, una fuerte tenden-
cia a homogeneizar culturas, etcétera.

Limitar la globalizacién solamente a una dimen-
sion econdmica resultaria miope para nuestro ana-
lisis. En esta linea, quizis debamos caracterizar la
globalizacién como un proceso de cuatro dimen-
siones: globalizacion econdmica, formacion de una
opinion mundial, democratizacién y globalizacion
politica. Esto en un entorno donde los cambios en
una de esas dimensiones (como la econdmica),
conllevan a cambios en las restantes.

Resulta inmediata, por tanto, la necesidad de
precisar la nocion de globalizacion econdmica. Asi
Heydebrand (1997) la conceptualiza como un
incremento en los niveles y tasas de la expansion
transnacional de capital financiero (inversién direc-
ta y de cartera), concentracion econdmica y finan-
clera, y comercio. No tan vinculacda al factor capi-
tal, Laguna (1997) entiende en cierta medida la
globalizacién econdémica como una tendencia

mundial hacia la apertura e integracion de las acti-
vidades entre los espacios. Por tanto, habla de
una adaptacion y transferencia multiespacial de
una serie de factores que contribuyen al desarro-
llo de las economias.

Es importante, partiendo de que la globaliza-
cién econdmica es una consecuencia de la inter-
nacionalizacion de las empresas, intentar separar
estos dos conceptos, reconociendo de antema-
no la fuerte interconexion existente entre ellos.

Frente al ya conocido concepto de mundializa-
cién, la internacionalizacion se puede definir como
el conjunto de actividades que la empresa desa-
rrolla fuera de los mercados que constituyen su
ambito geografico natural, lo que exige un encaje
en la estrategia general de la empresa y una coin-
cidencia con su misién y objetivos.

Desde una perspectiva ecléctica, en que la
internacionalizacion depende de las empresas y
la globalizacién es fruto de la internacionalizacion,
la maquinaria impulsora del procesc mundializa-
dor han sido las grandes corporaciones en pri-
mera instancia y las pymes después, quienes han
ido sistematicamente expandiendo su ambito de
actuacion segmentando sus procesos de pro-
duccién y comercializacion; y aprovechando las
ventajas competitivas y las nuevas oportunidades
que la aldea giobal les ofrece. Los gobiernos, en
gran media también han estimulado la transfor-
macion, a través de la apertura progresiva de sus
fronteras, supresion de barreras fiscales y aran-
celarias, subvenciones de fomento a la activida-
des en el exterior ¢ la captacion de capitales
extranjeros.

4. Pymes y giobalizacion

Conocido el fenémeno globalizador que presi-
de la sociedad de principios del siglo XX, parece
evidente la necesidad de las pequeias y media-
nas empresas de trascender la tradicional estra-
tegia localista para dar el salto a los mercados
internacionales. El sector publico viene manifes-
tando sistematicamente su interés en que las
empresas acometan el reto internacional.

Los tedricos tampoco han permanecido ajenos
a los sistematicos incrementos de las relaciones
comerciales internacionales y a la salida de las
Pymes al contexto competitivo internacional.
Desde las primeras teorias explicativas del co-
mercio internacional hasta las mas recientes
explicaciones a partir de perspectivas ligadas a
las realidades de pequeias y medianas empre-
sas, los estudiosos de la economia han venido
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proponiendo modelos explicativos con diferentes
tasas de éxito (Martinez, 1997; Bajo, 1991).

El modelo presentado por Uppsala, Johanson
y Vhalme {(Johanson y Vhalme, 1990; Johanson y
Vhalme, 1977) supone una fuente de explicacién
de la expansion internacional de la empresa com-
pletamente diferente en comparacién con teorias
previas, que mostraban una serie de limitaciones
cara su empleoc como soporte tedrico de un fend-
meno tan complejo como la internacionalizacion:
sesgo hacia la explicacion de la inversién en el
exterior, prevalece un enfoque estético, son espe-
cialmente aptas para explicar el comportamiento
de grandes unidades que pretenden procesos de
integracion vertical (Alonso, 1994).

En esencia, los autores proponen una serie de
supuestos basicos sobre el comportamiento de
las empresas en su salida a los mercados inter-
nacionales. Las empresas producen inicialmente
para el mercado local y la salida a los mercados
internacionales representa una decision incre-
mental. La empresa asume la internacionalizacién
como un proceso de tipo evolutivo, una vez que
el negocio acumula experiencia en una atmdsfe-
ra determinada, la empresa asciende a niveles
superiores de compromiso.

El inicio pasa por situaciones con niveles de
compromiso bajos. Tras la realizacién de expor-
taciones de manera irregular, la empresa a través
del empleo de representantes independientes trata
de abrir el mercado y comenzar a vender. En la
medida que la estrategia resulta de éxito, la direc-
cién se plantearé la creacién de una filial de ven-
tas partiendo de una red comercial ya estableci-
da. Finalmente se considera la produccion en un
pais extranjero.

Como resulta obvio, cada una de las diferentes
etapas supone un mayor compromiso de recur-
508 en la estrategia internacional del negocio. De
la naturaleza gradual de la propuesta, se derivan
también preferencias de proyeccion geogréfica,
asf la empresa tendera a enfocarse de manera ini-
cial hacia aguellos mercados que le son méas cono-
cidos, es decir con los que tenga una menor dis-
tancia psicoidgica.

5. Las estrategias de internacionalizacién:
una aproximacioén empirica

La asuncién de una filosofia de la magnitud que
el reto internacional supone con visos de éxito,
implica repensar cada aspecto de ia actividad de
la empresa: proveedores, produccion, distribu-
cion, finanzas, estilo de direccidn, objetivos, etc.

Globalizarse, pese a todo, no es el Unico caming
factible para hacer negocios en el siglo XxI. Exis-
ten otras alternativas que pueden conducirnos a
la supervivencia de nuestra empresa en ! largo
plazo; podemos optar por construir nuestra estra-
tegia en torno a la defensa del mercado local, ¢
incluso por el desarrollo del tradicional comporta-
miento exportador.

No obstante, cualquiera que sea el caming por
el que la empresa opte, no puede mantenerse
ajena a las repercusiones que la globalizacion
pueda tener sobre ella. Por ejemplo, defender
nuestro mercado local implica, a todas luces, per-
manecer alerta sobre el entorno internacional y las
amenazas provenientes de las empresas globa-
les, conocer las tendencias de los mercados en la
esfera mundial, buscar continuamente los com-
ponentes mas baratos y la tecnologia mas avan-
zada estén donde estén.

Cada vez las oportunidades para las pequehas
y medianas empresas son mayores y mas venta-
josas. La decadencia de las barreras comerciales
permite el acceso a los mercados internaciona-
les, siempre que las empresas demuestran la habi-
lidad de producir las cantidades v los estandares
de calidad exigidos. Sin embargo el hablar de una
pequefia empresa global o internacional puede
parecer una contradiccion; nada mas lejos de la
realidad. Por ejemplo, la mayoria de las quinien-
tas pequenas y medianas empresas que alimen-
tan el mercado aleman basan su secreto en un
posicionamiento lider en los mercados interna-
cionales (2).

No pretendemos hacer creer que estas estra-
tegias son faciles, ni tampoco dejar en el aire que
sélo pueden ser asumidas por las grandes empre-
sas. Los pequenos y medianos competidores
necesitan de ellas en ocasionses para dar un salto
a la esfera internacional o simplemente para garan-
tizar su permanencia en el mercado. Quizés, a dife-
rencia de las grandes corporaciones, no puedan
permitirse error alguno, dada la magnitud de la
inversion; pero, como veremos mas adelante, la
probabilidad de éxito existe y los beneficios deri-
vados son elevados.

Partiendo de investigaciones previas con pro-
poésitos explicativos globales en cuanto a los pro-
cesos de internacionalizacién de empresas, en
nuestro estudio empirico nos planteamos las dis-
tintas opciones estratégicas a las que se pueden
enfrentar las pymes en su atague a los mercados
exteriores {David, 1997; UNCTC, 1998), el nivel
de internacionalizaciéon medido sobre la base
de proveedores o clientes, la evolucion organiza-
tiva y estructural del negocio (Strategor, 1995;
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Certo, 1996), cuales son las ventajas esgrimidas
por ¢l negocio a la hora de competir, y finalmen-
te se confeccionara el perfil basico del directivo
responsable del area dsl negocio.

5.1. Metodologia

La consecucion de los objetivos planteados
supone la utilizacién de diversas técnicas de
investigacion de mercados, las cuales estan ba-
sadas tanto en la consulta y recopilacion de fuen-
tes documentales 0 secundarias ya existentes,
como en la obtencion de informacion de tipo pri-
mario mediante un trabajo de campo vy la ulterior
elaboracién de un informe a partir de los datos
obtenidos.

La poblacién objsto de estudio son las empre-
sas de la provincia de Alicante con actividad en
los mercados internacionales. Para clasificar
una empresa como activa en los mercados inter-
nacionales se considerd un Unico criterio: todas
aquellas empresas cue venian desarrollando algun
tipo de intercambio comercial, en los mercados
exteriores, generador de ingresos en el Ultimo
ano.

En relacion con este criterio se confecciond una
base de datos a partir de los archivos de Dun &
Bradstreed que reflejara el conjunto de empresas
que actuasen en los mercados internacionales.
Tras filtrar todas las empresas que no desarrolla-
ban su actividad en los mercados internacionales
la poblacion quedd compuesta por 1.023 empre-
sas que podemos considerar como exportadoras.

Para incrementar la fiabilidad de nuestra pobla-
cién se cruzaron 10s resultados con el nimero de
empresas calificadas como exportadoras por la
base de datos ARDAN 1999 que se confecciona
ad hoc para el Instituto Valenciano de la Pequena
y Mediana Empresa Valenciana (IMPIVA).

Una vez conocido el numero de empresas que
componen la poblacién, se procedié a determinar
el tamafo muestral. Para ello, se calculd el tama-
fio muestral para una poblacién de 1.023 empre-
sas que sigue una distribucién binomial con
p=q=50%. Con lo cual, se considerd necesaria
una muestra de 287 empresas.

El instrumento empleado para la recogida de
informacién fue la encuesta a las empresas selec-
cionadas en la muestra. En la elaboracién del cues-
tionario se emplearon preferentemente preguntas
cetradas, buscando la mayor brevedad, sencillez
y precision. Las preguntas fueron sometidas a un
pretest con expertos, resultado del cual se llegd a
un primer cuestionario que fue sometido a un estu-
dio exploratorio de 36 empresas, tras el cual se

definié un cuestionario final que se empled con &l
resto de la muestra.

A principios del mes de octubre de 1999 se
efectuaron las 36 entrevistas personales que impli-
caba el estudio exploratorio. Para alentar la parti-
cipacién de las empresas, se concertd la cita, con
el responsable de exportacion o ¢con el gerente,
telefénicamente y los entrevistadores fueron pro-
vistos de una carta de recomendacion del Institu-
to Tecnoldgico de la Empresa y una tarjeta de iden-
tificacion. De esta forma obtuvimos un indice de
respuesta del 100%.

A partir del 15 de octubre y hasta finales de
mes se procedié telefébnicaments a la realizacion
de las restantes encuestas. Para lograr una ade-
cuada respuesta del cuestionario, los entrevista-
dores fueron seleccionados de entre estudiantes
universitarios de Ultimos cursos, sometiendoles
al adiestramiento necesario. Ante el desinterés
mostrado por algunas empresas ¢ la imposibili-
dad de contactar con la persona adecuada, se
decidié sustituir estas entidades por otras hasta
lograr cubrir el tamafio muestral deseado.

El ndmero final de respuestas obtenido resulta
significativo para un nivel de confianza del 95,5%
y un error muestral del 5,01%.

5.2. Presentacion de los resultados

Sin duda, la estrategia de entrada en los mer-
cados internacionales es uno de los capitulos que
mayor interés ha suscitado entre los estudiosos
del &mbito internacional de la empresa. La elec-
cién no es siempre sencilla, ya que depende de
numerosos factores (mercados, competidores,
clientes, legislacién, etc.), y el amplio abanico de
posibilidades estratégicas existentes permite una
vasta diversidad de eleccion.

Con esta base de partida, en nuestro trabajo
hemos pretendido dar un poco mas de luz acer-
ca de cuél es la realidad de las empresas expor-
tadoras de la provincia de Alicante, asi como las
opciones estratégicas que han seguido para
poder hacer frente a los diversos retos que se les
presentan.

Hemos dividido nuestras conclusiones en nueve
blogues: en primer lugar, un apartado introducto-
rio donde llevamos a cabo una revisién de las
caracteristicas basicas de la muestra empleada.
A continuacion centramos los motivos de salida a
los mercados internacionales, junto con los facto-
res que influyen a la hora de decantarnos por la
opcion exportadora. En cuarto y quinto lugar des-
cribimos cuales son los tradicionales mercados de
destino y los métodos asiduamente empleados
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para penetrar en éstos. Seguidamente procede-
mos a puntualizar qué conducta ha venido mani-
festando cada perfil de producto y en qué tipo de
estructura se ha plasmado el desarrollo de la acti-
vidad exterior. Finalmente, revisaremos el com-
portamiento de las ventas internacionales de las
empresas objeto de estudio.

5.2.1. Caracteristicas de la muestra

La estructura sectorial de la muestra de las
empresas resulta en cierta medida coincidente
con los sectores mas dinamicos de la provincia
de Alicante desde una perspectiva internacional.
El grupo mas amplio de 107 empresas, equiva-
lente al 37,3% de la muestra pertenece al sector
del calzado, seguido a una distancia considera-
ble por el textil, configurado por 61 empresas para
el 21,3% de la muestra, En tercer lugar, aparece
un grupo escasaments homogéneo de empresas
relacionadas con la alimentacion, son 25 empre-
sas que representan el 8,7%. En cuarto lugar, el
sector juguetero con 12 empresas y un porcen-
taje del 4,2%. Finalmente hemos creado un grupo
heterogéneo de 82 empresas englobadas en dife-
rentes sectores de actividad, correspondientes al
28,6% (cuadro 1).

Més del 90% de las empresas registran incre-
mentos de ventas a nivel nacional de signo posi-
tivo. Detectando el 60,8% crecimientos muy impor-
tantes, superiores al 10%. En los mercados
internacionales, cerca del 5% sefalan reduccio-
nes en la cifra de ventas. El porcentaje acumula-
do de las empresas con crecimientos moderados
(inferiores al 5%) © reducciones es superior en los
mercados nacionales que en los internacionales.
De aqui, que se pueda concluir que la evolucion
de la cifra de ventas en los mercados internacio-
nales ha sido mas dindmica que en el mercado
nacional. Pese a estos niveles de crecimiento tan
destacados, para ambos mercados, la mayoria de

CUADRO 1
DISTRIBUCION SECTORIAL
Sactores Frecuencia Porcentaje

Caizado 107 37.3
Textl 61 21,3
Alimentagion 25 87
Juguetes 12 4,2
Otros &1 28,6
Total 287

U N A
CUADRO 2
VALORACION PORGENTUAL DE LAS VENTAS
EN LOS ULTIMOS TRES ANOS

Variacion (%) Venta nacional Venta internacional
Negativa 26 {9,9) 14 (4,9)
0-5 77 {29,3) 78 (27.5)
6-10 59 {22.4) 67 (23.6)
11-20 52 (19,8) 49 {17.3)
21-50 38 (14,4) 56 {19,7)
51-100 6 (2,3) 12 4.2
Mas del 100 51,9 8 (2,8
Total 263 284

Las cifras enire paréniesis indican porcentajes.

las empresas confiesan haber crecido a tasas
semejantes a la media del sector, 57,1% y 47%.
Sdlo existen proporciones menores que exponen
comportamientos mas o menos dinamicos que la
media (cuadro 2).

En cuanto a la proporcién de ventas en el mer-
cado nacional y en el exterior, la mera observa-
cién del gréafico 1 pone en evidencia que existen
dos comportamientos tipo: por un lado empresas
que basicamente operan en los mercados loca-
les y nacionales, y por otro lado empresas que
actuan unicamente en los mercados internacio-
nales, son lo que generalmente se denominan
empresas internacionales. La experiencia expor-
tadora no admite la més minima duda (grafico 2);
practicaments la totalidad de las empresas po-
seen una experiencia en los mercados interna-
cionales inferior a veinte afos. Aunque la tasa
continta manteniéndose como altamente repre-
sentativa si hablamos de un periodo de actuacion
en el exterior inferior a diez anos.

5.2.2. Motivos de salida a los mercados
internacionales

Una vez analizadas las cuestiones referentes a
las caracteristicas de las empresas, nos vamos
a centrar en el proceso de internacionalizacion
propiamente dicho y para ello comenzaremos con
los motivos que, segun los resultados obtenidos,
llevan a las empresas a plantearse una salida al
exterior.

Se consideraron un conjunto de motivaciones
para salir a los mercados exteriores relacionados
con diferentes aspectos de la empresa como fabri-
cacion, comercializacién, demanda... Dos son
los grandes motivos aducidos por las empresas
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GRAFICO 1
PORCENTAJE DE VENTAS EN EL EXTERIOR
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gue componen la muestra: en primer lugar la exis-
tencia de oportunidades de crecimiento en los mer-
cados internacionales, que aparece considerada
como un impulso alto o muy alto en el 82,9% de
las respuestas; en segundo lugar la diversificacion
del riesgo valorada del mismo modo por el 55,1%
de la muestra. La opcidn referente a la cobertura
de capacidad ociosa de fabricacion exhibe un equi-
librio entre los que fa consideran un factor alta o
muy altamente motivador. Finalmente, el resto de

los ftems sobre los que se pregunté nos advierten
de un papel menos clave a la hora de hacer que
las empresas se decanten por la via internacional;
sobre todo en los casos relacionados con la exis-
tencia un perfil de competidor o cliente internacio-
nal y la reduccion de las barreras a la exportacion,
ios cuales aparecen como unos factores escasa-
mente incentivadores, ya que el 58, 53,1 y 52,1%,
respectivamente, de los encuestados los conside-
ran bajos 0 muy bajos en la escala (cuadro 3).

CUADRO 3
MOTIVOS DE SALIDA A LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Valoraciin A B c D E F G H
Muy bajo 48 (16,8) 51(17.8) 22(@,7) 55(19,2) 13 4,5) 50(17.5) 57 (20,0 55 (19,2}
Bajo 82 (28,6) 71249 52 (18,2} 111 (38,8) 17 (5.9) 102 (35,7} 73 {25,6) 94 (32,9
Medio 48 {16,8) 46 (16,1) 54 (18,9} 49(17,1) 18 (8.4) 49 (17 1} 57 {20,0) 61 (21,3}
Alto 88 (30.8) 115 (40,2) 125 (43,7} 64 (22,4) 195 (68,2) 77 (26,9} 921(32,3) 67 (23,4)
Muy slto 20 (7.0 3 33 (11,5} 7 (2,5 43 (15,0} 8{2.8 6 (2,1} 9{3.2)
Total 286 286 286 286 286 288 286 266

A; B mercado naciona se queda pequefic; B: la

idad aclosa da fabricacion; C: Diversificacion de

riesgos; D: Internacionalizacién de los competidores;

capacidad
E: Oportunidades de crecimiento en ol exterior; F: Internacionalizacidn de los clientes; G: Cambio de actitud de la direccién; H: Disminucion de barreras legales

y/o culturales.
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5.2.3. Factores que influyen en la decision
a exportar

Entre los principales factores que influyen a la
hora de tomar la decision de salir a los mercados
internacionales y operar a una escala mayor, des-
tacan en primer lugar tanto el perfil de los com-
petidores como el de los clientes, ya que son ¢on-
siderados como de una importancia alta o muy
alta por un 49,8 y un 52,1%, respectivamente. No
significa esto que otros factores, como proveedo-
res, sean ignorados, ya que un 28,1% de los direc-
tivos encuestados 1o evaldan en esta misma linea.

Las relaciocnes mantenidas con competicores,
clientes, proveedores y entidades diversas tienen,
en algunos casos, relevantes implicaciones sobre
el proceso de internacionalizacion. De nuevo son
los vinculos con los clientes los que en mayor
medida han ayudado y determinado el modelo de
internacionalizacion de la empresa alicantina, el
81,3% las califican como de un impacto altc o muy
alto. Tras los clientes, son los proveedores quie-
nes ocupan la segunda posicion aunque a dis-
tancia considerable, ya que sdlo el 14,8% las cali-
fican de un valor alto o muy alto. Es de destacar
la fuerte caida experimentada por los competido-
res, ya que cerca del 85% los valoran como de

relevancia media, baja o muy baja; cayendo inclu-
so por debajo de las entidades diversas valoradas
aceptablemente o mejor por el 17,1% (cuadro 4).

5.2.4, Mercados de destino

Una vez que la empresa ha decidido involu-
crarse en un proceso de internacionalizacion, el
siguiente paso es el de decidir el ambito de actua-
cién, por lo que, en primera instancia, trataremos
cle analizar las preferencias en mercados de des-
tino mostrada por la empresa alicantina tanto his-
toricamente como en la actualidad, para poste-
riormente proceder a la realizacién de las mismas
consideraciones desde una perspectiva sectorial,
De esta forma obtenemos una vision amplia de las
preferencias geograficas mostradas por la empre-
sa alicantina a la hora de definir mercados objeti-
YOS para sus productos y/o servicios.

En el comienzo de actividad internacional de la
empresa, las preferencias de los directivos se vuel-
can siempre hacia aquellas naciones mas proxi-
mas geograficamente del mercado de origen. Asi
Francia supone uno de los tres primeros destinos
de las exportaciones en un 42,9% de los casos,
mientras que Portugal resulta una de las tres elec-
cionss en el 31% de los casos. La influencia del
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CUADRO 4
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE EXPORTAR

Grado de participacion Grado de importancia
Valoracion
A B8 c O A B C D

Muy bajo 41 (14,4) 62,1} 10(3.,5) 40 (14,0 52 (18.2) 93,1 58 (20,4) 36(12.8)
Bajo 77 (27.0) 56 (19,6) 50{17,7) 113 (39,7) 102 (35,8) 43 (15,1) 108 (37.9) 132 (46,3}
Medio 87 (30,5) 75 (26,2} 82 (29,0 B8 (31,2) 68 (23.9) 57 (20,0) 77 (27,0 86 (30,2}
Alto 67 (23,5) 114 (39,9) 118 {41,7} 42 (14,7} 59 (20,7) 139 (48,8) 37 (13,0 29{10,2)
Muy alto 13{4.6) 350122 23{8,1} 10,4} 4(1,4) 37 (13,00 5{1.7) 2{0.7)
Total 285 286 283 285 285 285 285 285

A: Proveadores; B: Clientes; C: Competidaras; D: Entidades.

desmantelamiento arancelario y demas barreras a
la exportacion también parece haber sido de cier-
ta relevancia a la hora de seleccionar los merca-
dos objetivos y consolidar la posicion en éstos. En
esta linea, Alemania, Inglaterra e Italia aparecen
como una de las tres primeras opciones en el 23,3,
21,3 y el 13,9% respectivamente. Finaimente, por
un lado la proximidad cultural, histdrica, socioldgi-
ca e idioméatica sitlan a Sudamérica en el 20,2%,
y por otro el volumen y el poder adquisitivo de la
demanda colocan a los EE.UU. en el 18,5%, siem-
pre considerando las tres opciones preferentes a
la hora de atacar los mercados exteriores.

Es importante reconocer la estabilidad de los
mercados objetivo clave de las empresas de la
provincia de Alicante, ya que a la hora de mostrar
los mercados actuales de destino de los produc-
tos, el comportamiento global de las empresas
indica que son las naciones mas proximas geo-
graficamente las que preferentemente se selec-
cionan, junto con las de mayor potencial econd-

mico en el conjunto de la Unidn Europea, Esta-
dos Unidos y Sudamérica. En clerta medida, esto
podrfa ser explicado por la relativa juventud de
nuestras sociedades en los mercados interna-
cionales (cuadro 5).

5.2.5. Métodos de entrada en los mercados
internacionales

En el cuestionario se requeria la identificacion
de los métodos de entrada que la empresa esta-
ba utilizando. Al mismo tiempo se pedia &l nime-
ro de naciones en las que estaba empleando cada
uno de los métodos, tratando de observar la impor-
tancia relativa de cada uno de éstos. A continua-
cién se inguirié al entrevistado por el modelo
secuencial y el nivel de compromiso adoptado en
relacion a los métodos de entrada.

Analizada la primera respuesta, los métodos
fueron agrupados en tres grandes grupos permi-
tiéndonos conocer el nimero de ocasiones en que

CUADRO 5
PRINCIPALES MERCADOS DE DESTINO

Iniciales

Actuales

Paises
Frecuencia Porcentaje* Frecuencia Porcentale
Francia 123 42,9 120 418
Portugal 89 31,0 99 34,5
Alernania 67 23,3 61 21,3
Reing Unido 61 21,3 63 22,0
Ralia 40 13,9 46 16,0
Sudamérica 58 20,2 61 21,3
EE.UU, 53 18,5 49 171

* La suma de los porcentajes es supenior a 100 ya que cada emprasa pueds tener mds de un pais.
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cada uno de ellos habfa sido empleado: la expor-
tacién directa es utilizada en 218 casos, 10 que
representa un 76% del total, Los agentes inde-
pendientes en 142 oportunidades, para un 49,5%.
Y mercados en los que la empresa opta por dis-
tribuidores/importadores, 101 veces, suponiendo
el 35,2%.

La amplia mayoria de las empresas, el 69,3%
de los casos, se decidié por un incremento gra-
dual de su presencia en los mercados internacio-
nales. Aungue un grupo importante se decante
por desarrollar rapidamente su presencia en 10s
mercados internacionales, aproximadamente un
27,1%, probablemente se trata de empresas con
perfies de producto altamente innovadores y con
periodos de obsolescencia reducidos; lo que las
empuja a tratar de rentabilizar al maximo.

Estos resultados son bastante consistentes con
un modelo de internacionalizacion basado en la
exportacion directa, propio de empresas con esca-
sa experiencia en los mercados internacionales y
caracterizadas por volimenes de ventas y nime-
ro de empleados relativamente pequefios. En con-
sonancia con esto, sélo un 5,6% de [a muestra
analizada utiliza filiales comerciales, de fabricacion,
etc., en su aventura internacional. Esencialmente
este balance desfavorable hacia este método de
internacionalizacion es, en cierta medida, cohe-
rente con el tamafio de la gran mayoria de las
empresas analizadas (cuadro 6}.

5.2.6. Intemacionalizacion vs globalizacion

Del estudio realizado se deduce que en la
mayoria de las ocasiones las empresas tratan de
satisfacer a un cliente de claro perfil global. En
concreto, el 57,9% de las empresas aseguran
estar de acuerdo o muy de acuerdo ante una afir-
macion en el sentido de que su forma de com-

U N A
CUADRO 6
METODOS DE ENTRADA EN LOS MERCADOS
INTERNACIONALES
Frecuencia  Porcentaje

Métodos de entrada®

Exportacion directa 218 76,0

Agentes independientes 142 49,5

Distribuidores-Importadores 101 352
Modelo de internacionalizacidn

Incremento gradual 199 701

Presentacion rdpida 77 271

Actuar tras resultado g8 2,8
Filiales comerciales

Si 16 58

No 271 94,4

* Cada empresa puede tener més de un métoda distinto.

petir esta determinada por el caracter mundial de
su demanda.

Consistente con esto son las realidades de que:
a) el producto con el que compiten es conocido
en todos los mercados, alto o muy alto en el 40,7%
de las ocasiones; b) la tecnologia esta estandari-
zada a nivel mundial, valorado como alto o muy
alto en et 43,9% de los casos; ¢) nos encontra-
mos ¢on el hecho de que nuestros competidores
coinciden en la mayoria de los mercados, alto o
muy alto en el 55,8% de las veces.

Sin embargo, cuando tratamos de analizar las
politicas de marketing a emplear por las empre-
sas observamos una cierta tendencia al equilibrio
entre posturas que valoran la estandarizacion del
marketing como un elemento ¢lave a la hora de
competir y las que no lo hacen, 36,4 frente al 29,3.
Aungue como vemos, todavia hay un impacto
positivo, aungque menor que en los casos previos
{cuadro 7).

CUADRO 7
GRADO DE INFLUENCIA EN LA FORMA DE COMPETIR

Valoracion A B C D E
Muy bajo 621 9{3.1) 15(5,2) 10 3,5 15 (5,3)
Bajo 33(11.6 56 {20.4) 55 (19,3) 43 (15,1) 68 (24,0
Medio 81 (28,4} 102 {35,8) 90 (31,6 73 (25.6) 97 (34,3}
Alto 145 (50,8} 1083 (36,1) 17 {d1.1) 146 (51,2) 93 (32.9)
Muy alto 20(7.0) 13 (4,6) 828 13 (4,6) 10 (3,5
Total 285 285 285 285 283

A: Necesidades de los clientas; B: Conocimientos del producto a nivel mundial; C: Estandarizacion de la tecnologia; D: Coincidencia de competidores en distintos

mescados; £ Markeling esténdar a nivel mundial.




CUADRO 8
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA
Tipos Frecuencia  Porcentaje

Director de exportaciin 251 B7.5
Areas geograficas 12 4,2
Matricial 9 3.1
Divisiones de productos 7 2,4
Filiales comerciales 7 24
Filiales independientes 1 04
Total 287

5.2.7. Estructura organizativa de la empresa

Poco se puede decir sobre la organizacion de
la empresa de la provincia de Alicante en la esfe-
ra internacional. De las 287 empresas encuesta-
das, con una frecuencia de 251 se respondié que
la corporacion se estructuraba en torno a un res-
ponsable/director de exportacién. Lo que repre-
senta el 87,5% de la muestra definida para la
poblacién objeto de estudio. De las restantes for-
mas de ordenacion poco puede ser dicho. Sélo
destacar el caso de la divisionalizacién con un
6,6% de la muestra, y que en mas de la mitad de
los casos responde al criterio geografico para su
implantacion. A titulo de curiosidad, destacar nueve
casos que definieron su estructura como matricial,
lo que supone el 3,1% del total {cuadro 8).

Dada la importancia que, como se suponia a
priori, iba a tener la figura del responsable del
departamento de exportacion, se incluyeron en el
estudio una serie de cuestiones relacionadas con
el perfil de dicho directivo llegando a cuatro gran-
des conclusiones:

a) Se trata de un directivo joven, la mayorfa de
ellos con edades inferiores a cuarenta afios, Pero
si profundizamos todavia mas en el estudio de las
cifras observamos que un porcentaje superior a la
mitad de los componentes de este intervalo pre-
senta edades por debajo de los treinta afios.

b) Enla mayoria de las ocasiones, en el momen-
to de asumir la tarea de dirigir el departamento
internacional, los profesionales no habian tenido
largos periodos de préactica en este ambito. Es
mas, para un nimero supetrior a los cien casos, la
experiencia reconocida es nula (cuadro 9).

c) El 53,65% de los caso posee formacion uni-
versitaria de grado medio o superior. Manifestan-
dose un porcentaje muy bajo para individuos con
formacién basica, entorno al 12,1%.

d) Cerca del 75% reconoce un cierto dominio
del inglés, que con mucha diferencia aparece
como el idioma mas extendido. En segundo lugar,
se encuentra el francés con el 41,1% de los
casos. El resto de lenguas, apenas presentan por-
centajes relevantes; Unicamente el italiano (20,4%}
intimamente relacionado con el sector calzade
(cuadro 10).

5.2.8. Caracteristicas del producto

El 40,5% de las empresas consideran que los
productos lanzados a los mercados tienen una
complejidad alta o muy alta, si afadimos las que -
valoran su producto como de complejidad media,
el porcentaje asciende al 86%. Algo muy similar
ocurre con la novedad del proceso/producto y el
grado de innovacion tecnoldgica, ya que el 52,6
y el 36,9% los valora como altos o muy altos,
ascendiendo esta tasa hasta el 85,4 y el 79,4%.
Resulta aparentemente un cierto contrasentido
que solo el 22,4% de la muestra valore como alta
0 muy alta su inversion en 4D y haga lo mismo el
21,9% en relacion a la dificultad de transferir el
know-how.

La reputacion del producto es considerada en
un 75,7% de las ocasiones como alta o muy aita,
aproximandonos al 100% cuando afiadimos aque-
llos que valoraron su reputacion como media. Sin
embargo, esta reputacién no resulta reconocida
en igual manera, los empresarios intuyen una
menor valoracién por parte del mercado, asi el
reconocimiento de marca es mucho menor 37%
alta 0 muy alta (cuadro 11).

CUADRO 9
PERFIL DEL DIRECTIVO EXPORTADOR (I)

Variables N Media Mediana Desv. tipica Minimo Méaximo
Edad {en afics) 250 38,12 36 9,57 20 64
Experiencia {en aiios) 250 552 2 7,78 0 38




CUADRO 10
PERFIL DEL DIRECTIVO EXPORTADOR (l)

Variables Frecuencia  Porcentaje
Formacién académica
Estudios primarios 34 121
Bachillerato/FP 97 34,4
Universitario grado medio 83 29,4
Universitario grado superior 68 24,1
Total 282
Idiomas
Inglés 213 74,7
Francés "7 41,1
ltaliang 58 20,4
Aleman 25 8,8
Otros 22 7.7
Total 285

6. Conclusiones

La globalizacién actual de la economia estéa mar-
cando con nitidez una clara tendencia al creci-
miento y a la internacionalizacion de la empresa.
Esta progresidon se extiende también al caso de
las pequefias y medianas empresas ds la provin-
cia de Alicante, caracterizada ademas como una
de las zonas geograficas mas dindmicas en lo que
a exportacion se refiere,

Dada la importancia que la actividad interna-
cional tiene, las pequefas y medianas empresas
alicantinas han venido adaptandose a las nuevas
realidades supranacionales, poniendo en marcha
nuevas estrategias de salida a los mercados inter-
nacionales para garantizar su supervivencia. En
este contexto, nuestra investigacion nos ha per-
mitido esbozar una sene de tendencias claras sobre

el comportamiento internacional de las pequenas
y medianas empresas, asf como de las caracte-
risticas fundamentales del directivo responsable
del departamento en cuestion.

Sin embargo una de las respuestas esenciales
que proporciona nuestra investigacion pasa por
desvelar si el analisis econdmico realizado nos per-
mite corroborar, en cierta medida, la existencia de
un modelo intermacionalizador mas o menos gene-
ralizado para las pequenas y medianas empresas
de la provincia de Alicante.

A simple vista podemos afirmar una cierta pro-
gresividad en el proceso de salida a los merca-
dos internacionales. Las empresas comienzan con
estrategias que requieren menores niveles de com-
promiso, como son exportaciones esporadicas
inicialmente y exportaciones continuadas (via
agentes independientes). Son pocos los casos
encontrados con estrategias mas agresivas, joint-
veriture o inversiones directas, algo a todas luces
consistente con la relativa juventud de las aven-
turas internacionales en la muestra estudiada.

Asimismo, en la inmensa mayoria de la mues-
tra, las empresas analizadas comienzan su pro-
ceso de internacionalizacion en naciones proxi-
mas culturalmente o geograficamente. Es sélo
cuando se asientan en estos mercados que avan-
Zan hacia paises mas distantes.

Estas dos conclusiones obtenidas de forma
intuitiva en nuestro estudio satisfacen totalmente
las previsiones del modelo de Uppsala, Johanson
y Vahime, ya que las estrategias aparentemente
adoptadas en estos casos siguen la trayectoria
propuesta en dicho modelo; y ademas coinciden
a simple vista con los resultados derivados de
estudios similares (Martinez Mora, 1997; Pla Bar-
ber, 1998). Huelga decir, que la media de edad de
las pymes alicantinas en los mercados interna-
cionales implica la implementacién mas o menos

CUADRO 11
CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

Valoracion A B C (B E F G
Muy bajo 3{1,1) 7{2,4) 0{0,0 8{2.8) 8(2.9) 20(7.00 17 (B,0)
Bajo a7 (12,9 35{12,2} 8{2,8) 77 {26,8) 51(17.,8) 93 (32.9) 76 (26,9
Medio 130 (45,5) o4 (32,8 62 (21,6) 96 (33,4) 122 {42,5) 109 (38,1) 128 (45,2)
Alto 101 (35,3) 132 {46,0} 189 (85.8) 94 (32.,8) 93 (32,4) 56 (19,6) 54 (19,1}
Muy alto 15 (5,2) 196,6) 28 9,8 12 {4,2) 13 {4.5) 8(2,8) 82,8
Total 286 287 287 287 287 286 283

A: Grado de complefidad; B: Grado de novedad; C: Grado de reputacion; D: Grado de reconocimiento; E: Grado de innovacion; F: Grado de inversion; G: Grado

para transferir el know-how.,




generalizada de estrategias con bajos niveles de
compromiso (3).

Sin embargo, la posibilidad de una afirmacion
de mayor peso en relacién a todo esto pasa nece-
sariamente por la realizacion de pruebas multiva-
riantes que nos permitan detectar nitidamente la
relacion entre aquellas variables que ayuden a so0s-
tener con mayor solidez estos resultados intuiti-
Vo8 propuestos.

Tampoco podemos olvidar ciertas implicacio-
nes en materia de actuacion publica para el
fomento de las operaciones internacionales de
las pequefias y medianas empresas alicantinas.
El perfil de las pymes detectado en la investiga-
cion permite una serie de politicas para el fomen-
to de la internacionalizacién que ataquen ague-
llas deficiencias detectadas en areas como los
recursos humanos o incentiven pautas de com-
portamiento organizativo y estratégico que se
demuestra exitoso en [0s parametros de medida
empleados.

Es necesario que las instituciones encargadas
de disefiar y gestionar las medidas de apoyo ala
actividad internacional de la empresa asuman la
necesidad de una mayor eficacia en la asignacion
de los recursos a través una adecuada segmen-
tacion y evaluacion de una politicas tradicional-
mente dispersas y sin una asignacion clara de los
fondos plblicos en relacién a los objetivos inicial-
mente propuestos (Alonso y Donoso, 1996}).00

NOTAS

(1) Tomado de The Journal of Commerce, 20 de marzo
1997.

(2) Tomado del articulo «Perspective: specialisation is the
key», aparecido el 4 de octubre de 1997 en Financial
Times.

3) Sin embargo no podemos olvidar aquf Ia importancia de
faciores corno la escasez de recursos financieros, ef redu-
cido tamanio de las empresas y los déficit detectados en
fos recursos humanos situados af frente de los proyecios
intemacionales.
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RESUMEN

Este trabajo pretende arrojar un poco mas de iuz sobre
la estructura de Jos procesos de internacionalizacion, asf
como de las opciones estratégicas exteriores que vienen
sigulendo fas pequefias y medianas empresas. Tras una
breve revision de la iteratura y unos someros apuntes meto-
doldgicos, presentamos fos resuitados obtenidos sobre ef
comportamiento de una muestra de 287 empresas con
actividad intermacional y localizadas en la provincia de Ali-
cante. Posteriormente, se realiza una comparacion del pro-
ceso de salida a los mercados internacionales de las pymes
alicantinas con las propuestas de Uppsala, Johanson y
Vahime, quizds la modelizacién mayoritariamente acepta-
da a la hora de explicar dicho proceso. Finalmente, apor-
tamos algunas recomendaciones generales sobre la toma
de decisiones en materia de actuacion ptiblica.

Palabras clave; Internacionalizacion, Globalizacion, Peque-
Aas y medianas empresas, Actuacion pdblica, Responsa-
ble de exportacion.
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