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I. INTRODUCCION

ENTRO del analisis de la

internacionalizacion de la

economia espanola, el es-
tudio del sector industrial tiene un
interés especial, tanto por la im-
portancia directa que tiene en
nuestra economia (mas del 25 por
100 del PIB en 1990) como por
haber sido historicamente el sec-
tor mas ligado a la actividad ex-
terior. Este articulo analiza el
comportamiento en los mercados
internacionales de las empresas
manufactureras espafnolas en el
periodo 1990-1993 a partir de los
datos proporcionados por la En-
cuesta Sobre Estrategias Empre-
sariales (ESEE) del Ministerio de
Industria y Energia.

En primer lugar, se evalla la
presencia de las empresas ma-
nufactureras en los mercados ex-
teriores. Para ello, se analiza la
influencia del tamano de la em-
presa en la determinacion del
ambito geografico del mercado
donde opera, en su decision de
exportar y en la propensién ex-
portadora. Adicionalmente, se es-
tudian las vias de acceso que uti-
lizan las empresas espafolas
para acceder a los mercados in-
ternacionales.

En segundo lugar, el articulo
aporta informacion acerca de las
estrategias de diferenciacion de
producto que llevan a cabo las

empresas para acceder alos mer-
cados exteriores. Este analisis se
justifica sobre la base del eleva-
do porcentaje de comercio que
Espana realiza con paises con un
nivel de desarrollo similar al nues-
tro y, por consiguiente, con una
estructura de costes parecida. En
concreto, los datos de la ESEE
reflejan que la mayor parte de las
exportaciones de las empresas
de la muestra van dirigidas a pai-
ses de la OCDE. En los flujos
comerciales con estos paises,
cada vez es mas importante el
componente de comercio intrain-
dustrial, donde las estrategias
competitivas basadas en la dife-
renciacion de producto, ya sea
vertical u horizontal, desempe-
Aan un papel fundamental (1). En
primer término, se analiza si exis-
ten diferencias importantes en la
realizacion de actividades tecno-
logicas y de promocion entre las
empresas exportadoras y no ex-
portadoras. En segundo término,
se estudia en que medida estas
estrategias estan ligadas a la de-
cision de exportar de las empre-
sas y a su intensidad exporta-
dora.

Il. PRESENCIA
EN LOS MERCADOS
INTERNACIONALES
DE LA EMPRESA
MANUFACTURERA
ESPANOLA

El objetivo de este apartado es
analizar el grado de internacio-
nalizacion de las empresas ma-
nufactureras espanolas, evaluan-
do su presencia en los mercados
internacionales a través de su ac-
tividad exportadora. Esta activi-
dad comercial puede entenderse
como la primera fase del proce-
so de internacionalizacion de la
empresa, que culminara con el
establecimiento de sedes y filia-
les de produccion en los merca-
dos exteriores. El analisis se cen-
tra en tres aspectos: la influencia
del tamano en el ambito geogra-
fico donde operan las empresas,
en su decision de exportar y en
la intensidad exportadora; la dis-
tribucion geografica de las ven-
tas exteriores, y la influencia de
las vias de acceso a los merca-
dos internacionales en la propen-
sion exportadora.

El cuadro n.? 1 recoge el am-
bito geografico del mercado prin-
cipal donde opera la empresa (2)
para los afios 1991 y 1993. La in-
formacion presentada en dicho
cuadro contiene un conjunto de
resultados de interés. En primer
lugar, la amplitud geografica del
mercado viene condicionada por
el tamano de la empresa. Mien-
tras que alrededor del 45 por 100
de las empresas de 200 y menos
trabajadores tienen su mercado
principal de ambito local, provin-
cial o regional, solo algo mas de
un 10 por 100 de las empresas
de mas de 200 trabajadores tie-
nen un ambito de mercado prin-
cipal inferior al territorio nacional.
La comercializacion de sus pro-
ductos en el exterior también se
incrementa con el tamano: un 40
por 100 de las empresas de mas
de 200 trabajadores considera
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que su mercado principal incluye
el ambito internacional. Sin em-
bargo, existe un porcentaje muy
reducido de empresas cuyo mer-
cado principal tenga un ambito
exclusivamente internacional. La
segunda conclusion que se ex-
trae de la informacion presenta-
da en el cuadro n.® 1 es que en el
periodo 1991-1993 se ha produ-
cido un incremento del porcenta-
je de empresas que comerciali-
zan sus productos en el exterior,
reflejo del proceso de internacio-
nalizacion que harealizado la eco-
nomia espanola en estos afos.

Cuando se analiza el ambito
geografico de todos los merca-
dos donde opera la empresa, se
derivan las mismas conclusiones.
Como se aprecia en el cuadro nu-
mero 2, la decision de exportar
esta asociada positivamente al
tamano de las empresas. El 50
por 100 de las empresas de mas
de 50 trabajadores comercializa
bienes en el exterior, y para las
empresas de mas de 100 traba-
jadores la actividad exportadora
es claramente significativa. Ade-
mas, el porcentaje de empresas
que exportan ha experimentado
un fuerte incremento en el perio-
do 1990-1993, de mas de 5 pun-
tos porcentuales.

Todo esto supone una eviden-
cia favorable a la hipétesis de una
relacion positiva entre la decision
de exportar y el tamarfio de las
empresas, y confirma los resul-
tados obtenidos en trabajos pre-
vios para la economia espafola
y los de otros paises (3). Esta re-
lacion ha sido justificada teori-
camente en la ventaja de las
empresas grandes de explotar
economias de escala: mayor po-
sibilidad de amortizar los costes
fijos asociados a la actividad ex-
portadora y de diversificar ries-
gos por su mayor volumen de
transacciones.

Sin embargo, una vez que las
empresas han tomado la decision

de exportar, desaparece la rela-
cién positiva del tamario con lain-
tensidad de las ventas en los
mercados internacionales. Como
se aprecia en el cuadro n.? 2, la
relacion entre el tamafio y la pro-
pension exportadora media de la
submuestra de empresas expor-
tadoras tiene la forma de una U
invertida (4). Al igual que suce-
dia con el porcentaje de empre-
sas que exportan, se constata un
importante crecimiento de la pro-
pension exportadora en todos los
tramos de tamarnio en el periodo
1990-1993. Uno de los factores
que puede explicar este resulta-
do esla evolucién del tipo de cam-
bio de nuestra divisa, ya que el
periodo de analisis incluye las de-
valuaciones de los anos 1992 y
1993 que suponen una pérdida
total del 20 por 100 del valor de
la peseta frente al resto de mo-
nedas de la Union Europea entre
1990 y 1993.

Comparando la informacién
presentada en los cuadros n.> 1
y 2, se observan diferencias en
los porcentajes de empresas que
realizan exportaciones y aguellas
que asignan un ambito interna-
cional asumercado principal. Asi,
mientras que mas del 80 por 100
de las empresas de mas de 200
trabajadores ha realizado activi-
dades comerciales con el exte-
rior, solo un 40 por 100 asigna un
ambito internacional a su merca-
do principal. Ello podria inducir a
pensar que la actividad exporta-
dora de un porcentaje elevado de
empresas tiene un caracter poco
importante, o incluso esporadico.

Como contraste de esta hipo-
tesis, se ha elaborado el cuadro
numero 3, que mide la persisten-
cia en la accion de exportar de las
empresas recogidas en la ESEE.
Mas del 90 por 100 de las empre-
sas de mas de 200 trabajadores
gue inician su actividad exporta-
dora en algun ano del periodo
continuan exportando en 1993.
Este porcentaje se reduce en tor-

no al 80 por 100 para las empre-
sas pequenas. Teniendo presen-
te que el periodo temporal es muy
corto, este resultado supone una
evidencia en favor de que la ac-
tividad exportadora en nuestro
pais no tiene el caracter residual
que a menudo se le ha asignado,
sino que, al contrario, la empre-
sa que exporta lo hace de mane-
ra permanente. En Segura et al.
(1994, 1995), se complementa
esta idea al analizar la evolucion
de la propension exportadora de
los afios 1991-1992 (1992-1993)
a partir de tres tipos de empre-
sas: las que exportan los dos
anos, las que solo exportan en el
ano 1991 (1992) y las que inician
su actividad exportadora en el
ano 1992 (1993), respectivamen-
te. Los resultados apuntan a que
la evolucion de la propension ex-
portadora se explica basicamen-
te por el comportamiento de las
empresas que realizan actividad
comercial con el exterior los dos
anos.

El segundo tema que se abor-
da en este apartado es la distri-
bucion geografica de las ventas
de las empresas. Para ello, se ha
elaborado el cuadro n.? 4, donde
se recoge la media del porcenta-
je de las ventas dirigidas a la
Union Europea [12], resto de la
OCDE y resto del mundo (5). La
informacién presentada en dicho
cuadro confirma la tendencia
puesta de manifiesto en los uiti-
mos anos hacia la creciente im-
portancia del mercado comuni-
tario como destinatario de las
ventas exteriores de las manu-
facturas espanolas. Independien-
temente del tamano de las em-
presas, en torno al 65 por 100 de
las exportaciones tienen como
destino paises de la UE, y este
porcentaje se eleva al 80 por 100
si se considera la OCDE. Una
conclusion adicional a la que se
puede llegar cuando se analizan
los datos individuales es que las
empresas exportadoras lienden
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a concentrar sus ventas en un
area concreta. Paraun 60 por 100
(76 por 100) de las empresas, las
ventas dirigidas a la UE (OCDE)
representan mas del 70 por 100
de sus exportaciones totales.

La ultima cuestion que se tra-
ta en este apartado es la de las
vias de acceso de las empresas
a los mercados de exportacion.
El medio de acceso a los merca-
dos exteriores puede darunaidea
del grado de internacionalizacion
de la empresa. Normalmente, el
recurso a vias de comercializa-
cion ajenas (agente o intermedia-
rio especializado y, en menor me-
dida, accion colectiva) suele estar
asociado a una actividad expor-
tadora de tipo mas transitorio o
esporadico. Cuando la empresa
consolida sus mercados y su ex-
portacion se hace mas sistemati-
ca, la comercializacion se realiza
por medios propios (red de agen-
tes, sucursal de ventas o empre-
sas filiales).

La informacion presentada en
el cuadro n.® 5 apoya la idea de
que la actividad exportadora de
las empresas manufactureras tie-
ne un caracter permanente (6).
La via de acceso mas utilizada,
tanto en las empresas pequenas
como, especialmente, enlas gran-
des, es la de los medios propios.
Para estas empresas, ademas,
su segunda via de acceso es la
utilizacion de una matriz en el ex-
tranjero. Este hecho se justifica
por la relacion positiva que exis-
te entre el tamano de las empre-
sas y su participacion de capital
extranjero, resultado que ha si-
do senalado en trabajos previos,
y que es confirmado por la in-
formacion proporcionada por la
ESEE (7). Con respecto a la re-
lacion entre el destino geografico
de las exportaciones y las vias de
acceso utilizadas, el unico cam-
bio significativo en las empresas
que concentran mas del 70 por
100 de sus ventas en la UE es la
menor utilizacion de medios pro-

pios por una matriz en el extran-
jero entre las empresas de mas
de 200 trabajadores.

Por ultimo, cabe analizar la re-
lacion que existe entre la utiliza-
cion de medios propios por la
empresa y su propension expor-
tadora. Como se aprecia en el
cuadro n.® 6, independientemen-
te del tamano de las empresas,
la propension media exportado-
ra de las empresas que utilizan
medios propios es siempre supe-
rior a la de aquellas que utilizan
vias alternativas. Este resultado
debe ser reflejo del hecho de que,
una vez que la actividad exporta-
dora por parte de las empresas
alcanza cierta importancia, éstas
forman una red propia de venta
como medio de exportacion. Ade-
mas, y aungque se aprecian incre-
mentos en la propension expor-
tadora de todas las empresas en
el periodo 1990-1993, son las em-
presas de mas de 200 trabajado-
res que utilizan medios propios
para exportar las gue experimen-
tan el mayor incremento, lo cual
hace aconsejable la utilizacion de
estos medios como via de acce-
so a los mercados internaciona-
les.

lll. ESTRATEGIAS
DE DIFERENCIACION
DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS
ESPANOLAS

Cuando se analizan los datos
de comercio internacional, y del
comercio de Espana en particu-
lar, en las ultimas décadas, se
aprecia una serie de caracteristi-
cas que pueden resumirse como
sigue. En primer lugar, un por-
centaje elevado de comercio se
produce entre paises industriali-
zados, lo que supone una con-
centracion de intercambios entre
paises con dotaciones factoria-
ies similares, incrementandose
esta proporcion a lo largo del

tiempo. En segundo lugar, se ha
producido una creciente homo-
geneizacion de la composicion de
las exportaciones e importacio-
nes. Ello indica que una gran can-
tidad de intercambios se produ-
ce dentro de sectores industriales
(comercio intraindustrial) en lu-
gar de entre ellos (interindus-
trial) (8).

A diferencia de los flujos in-
terindustriales, donde las venta-
jas de costes (posteriormente
trasladadas a precios) desempe-
nan un papel fundamental como
determinantes de éstos, el cre-
ciente intercambio de productos
similares se ha justificado sobre
la base de otros factores explica-
tivos: economias de escala de la
empresa y demanda diversifica-
da de los consumidores. La exis-
tencia de economias de escala
en la produccion, que hace que
cada empresa (pais) no produz-
ca la gama completa de pro-
ductos de un sector, sino que se
especialice en una variedad con-
creta, junto con una demanda de
los consumidores de todalagama
de variedades (ya sean naciona-
les o internacionales), permite ex-
plicar el comercio de bienes simi-
lares (9).

Como se harecogido en elapar-
tado anterior, mas del 65 por 100
de las exportaciones de las em-
presas manufactureras se dirigen
ala UE (80 por 100 a la OCDE).
Cuando se analizan las importa-
ciones procedentes de esta area,
este porcentaje se eleva al 76 por
100. Dado que la gran mayoria
de los flujos comerciales se pro-
duce con paises de un nivel de
desarrollo similar al nuestro, y por
consiguiente con una estructura
de costes parecida, en la expli-
cacion de estos flujos deben de-
sempenar un papel fundamental
las estrategias de diferenciacion
de producto llevadas a cabo por
las empresas. Por ello, en este
apartado se analizan algunas de
las estrategias de diferenciacion
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utilizadas por las empresas, y co-
mo influyen sobre la decision de
exportar y la propension exporta-
dora.

La literatura tedrica establece
dos vias por las que una empre-
sa puede establecer diferencias
en su producto con relacién a otros
similares del mercado: la diferen-
ciacion vertical y la horizontal. En
la diferenciacion vertical, o tecno-
l6gica, la empresa produce un bien
con caracteristicas especificas
propias, por lo que es posible iden-
tificarlo como distinto dentro del
conjunto de bienes. La diferencia-
cion horizontal, o especifica, se di-
rige a establecer diferencias en
bienes con un proceso productivo
similar. El objetivo de ambas es
conseqguir gue los bienes pertene-
cientes a una clase de producto
sean sustitutos imperfectos, de
forma que cada empresa se en-
frente a una curva de demanda
decreciente y pueda ejercer cier-
to poder de monopolio.

La informacion de la ESEE pro-
porciona un conjunto amplio de
variables que aproximan el gra-
do de diferenciacion de produc-
to. Con respecto a la diferencia-
cion vertical de las empresas,
pueden utilizarse: la intensidad
de gastos en I+D, el esfuerzo tec-
nologico y el grado de estandari-
zacion del producto. La intensi-
dad de gastos de I+D se define
como el cociente de los gastos en
actividades de 1+D (tanto las que
realiza la propia empresa como
las que contrata con terceros) y
las ventas de la empresa. El in-
conveniente de esta variable es
que no incorpora la importacion
de tecnologia (pagos por licencia
y asistencia tecnica en el extran-
jero) que puede ser utilizada por
la empresa como medio de acce-
so alcambio técnico. Por este mo-
tivo, en este trabajo se consi-
derara el esfuerzo tecnolégico,
definido como el cociente de gas-
tos en I+D mas los pagos por im-
portacion de tecnologia en rela-

cion a las ventas, como medida
de diferenciacion vertical.

Adicionalmente, se utilizara el
grado de estandarizacion de los
bienes producidos por las empre-
sas. La encuesta diferencia entre
productos muy estandarizados
(iguales para todos los compra-
dores) y productos de baja estan-
darizacion (producidos especifi-
camente para cada cliente), con
lo que se identificara una baja es-
tandarizacion de producto con
una mayor diferenciacion verti-
cal. En principio, por tanto, una
mayor intensidad en gastos de
I+D o esfuerzo tecnoldgico debe-
ria asociarse a una menor estan-
darizacion del producto. Sin em-
bargo, el desfase necesario para
que los gastos en |+D se mate-
rialicen en nuevos procesos pro-
ductivos o productos, unido a la
heterogeneidad de los bienes
dentro de cada sector, puede dar
como resultado que existan em-
presas con cifras elevadas de
gastos en |+D y, sin embargo, un
producto de alta estandarizacion.

Las variables elegidas para
aproximar la diferenciacion hori-
zontal son la intensidad publici-
taria (gastos de publicidad sobre
ventas) y la realizacion de activi-
dades de promocion, en las cua-
les la ESEE permite distinguir
entre promocion de producto, de
marcay deimagendelaempresa.

En el cuadro n.? 7 se analiza si
existen diferencias en la realiza-
cion de estas estrategias entre
las empresas exportadoras y no
exportadoras. La idea que sub-
yace es que las decisiones de
exportar y de llevar a cabo estra-
tegias de diferenciacion de pro-
ducto pueden ser tomadas de for-
ma simultéanea por parte de las
empresas (10).

Como se ha senalado, la dife-
renciacion vertical se aproxima
por el esfuerzo tecnoldgico (11);
en la primera linea del cuadro nu-

mero 7, se considera que una em-
presa realiza actividades de 1+D
e importa tecnologia cuando en
cualquiera de los cuatro afios de
la muestra haya realizado gastos
de este tipo. En la segunda linea
de este cuadro, para evaluar la
influencia de la intensidad del es-
fuerzo tecnoldgico, se han distin-
guido aquellas empresas que de-
dican un porcentaje de sus ventas
a gastos en |+D e importaciones
de tecnologia mayor que la me-
dia de las empresas de su sector
en algun ano entre 1990 y 1993.
Como se puede observar, entre
las empresas con actividades co-
merciales en el exterior, el por-
centaje de empresas con esfuer-
zo tecnoldgico (y con una cifra
elevada de éste) es mucho ma-
yor gue entre las que dirigen sus
ventas Unicamente a los merca-
dos nacionales.

El estudio de las estrategias
de diferenciacion horizontal po-
ne de manifiesto que el porcen-
taje de empresas que realizan
actividades de promocion es muy
superior entre las empresas de
mas de 200 trabajadores. Ade-
mas, para las empresas de este
tamano, no existen diferencias
significativas entre las exporta-
doras y no exportadoras. En el
tramo de tamano inferior, sin em-
bargo, el porcentaje de empresas
que realizan promocion es muy
superior entre las exportadoras.

Aligual que con el esfuerzo tec-
nologico, y dado que la intensi-
dad publicitaria puede estar con-
dicionada por el sector industrial
al que pertenece la empresa, se
ha considerado esta variable en
relacion con su media sectorial.
Del cuadro n.® 7 se infiere que el
porcentaje de empresas con una
alta intensidad publicitaria es su-
perior entre las empresas expor-
tadoras, especialmente en las de
200 y menos trabajadores.

Ademas, es posible constatar
que las empresas exportadoras
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GRAFICO 1

RELACION ENTRE LA REALIZACION DE ACTIVIDADES
DE PROMOCION Y EL GRADO DE ESTANDARIZACION

DEL PRODUCTO
(Porcentaje de empresas)

200 y menos trabajadores

60 =
40

20

Alta Baja

Fuente: ESEE (1990-93)

Mas de 200 trabajadores

Alta Baja

( Realizan promocion m—

| No realizan promocion s

espanolas utilizan las estrategias
de diferenciacion horizontal y ver-
tical de forma complementaria. A
partir de la informacion conteni-
da en el grafico 1, se deduce que
aquellas empresas que tienen un
producto altamente estandariza-
do (baja diferenciacion vertical)
realizan con mayor frecuencia ac-
tividades de promocion (diferen-
cian horizontalmente) que las que
producen bienes de baja estan-
darizacion (12).

La ESEE proporciona informa-
cién de otras actividades comple-
mentarias a la realizacion de gas-
tos de 1+D que pueden permitir a
las empresas la obtencion de
mejoras técnicas, tales como la
normalizacion y control de cali-
dad, el diseno, y los estudios de
mercado y marketing. Como pue-
de apreciarse en el cuadro n.? 7,
si bien la realizacion de estas
actividades esta positivamente

relacionada con el tamano, las
diferencias entre las empresas
pequenas y grandes no es tan
acusada como la que se observa
con el esfuerzo tecnoldgico. Por
otra parte, el porcentaje de em-
presas que las realizan es siem-
pre superior en las exportadoras.

En resumen, de la informacion
recogida en el cuadron.®7 se des-
prende que el porcentaje de em-
presas que realizan estrategias
de diferenciacion (tanto horizon-
tal como vertical) es superior en-
tre las empresas exporiadoras
que entre las no exportadoras, in-
dependientemente de la clase de
tamano considerada. El resto de
este apartado esta dedicado a
analizar en queé medida la adop-
cion de estas estrategias influye
sobre el comportamiento expor-
tador.

Para ello, en los cuadros n.= 8,
9y 10 se recoge el porcentaje de

empresas exportadoras en el aio
1993 y su crecimiento en el perio-
do 1990-1993, segun hayan rea-
lizado o no las estrategias de
diferenciacion de producto sena-
ladas previamente. La informa-
cion se presenta diferenciando
unicamente dos tramos de tama-
fio de las empresas: de 200y me-
nos trabajadores, y mas de 200
trabajadores. Con esta clasifica-
cién, como era de esperar, se
acentua la relacion positiva entre
el tamano y el porcentaje de em-
presas exportadoras sehalada en
el apartado Il. Mientras que mas
del 80 por 100 del total de empre-
sas manufactureras con mas de
200 trabajadores son exportado-
ras, este porcentaje se reduce al
30 por 100 en las de tamano in-
ferior.

Con respecto a la influencia de
la diferenciacion vertical del pro-
ducto en la decision de exportar,
los resultados presentados en el
cuadro n.® 8 muestran que las
empresas con esfuerzo tecnolo-
gico, tanto grandes como peque-
fias, estan presentes en mayor
proporcion en los mercados de
exportacion. Ello puede ser indi-
cativo de que las empresas ma-
nufactureras que deciden inno-
var realizan, asimismo, un mayor
esfuerzo por vender en merca-
dos exteriores (13). Adicional-
mente, se constata una influen-
cia positiva de la realizacion de
estas estrategias sobre el com-
portamiento dinamico de las em-
presas en estos anos. En concre-
to, el incremento del porcentaje
de empresas exportadoras en el
periodo 1990-1993 es mayor en-
tre las empresas con un esfuer-
zo tecnologico superior a su me-
dia sectorial.

Mientras que el porcentaje de
empresas grandes exportadoras
es mas elevado entre aquellas
que producen bienes de baja es-
tandarizacion, las empresas pe-
quenas que producen bienes de
alta estandarizacion son, en ma-
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yor medida, exportadoras. Este
resultado, que puede generali-
zarse ala mayoria de los sectores
industriales, podria ser indica-
tivo de la dificultad que tienen las
empresas pequenas para adap-
tarse a las necesidades de los
clientes en los mercados interna-
cionales. Como contrapartida, ca-
be indicar que estas empresas se
caracterizan por realizar un alto
esfuerzo publicitario, por lo que
pueden estar utilizando esta es-
trategia para diferenciar su pro-
ducto en el exterior.

La diferenciacion horizontal
presenta una relacion positiva
con la decision de exportar, co-
mo puede apreciarse en el cua-
dro n.? 9. Las empresas que rea-
lizan actividades de promocion,
y con una intensidad publicitaria
superior a la media sectorial, ven-
den en mayor medida sus pro-
ductos en los mercados interna-
cionales. Esta influencia positiva
es especialmente relevante en-
tre las empresas con 200 y me-
nos trabajadores, en las que no
solo el porcentaje de exportado-
ras, sino ademas el incremento
de éste en el periodo 1990-1993,
es muy superior. Ello permite con-
cluir que para las empresas pe-
quenas y medianas esta estrate-
gia de diferenciacion horizontal
esta, de forma clara, positiva-
mente ligada a la presencia en
mercados extranjeros.

De la informacidon recogida en
el cuadro n.® 10 se deriva una re-
lacion significativa entre el con-
junto de estrategias complemen-
tarias que permiten diferenciar la
produccion de la empresa y la ac-
tividad exportadora. Las empre-
sas que incorporan el diseno, rea-
lizan procesos de normalizacion
y control de calidad de sus pro-
ductos, y disponen de estudios
de mercado y realizan mercado-
tecnia tienen una mayor probabi-
lidad de exportar, y ademas la han
aumentado en mayor cuantia en
estos anos. Estos resultados po-

nen de manifiesto la importancia
de contar con informacion econo-
mica precisa para actuar en mer-
cados, a priori, menos conocidos
—con estudios de mercado y téc-
nicas de mercadotecnia (14)—y
la necesidad de someter el pro-
ducto a controles objetivos por
terceros como factores condicio-
nantes en el acceso a los merca-
dos extranjeros.

Dado que la realizacion de es-
trategias de diferenciacion va li-
gada a la adscripcion sectorial de
la empresa, se ha realizado un
contraste para evaluar la signifi-
catividad estadistica de las dife-
rencias senaladas previamente,
controlando los efectos sectoria-
les. Dicho contraste consiste en
evaluar la significatividad de una
variable ficticia que toma el valor
uno para las empresas que reali-
zan la estrategia objeto de estu-
dio, en una regresion cuya varia-
ble dependiente toma el valor uno
si la empresa es exportadora (y
cero en caso contrario), y en la
que se controla con otras varia-
bles ficticias el sector al que per-
tenece la empresa. Los resulta-
dos de estos contrastes permiten
afirmar que, independientemen-
te del sector al que pertenezca la
empresa, no se puede rechazar
la hipétesis de que las diferencias
observadas en el porcentaje de
empresas presentes en merca-
dos extranjeros estén ligadas a
la realizacion de las estrategias
de diferenciacion de producto
consideradas.

Por tanto, se puede concluir
que la decision de exportar esta
asociada positivamente con las
estrategias de diferenciacion:
aquellas empresas que diferen-
cian su producto, tanto vertical
como horizontalmente, son ex-
portadoras en mayor proporcion
que las gue no adoptan alguna
de estas estrategias.

Por ultimo, en ese apartado se
analiza si la realizacion de estas

estrategias puede afectar tanto a
la intensidad de las ventas de las
empresas en el exterior como a
su evolucion. Los cuadros n.> 11,
12 y 13 presentan la propension
exportadora media de las empre-
sas en 1993, y su crecimiento en
el periodo 1990-1993, en funcion
de las estrategias de diferencia-
cion que llevan a cabo. Para su
elaboracion, se han considerado
unicamente aquellas empresas
gue han exportado en los cuatro
afnos del periodo de estudio.

Cabe sefialar que existen fac-
tores externos a la empresa que
pueden condicionar la evolucién
de sus exportaciones, tales co-
mo la evolucion de la demanda
de los paises importadores y del
tipo de cambio de la peseta, que
puede afectar a la competitividad
de la empresa en el exterior. La
coyuntura economica que carac-
teriza al periodo de analisis de
este trabajo corresponde a la fi-
nalizacion del ciclo ascendente
de las economias europeas y al
inicio de una fase recesiva. Pero
el factor que, sin duda, ha de-
sempenado un papel fundamen-
tal en la evolucién de las expor-
taciones en este periodo son las
devaluaciones de la peseta en los
anos 1992 y 1993. Pese a gue to-
dos estos factores tendran una
influencia directa sobre la evolu-
cion de las exportaciones, el di-
ferente grado de respuesta de la
propension exportadora de las
empresas en funcion de las es-
trategias adoptadas permite asig-
nar estas diferencias, celeris pa-
ribus, al efecto de las estrategias
consideradas.

Cuando se consideran unica-
mente dos tramos de tamario, se
observa una propension exporia-
dora media inferior entre las em-
presas de mas de 200 trabajado-
res. La evolucion de la propension
exportadora de las empresas ma-
nufactureras espanolas que re-
flejan los datos de la ESEE mues-
tra un claro crecimiento en los dos
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grupos de empresas, resultado
que, unido al crecimiento del por-
centaje de empresas exportado-
ras, resulta consistente con los da-
tos agregados que muestran un
fuerte crecimiento de las exporta-
ciones industriales espanolas.

De las variables que aproximan
la diferenciacion vertical, es el
grado de estandarizacion de los
productos la estrategia que esta
asociada a una mayor diferencia
de la propension exportadora me-
dia (véase cuadro n.2 11). Inde-
pendientemente del tramo del ta-
mano considerado, las empresas
que producen bienes de baja es-
tandarizacion y, por tanto, con
una complejidad elevada, pre-
senta una mayor propension ex-
portadora en 1993, y un mayor in-
cremento de ésta en los primeros
afnos noventa.

El grupo de empresas que rea-
lizan gastos en 1+D e importan
tecnologia es el que mas ha in-
crementado la propension expor-
tadora en el periodo 1990-1993,
si bien Unicamente entre las em-
presas de mas de 200 trabaja-
dores la adopcion de esta estra-
tegia se refleja en una mayor
propension exportadoramediaen
1993 (15).

La informacion presentada en
el cuadro n.® 12 permite apreciar
de nuevo diferencias en la rela-
cion de las estrategias de dife-
renciacion horizontal y la pro-
pension exportadora segun el
tamano de las empresas. Las ac-
tividades de promocion y publici-
tarias han resultado claramente
efectivas para aumentar, en el pe-
riodo 1990-1993, la propension
exportadora media de las empre-
sas medianas y pequenas, lo que
ha propiciado que presenten una
intensidad exportadora mayor en
1993. Sin embargo, la utilizacion
de estas estrategias por parte de
las empresas de mas de 200 tra-
bajadores no se refleja en una
mayor propension exportadora.

Ahora bien, un resultado gene-
ral que puede derivarse del cua-
dro n.? 12 es que aquellas em-
presas que ligan la promocion a
la imagen son las que presen-
tan tanto una mayor propension
exportadora en 1993 como un
mayor crecimiento de ésta en €l
periodo 1990-1993. Este resul-
tado estéa en consonancia con el
senalado previamente sobre la
influencia del grado de estan-
darizacion del producto en la in-
tensidad exportadora, ya que la
mayoria de las empresas con ac-
tividades de promocion de ima-
gen caracterizan a su producto
por una baja estandarizacion. En-
tre las empresas de menor tama-
no, este resultado se extiende a
aquellas que promocionan su
marca, tal y como cabe esperar
de mencres gamas de producto
y, por tanto, mayor identificacion
de la marca y la imagen de la em-
presa.

Por ultimo, cabe senalar el pa-
pel que desempenan las activi-
dades complementarias de di-
ferenciacion en la propension
exportadora. La realizacion de
estudios de mercado, o la incor-
poracion de diseno por parte de
las empresas, no parecen tener
influencia en la evolucion de la
propension exportadora en los
anos 1990-1993 (véase cuadro
numero 13). Sin embargo, llevar
a cabo procesos de normaliza-
cion y control de calidad ha fa-
vorecido el crecimiento de la in-
tensidad exportadora en este
periodo, lo cual se explica por el
hecho de que las exportaciones
de las empresas manufactureras
incluyen bienes cada vez mas
complejos, y someter éstos a con-
troles externos facilita su venta
en el exterior.

Al igual que se hizo para la de-
cision de exportar, se han reali-
zado contrastes econométricos
para evaluar si las diferencias de
la propension exportadora y de
su evolucion presentan significa-

tividad estadistica cuando se con-
trolan los efectos sectoriales. Las
variables dependientes en estas
regresiones son la propension ex-
portadora y el crecimiento de és-
ta. A partir de dichos contrastes,
se concluye que la diferencia se-
fialada en el crecimiento de la pro-
pensién exportadora en funcion
de la intensidad publicitaria reali-
zada por las empresas es esta-
disticamente significativa.

Sin embargo, cuando se con-
trolan los efectos sectoriales, las
diferencias observadas para las
estrategias de diferenciacion ver-
tical no resultan estadisticamen-
te significativas. Este resultado
parece indicar que es la diferen-
te adscripcion sectorial de las em-
presas la que explica las diferen-
cias observadas en la propension
exportadora y en su evolucion.
En la medida en que el compor-
tamiento de ambas variables es-
ta muy condicionado por el sec-
tor al que pertenece la empresa,
seria relevante analizar si existe
una relacion positiva entre los
sectores caracterizados por una
mayor diferenciacion vertical y la
evolucion de la propension ex-
portadora media sectorial.

Con ese objetivo, se ha elabo-
rado el cuadro n.® 14, donde se
clasifican 18 ramas de actividad
atendiendo a los valores que pre-
sentan el crecimiento medio de
la propension exportadora y el
porcentaje de empresas que de-
finen su producto de baja estan-
darizacion. Esta clasificacion da
lugar a una agrupacion sectorial
segun cuatro comportamientos
diferenciados (16). Como puede
apreciarse, independientemente
del tamano de las empresas, los
grupos mas numerosos de sec-
tores se situan en la diagonal: las
ramas de actividad caracteriza-
das por un producto de baja es-
tandarizacion superior (inferior)
a la media industrial presentan, a
su vez, un crecimiento mayor
{menor) de la propension expor-
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tadora que la media industrial. Se
infiere, por tanto, una asociacion
positiva entre los sectores con un
menor grado de estandarizacion
de producto y el crecimiento de
su propension exportadora (17).

En resumen, la diferenciacion
horizontal de producto de las em-
presas ha favorecido el incre-
mento de la propension exporta-
dora en el periodo 1990-1993,
especialmente en las empresas
de 200 y menos trabajadores. Por
otra parte, la influencia positiva
de la diferenciacién vertical pare-
ce mas ligada al caracter del sec-
tor que al de la propia empresa.
Es decir, seria la presencia de las
empresas en sectores con alto
grado de diferenciacion vertical
(mayor intensidad tecnoldgica) la
que explicaria el mayor creci-
miento de su propension expor-
tadora (18).

IV. CONCLUSIONES

En el estudio de la internacio-
nalizacion del sector industrial
espanol que se realiza en este ar-
ticulo, se ha analizado la influen-
cia del tamano y la diferenciacion
de producto sobre la actividad ex-
portadora de las empresas. Las
principales conclusiones que se
deducen del trabajo pueden re-
sumirse como sigue.

1. El tamano afecta positiva-
mente a la decision de acceder a
los mercados exteriores por par-
te de las empresas. Sin embar-
go, una vez iniciada la actividad
exportadora, la propension ex-
portadora no difiere significativa-
mente por tramos de tamano, y
en todo caso, presenta la forma
de una U invertida.

2. El elevado porcentaje de
empresas que exportan de forma
continuada en el periodo, unido
a la gran frecuencia con que apa-
recen redes propias de comercia-
lizacién una vez alcanzado cier-

to umbral de ventas, parecen re-
chazar la hipotesis de que la ac-
tividad exportadora en nuestro
pais tenga el caracter residual o
complementario de la actividad
normal de las empresas indus-
triales espanolas que a menudo
se le ha asignado.

3. La empresa exportadora
adopta estrategias de diferencia-
cion, tanto vertical como horizon-
tal, con mayor frecuencia que la
no exportadora.

4. Entre las empresas que
adoptan estrategias de diferen-
ciacion vertical y horizontal, po-
demos concluir que el porcenta-
je de empresas exportadoras es
significativamente mayor y, ade-
mas, ha aumentadc en mayor
medida en estos anos. En este
sentido, se puede afirmar que es-
tas actividades influyen positiva-
mente en la decision de exportar.

5. Cabe senalar que la reali-
zacion de un esfuerzo publicita-
rio mayor que la media sectorial
ha favorecido el crecimiento de
la propension exportadora de las
empresas en el periodo 1990-
1993. Adicionalmente, se cons-
tata una relacion positiva entre el
grado de diferenciacion vertical
medio de cada sector y el creci-
miento medio de su propension
exportadora.

NOTAS

(1) Vease, por ejemplo, FARINAS y MaRTIN
(1988), MaARTIN (1992) y MARTIN MONTANER Y
OrRTs (1995).

(2) La ESEE proporciona informacién
acerca del ambito geografico de los merca-
dos (con un maximo de cinco) donde opera
la empresa que supongan al menos el 50 por
100 de sus ventas totales. Los mercados pue-
den ser identificados por una diversidad de
criterios: linea de producto, tipo de clientes,
etcétera. La empresa ordena sus mercados
por el porcentaje de ventas. Para la mayoria
de las empresas multimercado, el porcentaje
de ventas del mercado principal supera el 50
por 100.

(3) Véase, por ejemplo, Atonso y Dono-
S0 (1994), pags. 22-23, y Farinas (1995).

(4) No obstante, cabe senalar que en Se-
GURA, et. al. (1992) se realiza un contraste es-

tadistico de la igualdad de medias de la pro-
pension exportadora para los seis tramos de
tamario en el ano 1990, no rechazandose la
hipétesis nula de igualdad

(5) Esta pregunta tiene caracter cua-
trianual. por lo que la informacion se refiere
al ano de incorporacion a la encuesta (1990
para la mayoria de las empresas).

(6) La empresa puede senalar mas de
una alternativa. por lo que los porcentajes no
deben sumar 100.

(7) En Secunra et al. (1992), se constata
que existe una tendencia del capital extran-
jero a dirigirse hacia las empresas de mayor
tamano y, ademas, que la participacion de ca-
pital extranjero se incrementa conforme au-
menta la dimension empresarial, si bien esta
relacion positiva con el tamano puede estar
motivada porque el capital extranjero se diri-
ge a seclores industriales con un tamarno em-
presarial superior a la media industrial.

(8) Para Espana, FARINAS y MARTIN (1988)
obtienen un porcentaje de comercio intrain-
dustrial para el afio 1981 del 36,7 por 100.
Para los flujos comerciales con la CE, este
indicador alcanza el 48,3 por 100. En una es-
timacion posterior para el ano 1985 y para
una clasificacion sectorial a cinco digitos
CUCI, MarTiN (1992) obtiene un porcentaje
del 43,6 por 100 de comercio intraindustrial
con la Comunidad Europea.

(9) Vease, por ejemplo, Krugman (1979
y 1980) y HELPMAN (1981).

{10) LaBeaca y MaRrTiNEZ-ROS (1994), por
ejemplo, estiman un modelo donde el empleo,
la exportacion y la decision de innovar se de-
terminan simultaneamente.

(11) La aproximacion de esta diferencia-
cion por los gastos en I+D proporcionaba
idénticos resultados a los del esfuerzo tecno-
légico.

{(12) Resultados similares se obtienen
cuando se compara el grado de estandariza-
cion de producto con la intensidad publicita-
ria.

(13) LABEAGA y MarTiNEZ-Ros (1994) ob-
tienen un efecto positivo de la decision de in-
novar, medida por la existencia de gastos de
I+D, en la probabilidad de exportar.

(14) ALonsoy Donoso (1994) senalan que
entre 1970 y 1990 aquellos sectores cuyos
bienes pueden aprovecharse de las ventajas
de la mercadotecnia (maquinaria y bienes de
consume) han incrementado en 15 punios el
peso que lienen en las exportaciones espa-
nolas, frente a aquellos sectores que compe-
tiran basicamente via precios (productos
agrarios, energia, materias primas y produc-
tos intermedios).

(15) En Secura et al. (1992) se recoge
esta misma conclusion. Entre las empresas
de menor tamano, la propension media es in-
dependiente de la realizacion de actividades
de I+D, mieniras que entre las grandes, las
empresas sin actividades de 1+D presentan
una propension exportadora inferior.

(16) Una clasificacion similar se obtiene
cuando se utiliza el esfuerzo tecnologico.

(17) Se ha realizado una regresion del
crecimiento de la propension exportadora so-
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bre una constante y el porcentaje de empre-
sas de cada sector que definen su producto
de baja estandarizacion, Los coeficientes (y
t-estadisticos) obtenidos para esta variable
son 0,13 (3,3) y 0,17 (2,8) para las empresas
de 200 y menos trabajadores y mas de 200
trabajadores, respectivamente.

(18) Resultados similares obtienen Magr-
Tin y VELAZQUEZ (1993) para los anos 1989-
1990 con datos de la Central de Balances.
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CUADRC N2+

AMBITO GEOGRAFICO DEL MERCADO PRINCIPAL DONDE OPERA LA EMPRESA

{Porcentaje de empresas)
TR e G R G L e T I e T e T T
200 ¥ MENOS TRABAJADORES MAS DE 200 TRABAJADORES
AMBITO GEOGRAFICO
1991 1993 1991 1993
~ Local, provincial, regional ........................ e 456 44,7 125 11.3
-~ Nacional x 42,5 41,9 50,2 46,6
- Nacional & internacional ............coooueeoeeiieeeeeeeeeeeeeeeee s 8,5 9,9 30,4 882
InternaClBrle:. s e 3.4 35 6,9 8.9
N.® de empresas: 1991: 2.058; 1993: 1.869.
Fuente: Encuesta sobre Estrategias Empresaniales, anos 1991-1993.
CUADRO N2

PORCENTAJE DE EMPRESAS EXPORTADORAS Y PROPENSION EXPORTADORA
[C—E—— e S e Lo e e e R e |

PORCENTAJES DE EMPRESAS PROPENSION EXPORTADCRA (SOLO
TAMANO DE LA EMPRESA EXPORTADORAS LAS EXPORTADORAS)
(N.Y DE TRABAJADORES)
1990 1993 1990 1993
17.9 20,2 252 26,0
33,6 39,6 23,9 28,8
451 554 27,0 28,9
65,1 70,1 30,9 37.3
80,2 85,7 22,8 28,3
86.6 90,4 20,8 27,0

- N.° de empresas: 1990: 2.132; 1993: 1.854.
Fuenie: Encuesta sobre Estrategias Empresanales. anos 1990-1993.
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CUADRC N.“ 3

PERSISTENCIA EN LA ACCION DE EXPORTAR
{Porcentaje de empresas)
. T i

SIGUEN EXPORTANDO
1990 1951 1992 1993
200 Y MENOS TRABAJADORES
Exportan en 1990 ... 1990 100,0 88.9 88,8 85.9
(3086)
Inician la actividad exportadora en 1991 y 1992.. 1991 = 100,0 78,6 69.0
(42)
1992 S = 100,0 65,2
(46)
MAS DE 200 TRABAJADORES
Exporan e 1990 i s 1990 100.0 97.2 96,3 94,2
(433)
Inician la actividad exportadora en 1991y 1992.. 1991 - 100,0 955 90.9
(22)
1992 - = 100.0 91,7
(12)
Fuenie: Encuesta sobre Eslrategias Empresariales, anos 1990-1893.
CUADRO N.2 4

DISTRIBUCION DE EXPORTACIONES POR AREAS GEOGRAFICAS
(Ventas medias en porcentaje)
- i e L e SR R i T sl

200 y mencs Mas de 200

trabajadores trabajadores
UInion EUMCPBR ..o o o i I L L i i e 66.1 69,1
Besto'de I BEDE .wsiisesssumssministiing s iisiaiimisssimmsssssass uanssssssgmgssonss555i¥sn e nanassnce 12,8 123
BB T 0o . oo i e e s T G A PR 2151 18,6

N.° de empresas: 200 y menos trabajadores: 489
Mas de 200 trabajadores. 688,

Fuente: Encuesla sobre Estrategias Empresariales. ano 1990
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CUADRON.°5

VIAS DE ACCESO A LOS MERCADOS EXTERIORES
(Porcentaje de empresas)

e T e L o R U T O e T R )

200 Y MENOS TRABAJADORES MAS DE 200 TRABAJADCRES

ACCESO A LA EXPORTACION POR Empresas que Empresas que

Todas fas concenlran sus Teciseis concenlran sus

emoresas ventas en la UE Ll ventas en ia UE
MediGSIDTOPIOS . e, i g o it v, 47,7 471 62,5 56,2
Matriz en el extranjero ..o S0 5i5 26,6 32,8
FAlloroly o ololl o\ U L 13,0 9.2 122 8,6
Agente especializado ............c.ooooeeeeeieee 19.4 16.0 15.0 1o
QUrASIVIES .oummemo. ommomnym e mmsm, 319 33,1 15,1 15,3

; N.% de empresas: 200 y menos trabajadores: 499.
Mas de 200 lrabajadores: 688.
. Nota:La segunda y cuarta columnas hacen referencia a aquellas empresas cuyas exportaciones a la UE superan el 70 por 100.
Fuente: Encuesta sobre Eslrategias Empresariates. afio 1990.

CUADRON.26

PROPENSION EXPORTADORA SEGUN LAS VIAS DE ACCESO A LOS MERCADOS INTERNACIONALES
[ e B e T S O w e RO s G TR S

200 Y MENOS TRABAJADCRES MAS DE 200 TRABAJADORES

1993 \1993-90 1993 A1993-90
Medios proplos’ . i ms i, 31,8 33 313 6.7
(6] rEpt G N S 28.2 41 22,4 4,0

N.? de empresas: 200 y menos trabajadores; 250,
Mas de 200 trabajadores: 408.

Fuente; Encuesta sobre Eslrategias Empresariales, ano 1990-1993.
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REALIZACION DE ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION SEGUN ACTIVIDAD EXPORTADORA

CUADRO N.°7

(Porcentaje de empresas)

200 Y MENOS TRABAJADORES MAS DF 200 TRABAJADORES
No exporta Exporta No exporta Exporta
DIFERENCIACION VERTICAL
ESfUer 2zt telrBIOgIon o civwmiimiisssmmpminiaimiiiz- 205 53.2 719 89,1
Esfuerzo tecnologico mayor que la media secto-
8,4 24,6 25,6 255
40,3 36.1 20.8 30.9
DIFERENCIACION HORIZONTAL
Promocion ..... 35.4 59.9 729 78:1
De producto 42,8 495 59,1 56.3
Be marta..onvndilpliohnmipse... 6.9 154 174 14,2
BT 1111z (0] =)0 (S 50,4 35,1 23.8 gu5
Intensidad publicitaria mayor que la media secto-
=] | PP 27,4 43,6 383 446
ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS
Normalizacion y control de calidad..................... 264 40.1 576 68.1
B s SR P e—— ) O 19.1 33.3 43,1 50.2
Estudio de mercado y marketing ........................ 11.3 227 39,6 471
Fuente: Encuesta sobre Estrategias Empresanales. anos 1980-1993
CUADRO N.” 8

PORCENTAJE DE EMPRESAS EXPORTADORAS SEGUN LA DIFERENCIACION VERTICAL

200 Y MENOS TRABAJADORES MAS DE 200 TRABAJADORES
1983 A1993-50 1993 A1963-G0
ESFUERZO TECNOLOGICO
BF i v e e R e 58,8 57 90.4 52
NBL .t i AR 25,9 5.1 2] 219
ESFUERZO TECNOLOGICO MAYOR QUE LA
MEDIA SECTORIAL
Si . 65.4 9.6 97 6.2
L R — e — 314 46 85.9 49
ESTANDARIZACION DE PRODUCTO
BAJA <.t eeee s sssesens e 31,1 3.0 91,0 1.7
7T T - 37.2 45 856 6.4

Fuente: Encuesta sobre Eslrateqias Empresarnales. anos 1990-1993
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CUADRO N2 9

PORCENTAJE DE EMPRESAS EXPORTADORAS SEGUN LA DIFERENCIACION HORIZONTAL

200 Y MENOS TRABAJADORES MAS DE 200 TRABAJADORES
1993 \1983-90 1993 A 1993-90
ACTIVIDADES DE PROMOCION
I T — R 48,0 3.9 87.9 46
N S 24.6 3.4 85,1 57
TIPO DE PROMOCION
(=1 0o 111 P S —— — 51.9 6.2 875 5.3
58,5 6,7 91,7 1.7
415 4.8 86.9 05
GASTOS DE PUBLICIDAD MAYOR QUE LA
MEDIA SECTORIAL
T T 49,0 7.9 89.3 5.6
[T S 29.9 49 86,5 57

Fuenle: Encuesta sobre Estrategias Empresarnales, anos 1990-1993.

CUADRO N.° 10

PORCENTAJE DE EMPRESAS EXPORTADORAS SEGUN OTRAS ACTIVIDADES

e e e T

200 Y MENOS TRABAJADORES MAS DE 200 TRABAJADORES
1993 11883-90 1993 41993-90
NORMALIZACION Y CONTROL DE CALIDAD

Slsmummiseeulin s m e 46,2 6,1 88,5 4,1

[[oF" " TR T R 29.6 3.4 85,0 6.8
51.9 51 90,5 6.4
29,6 28 84,3 3.8
60,0 135 91.0 6.4
30.3 24 84,2 3.9

Fuente: Encuesta sobre Estralegias Empresariales, afos 1990-1993.
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CUADRO N.2 11

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION VERTICAL Y PROPENSION EXPORTADORA

(Solo empresas exportadoras los cuatro anos)
N3 3 DRSS s Rl s, RO OB s s ]

200 Y MENOS TRABAJADORES MAS DE 200 TRABAJADORES
1893 \1983-90 1993 11993-90
ESFUERZO TECNOLOGICO
296 4,6 28.2 57
291 2.6 205 25
ESFUERZO TECNOLCGICO MAYOR QUE LA
MEDIA SECTORIAL
S e s i A 33,0 5.1 26.9 5.1
IND. ettt 28,2 3.2 277 55
ESTANDARIZACION DE PRCDUCTO
B . iigsimesssssssninsssunn finsrmsssss e hrsssssannisnnsen g s 342 4.8 334 7.2
L L T R 28.1 3.2 253 5.1

N ¢ de empresas: 200 y menos trabajadores: 250.
Mas de 200 trabajadores. 408
Fuente: Encuesta sobre Estrateqias Empresanales, anos 1990-1993

CUADRO N.# 12

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION HORIZONTAL Y PROPENSION EXPORTADORA
(Solo empresas exportadoras los cuatro anos)
e R e = s | e e O P

200 Y MENCS TRABAJADORES MAS DE 200 TRABAJADORES
1993 \1993-90 1993 11993-90
ACTIVIDADES DE PROMOCION
320 5.1 26,4 5.6
26.6 14 33.3 6.5
TIPO DE PROMOCION
Producto ... e R 26.0 88 26.7 5.8
NI BTGBl csmimmnsin s ns SRR R s s 36.4 41 20.8 3.6
[]311= [o[= 11— o T 381 w0 28.8 6.1
GASTOS DE PUBLICIDAD MAYOR QUE
LA MEDIA SECTORIAL
Sl i TN S W S——— 30,9 6.0 24,6 6.9
IO i e 28,3 1.4 30,4 4.8

N “ de empresas: 200 y menos trabajadores: 250
Mas de 200 trabajadores: 408.

Fuente Encuesta sobre Esiralegias Empresanales, anos 1990-1993
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CUADRC N.213

OTRAS ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS Y PROPENSION EXPORTADORA
(Solo empresas exportadoras los cuatro anos)
e i e s S il O R L BT e e W T ™

200 Y MENOS TRABAJADORES MAS DE 200 TRABAJADORES
1903 A\ 1993-90 1993 A 1993-90
NORMALIZACION Y CONTROL DE CALIDAD
SictiveemmimimmimiinsnL s i 31.0 46 28,3 6.1
NO.corene e —— 292 29 26,7 4.9
DISENO
L N 31,1 3.5 26.4 56
29.4 38 295 6.0
S 28,4 3.9 25,1 6.1
o TS —— — —— 30.6 37 30.9 5.6

" N de empresas: 200 y menos lrabajadores: 250.
Mas de 200 lrabajadores: 408.

Fuente. Encuesta sobre Estralegias Empresanales. anos 1990-1993.

CUADRO N 14

CLASIFICACION SECTORIAL SEGUN EL GRADO DE ESTANDARIZACION DE PRODUCTO
Y EVOLUCION DE LA PROPENSION EXPORTADORA

(Empresas de 200 y menos trabajadores)

CRECIMIENTO DE LA PROPENSION EXPORTADORA ()

Mayor que la media Menor que la media
Magquinas agricolas e industriales Productos metalicos
Material y accesorios eléctricos Papel. articulos de papel e impresion
Mayor que la medria Venhiculos automoviles y motores
Otro material de transporte
BAJA ESTANDARIZACION Productes de caucho y plastico
DECREPIGRI) Metales férreos y no férreos Maquinas de oficina. proceso de datos y
Productos minerales no metalicos similares
Productos quimicos Carnes, preparados y conservas de
T Cuero. piel y calzado carne } B
Madera y muebles de madera Productos alimenticios y tabaco
Bebidas
Textiles y vestido
Otros productos manufacturados

(") Media del crecirmento de la propension exportadora: 3.7.
{*") Media del porcentaje de empresas que caractenzan a su produclo de baja estandanzacion: 39 por 100.
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CUADRO N.2 14 (continuacion)

CLASIFICACION SECTORIAL SEGUN EL GRADO DE ESTANDARIZACION DE PRODUCTO
Y EVOLUCION DE LA PROPENSION EXPORTADORA

(Empresas de mas de 200 trabajadores)

CRECIMIENTO DE LA PROPENSION EXPORTADORA (°)

Mayor que Ia media Menor que la media

Productos metalicos

Maguinas agricolas e industriales

Maguinas de oficina, proceso de datos y
similares

Papel. articulos de papel e impresion

Material y accesorios electricos
Vehiculos automoviles y motores
Otro material de transporte
Cuero, piel y calzado

Productos de caucho y plastico

Mayor que la media

BAJA ESTANDARIZACION
DE PRODUCTO ()

Metales ferreos y no férreos
Productos minerales no metalicos

Productos quimicos
Carnes, preparados y conservas de

Menor que la media

carne
Productos alimenticios y tabaco
Bebidas
Textiles y vestido
Madera y muebles de madera
Otros productes manufacturados

{") Media del crecimiento de la propenston exporadora: 5,8.

(**) Media del porcentaje de empresas que caractenzan a su produclo de baja estandarizacion: 29.4 por 100.

Fuente: Encuesta sobre Estrategias Empresanales, anos 1990-1993.

Resumen

En este trabajo, se analiza la internacionalizacion del sec-
tor industrial espanol a partir de la actividad comercial en el ex-
terior de las empresas manufactureras. Para ello, se estudia la
influencia del tamafio en su actividad exportadora, y en gué
medida las distintas estrategias de diferenciacion (tanto verti-
cal como horizontal) estan asociadas a diferentes comporta-
mientos exportadores.

Palabras clave: actividad exportadora. diferenciacion vertical,
diferenciacion horizontal.

Abstract

This paper analyzes the internationalization of Spanish in-
dustry. taking as its starting point the trade activity abroad of
manufacturing firms. For this purpose, it studies the influence
of size in their export activity and examines to what extent pro-
duct differentiation strategies (both vertical and horizontal) af-
fect export performance.

Key words: export activity, vertical differentiation. horizontal dif-
ferentiation.

JEL classification: F14, L60.
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