ICE

SECTOR EXTERIOR ESPANIOL

LA EXPANSION DE MERCADOS
DE EXPORTACION Y EL TAMANO
EMPRESARIAL: EL CASO DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS CANARIAS

Sonia M2 Suarez Ortega*
Aristides Olivares Mesa*
Inmaculada Galvan Sanchez*

En este articulo se analiza la relacion entre tamafio de la empresa y expansion geografica. Sobre una muestra
de 450 empresas se mide el nimero de paises y de regiones a los que exporta la empresa, el grado de diversifi-
cacion de sus exportaciones y el tipo de estrategia de expansion de mercados de exportacion. Los resultados
indican que las empresas de mayor tamafio exportan a mas paises, que estos paises pertenecen a regiones geo-
gréficas distintas y que distribuyen mas equitativamente sus exportaciones entre los distintos mercados inter-

nacionales.
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1. Introduccién

La relacién entre el tamafio empresarial y el comportamiento
exportador ha sido un tema sumamente estudiado en la literatu-
ra sobre exportacion. De hecho, si bien han sido diversos los
factores o variables que se han considerado como posibles
determinantes del comportamiento exportador de las empresas,
ninguno ha recibido tanta atencion como el tamafio empresarial.
En este sentido, el tamafio empresarial no sélo ha sido una

* Departamento de Economia y Direccién de Empresas. Universidad de Las
Palmas de Gran Canaria.

variable independiente incluida en la préctica totalidad de los
estudios empiricos centrados en la actividad exportadora de las
empresas en las Ultimas décadas (por ejemplo, Hirsch, 1971;
Bilkey y Tesar, 1977; Cavusgil y Nevin, 1981; Cavusgil, 1984a;
Christensen, da Rocha y Gertner, 1987; Barker y Kaynak, 1992,
Alonso y Donoso, 1998), sino que su relacion con distintos
aspectos de la actuacion exportadora de la empresa ha constitui-
do el objetivo principal de algunos trabajos de investigacion
publicados en las principales revistas del campo de los negocios
internacionales (Reid, 1982; Czinkota y Johnston, 1983; Reid,
1985; O'Roarke, 1985; Ali y Swierez, 1991). Ademas, la relacién
entre tamafio empresarial y comportamiento exportador sigue
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siendo en la actualidad una de las més analizadas (por ejemplo,
Bonaccorsi, 1992; Calof, 1993 y 1994).

Las razones por las que esta relacién ha sido y sigue siendo
de tanto interés para los académicos son diversas, pero pueden
resumirse en torno a dos cuestiones, una de caracter meramen-
te empirico y otra relacionada con la falta de consenso existente
en la literatura sobre el tema. Asi, por una parte, la importancia
del tamafio empresarial puede venir justificada, ademas de por
la facilidad de medicion, debido a la existencia de variables de
obtencion sencilla como el nimero de empleados® (Rogers,
1995), por otra razon de caracter puramente practico, cual es
que esta variable constituye un buen criterio de segmentacion
de las empresas integrantes de una muestra (por ejemplo, Chen
y Hambrick, 1995; Dean, Brown y Bamford, 1998). En este sen-
tido, y partiendo de la idea de que las empresas mas pequefias
—con relacion a las de mayor dimensién— requieren modalida-
des diferentes de ayuda a la exportacion, el tamafio empresarial
ha sido y aln continda siendo un criterio Util para enfocar los
programas publicos de politica comercial exterior (Czinkota y
Johnston, 1981; Reid, 1985). Por otra parte, y a pesar de la canti-
dad de investigacion desarrollada en torno al tema, existe poco
consenso sobre las caracteristicas de la hipotética relacion entre
el tamafio empresarial y el comportamiento exportador. Concre-
tamente, la inexistencia de resultados consistentes en los estu-
dios empiricos mantiene abierta la cuestion de si de hecho el
tamafio tiene algun efecto sobre el comportamiento exportador,
y la falta de informacion sobre la cantidad de su varianza expli-
cada por el tamafio, aspecto del que adolecen la mayoria de los
estudios, hace imposible conocer la importancia del tamafio en
la actividad exportadora de la empresa (Calof, 1994).

Adicionalmente, el comportamiento exportador se ha venido
analizando a través de las medidas més simples y generales de
la implicacion de la empresa con los mercados de exportacion, a

1 Debemos destacar que indicadores cuantitativos como el nimero de
empleados o la cifra de ventas aportan una idea de la dimension de la
empresa, pero no llegan a ofrecer una delimitacion exacta de su verdadero
tamafio empresarial (MOYANO y PESQUERA, 1996).

saber: la probabilidad de exportar o propensién a exportar
—proporcion de empresas que exportan— (por ejemplo, Simp-
son y Kujawa, 1974; Cavusgil y Nevin, 1981; Calof, 1993), la pro-
pensidn exportadora —porcentaje que suponen las exportacio-
nes sobre las ventas totales— (por ejemplo, Axinn, 1985;
Cavusgil 1984b) v las etapas del proceso de internacionalizacion
0 del desarrollo exportador (por ejemplo, Bilkey y Tesar, 1977,
Cavusgil, 1984a; Jaffe, Nebenzahl y Pasternak, 1988). Ademas,
s6lo algunos autores han incluido en el mismo trabajo mas de
uno de estos indicadores del compromiso exportador con el fin
de analizar el efecto del tamafio (Bonaccorsi, 1992), o de otras
variables independientes (Reid, 1983), sobre distintos aspectos
del mismo y otros pocos han ampliado el concepto de comporta-
miento exportador para incluir en sus investigaciones aspectos
distintos del nivel o grado de compromiso exportador o implica-
cion de la empresa con los mercados exteriores, como pueden
ser el nimero y naturaleza de los mercados a los que la empre-
sa exporta (Hirsch y Baruch, 1974; Beamish y Munro, 1986;
Balcome, 1986; Calof 1994), el grado de adaptacion de los pro-
ductos exportados a los distintos mercados (por ejemplo,
Cavusgil, Zou y Naidu, 1993) o la estrategia comercial seguida
por la empresa (por ejemplo, Alonso y Donoso, 1998).

En este sentido, la presente investigacion tiene como principal
objetivo profundizar en la relacién que el tamafio puede tener con
el grado de diversificacién geografica internacional de la empresa
teniendo en cuenta las distintas medidas que de dicho tipo de
diversificacion se han desarrollado. Concretamente, este trabajo
analiza, en primer lugar, si existe efectivamente relacion entre el
tamafio y la diversificacion geografica de la empresa y, en segundo
lugar, para qué tramos de tamafio empresarial el tamafio influye.

2. Revision de la literatura

El efecto del tamafio sobre el comportamiento
exportador

Analizar el papel del tamafio empresarial en un contexto de
internacionalizacién implica abordar el debate acerca de las ven-
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tajas que reporta dicho tamafio. Si bien parece existir mas argu-
mentos en la literatura para atribuir a la gran empresa importan-
tes ventajas frente a la pequefia y mediana empresa de cara a
afrontar (con éxito) el proceso de internacionalizacion, no faltan
autores que argumentan ventajas en sentido inverso. A conti-
nuacion haremos un breve recorrido por estos dos plantea-
mientos.

De acuerdo con Bonaccorsi (1992), tres son los argumentos
que sustentan la idea de que la gran empresa tiene ventajas para
la internacionalizacion: a) dispone de mas recursos, b) tiene la
ventaja de una accioén comercial mas amplia e intensa y c) dis-
fruta de una mayor capacidad para asumir riesgos. El primer
argumento hace referencia a la conceptualizacién del tamafio
organizativo como un indicador bastante aproximado de la dis-
ponibilidad de recursos de la empresa (por ejemplo, Buckley,
1990; Woodcock, Beamish y Makino, 1994). Asi, se entiende
que las empresas pequefias cuentan con una escasez de recur-
S0S mayor y, por tanto, encuentran mas dificultades para salir al
exterior (Buckley, 1990), ya que la internacionalizacion requiere
disponer de los recursos apropiados.

En segundo lugar, algunos autores coinciden en atribuir a la
gran empresa una accion comercial mas amplia e intensa que,
entre otras ventajas, le permitird aprovechar rendimientos cre-
cientes (por ejemplo, Dunning, 1981; Alonso y Donoso, 1994).
La relacion que se plantea en este sentido es doble: por una
parte, el comercio exterior facilita el acceso de la gran empresa
a economias de escala, al ampliar el tamafio del mercado para el
que opera; y por otra, las economias de escala colocan a la gran
empresa en mejores condiciones para la exportacion, ya que los
rendimientos crecientes propician menores costes unitarios
(Alonso y Donoso, 1989).

No obstante, bajo el término genérico economias de escala se
esconden fendmenos distintos que responden a causas no direc-
tamente asimilables (Alonso y Donoso, 1994). En este sentido, y
siguiendo a Helpman y Krugman (1985), podemos distinguir
dos tipos de economias de escala importantes desde el punto de
vista de la empresa exportadora: a) las estaticas, que se regis-
tran en la produccion de bienes homogéneos y se derivan de la

existencia de indivisibilidades o altos costes fijos en el proceso
de produccion o comercializacion de los productos (costes de
las investigaciones de mercado o los derivados de la creacion de
redes de distribucion en el exterior) y b) las dindmicas, asocia-
das a la secuencia acumulativa que siguen los procesos de crea-
cién y difusion de tecnologia en el seno de las empresas, esto
es, las economias derivadas de la curva de aprendizaje.

Este Gltimo concepto de economias dinamicas nos abre el
camino al tercer argumento a favor de la gran empresa ante el
reto de la actividad exterior, que es su mayor capacidad para
asumir riesgos. Los defensores de esta premisa sostienen que la
gran empresa puede, adem&s de enfrentarse con mayores
garantias a los riesgos que comporta la internacionalizacion,
acceder mas rapidamente al proceso de aprendizaje debido a
sus mayores volumenes de produccion; mientras, para la peque-
fia empresa los mercados exteriores aparecen mas alejados eco-
némica y psicoldgicamente, por lo que tenderan a expandirse
primero en su mercado nacional, en el que perciben menores
niveles de incertidumbre y riesgo® (por ejemplo, Yaprak, 1985;
Bonaccorsi, 1992).

Por el contrario, para Alonso y Donoso (1994) no faltan funda-
mentos para hacer bascular en torno a las pequefias y medianas
empresas las ventajas de un comportamiento exportador mas
activo. Efectivamente, si bien en los primeros afios de desarro-
llo del campo de la direccién estratégica, parecia ampliamente
aceptada la idea de que la gran empresa y/o aquellas con una
elevada participacién de mercado presentan numerosas venta-
jas frente a las empresas mas pequefias, como poder de merca-
do y economias de escala, a medida que ha ido progresando el
campo, los investigadores se han percatado de la existencia de
ciertas ventajas atribuibles a las pequefias empresas, como rapi-
dez y flexibilidad (Dean et al., 1998).

2 Esta es una de las premisas basicas de la teoria de las fases de
desarrollo, mas cominmente conocida como modelo de Uppsala, que
pretende explicar el proceso de internacionalizacién seguido por las
empresas (JOHANSON y WIEDERSHEIM-PAUL, 1975; JOHANSON y
VAHLNE, 1977, 1990).
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En este sentido, y en relacion con la actividad exportadora,
Joffre (1986) plantea dos tipos de factores favorables a las
pequefias y medianas empresas: uno relacionado con la estruc-
tura de los mercados y otro con los aspectos organizativos y
comerciales de la empresa. Con respecto a los primeros, hay
que hacer notar que si bien a la gran empresa se le atribuye una
ventaja en la produccién de bienes estandarizados o de gamas
amplias de bienes diferenciados, al beneficiarse de las economi-
as de escala o de alcance, las pequefias y medianas empresas
tienen ventajas para alcanzar una alta especializacion en la pro-
duccién de un bien diferenciado, con lo que puede responder de
manera mas adecuada a los requerimientos singularizados y
cambiantes de aquellos mercados en los que las practicas de
diferenciacion y/o de innovacion del producto son intensas.
Ademas, las pequefias empresas suelen buscar nichos de mer-
cado protegidos que sean lo suficientemente pequefios para que
no muestren atractivo para las grandes empresas (McMillan,
Hambrick y Day, 1982). Tanto la acusada especializacion como
la intensa innovacion en productos llevan a la empresa a un
comportamiento exportador mas activo, la primera para conse-
guir la plena utilizacion de la capacidad productiva de la empre-
sa y la segunda para rentabilizar el esfuerzo tecnoldgico realiza-
do por la misma (Alonso y Donoso, 1994).

Entre los factores organizativos y comerciales que parecen
otorgar ventaja a las pequefias y medianas empresas, se encuen-
tran su mayor flexibilidad (Fiegenbaum y Karnani, 1991), la
falta de inercia estructural (Hannan y Freeman, 1984) y el carac-
ter emprendedor y/o propenso al riesgo (Woo, 1987). Este
cumulo de caracteristicas de tipo organizativo sitla a la pequefia
y mediana empresa en ventaja en dos frentes (Joffre, 1986): a)
mayor agilidad para adaptarse a las variantes condiciones del
mercado, alterando los puntos de destino de sus productos de
acuerdo con un entorno altamente inestable; y b) mayor facili-
dad para acomodarse a las nuevas formas de expansion interna-
cional de las empresas —joint-ventures, contratos de coopera-
cion, franquicias, etcétera— que llevan aparejadas nuevas
formulas contractuales de vinculacion con el exterior mas com-
plejas, abiertas y flexibles, relegando a un segundo plano los

modos de entrada més tradicionales como la inversién directa
en filiales de produccién.

A pesar de existir algunos argumentos para pensar que no
siempre tendria que existir una relacion positiva entre el tama-
fio empresarial y el comportamiento exportador, ésta ha sido la
hipdtesis planteada por la mayoria de los trabajos, haciendo por
tanto primar los argumentos que otorgan ventajas a la gran
empresa frente a la pequefia ante el reto de la internacionaliza-
cion. Los resultados de los estudios empiricos, independiente-
mente de la medida del comportamiento exportador utilizada,
no son consistentes. Asi, mientras algunos estudios han encon-
trado una relacion positiva entre el tamafio y la actividad expor-
tadora desarrollada por la empresa (por ejemplo, Cavusgil y
Nevin, 1981; Christensen et al., 1987) otros sélo han podido
constatar el efecto positivo del tamafio para ciertos tramos de
tamafio empresarial (por ejemplo, Hirsch, 1971; Calof, 1994;
Alonso y Donoso, 1998). Algunos estudios han revelado incluso
una falta de significacion en la supuesta relacion entre el tamafio
empresarial y el compromiso con la exportacion (por ejemplo,
Bilkey y Tesar, 1977).

A la luz de la gran disparidad de resultados poco concluyen-
tes, para Calof (1994) la Unica consistencia en la literatura sobre
comportamiento exportador es que pocos estudios han encon-
trado que el tamafio empresarial tenga una influencia negativa
sobre ningln aspecto del comportamiento exportador salvo
para el caso de la intensidad exportadora, medida a través de la
propension exportadora (Bonaccorsi, 1992; Calof, 1993). Para
Alonso y Donoso (1998) la inexistencia de relacién entre el
tamafio de la empresa y la propension exportadora de la misma
(exportaciones sobre ventas totales) se justifica si se tiene en
cuenta que las economias de escala mejoran la capacidad com-
petitiva de la gran empresa, cualquiera que sea el mercado en la
que ésta se realice; pero no existe prevision solvente —al
menos sin criterios adicionales— acerca de como se deba distri-
buir entre ambos mercados: doméstico y exterior.

De acuerdo con Alonso y Donoso (1998) las razones que justi-
fican la falta de consenso en los resultados de los distintos traba-
jos empiricos que se han realizado relacionando tamafio empre-

OCTUBRE 2002 NUMERO 802

86



ICE

SECTOR EXTERIOR ESPANIOL

sarial y comportamiento exportador responden a la variedad de
criterios del disefio metodoldgico de los distintos estudios. Con-
cretamente, la diversidad de criterios se centra en dos cuestio-
nes metodoldgicas (Calof, 1994): la forma en que se mide tanto
el tamafio empresarial como el comportamiento exportador y
las caracteristicas de la muestra analizada. En relacion a la falta
de homogeneidad en la medida del tamafio empresarial, es de
destacar que en algunos estudios que han utilizado las dos
medidas tipicas del tamafio (nimero de empleados y cifra de
ventas), los resultados no han sido siempre paralelos (por ejem-
plo, Cavusgil, 1984). Por otra parte, Alonso y Donoso (1998)
estiman que no esta debidamente justificada la relacion entre el
tamafio y todas y cada una de las manifestaciones del comporta-
miento exportador. Por Ultimo, en lo que respecta a la composi-
cién de las muestras, son pocos los estudios que han incluido
un amplio espectro de empresas en lo que a tamafio se refiere
(por ejemplo, Bilkey y Tesar, 1977; Cavusgil, 1984; Bonaccorsi,
1992; Calof, 1993; Alonso y Donoso, 1998), centrandose la mayo-
ria de los estudios en pequefias y medianas empresas, mientras
que otros estudios han centrado su interés en empresas gran-
des (por ejemplo, Hirsch, 1971). Es indiscutible que de cara a
analizar el efecto del tamafio empresarial sobre cualquier varia-
ble es importante contar con una muestra de empresas con
tamafios muy diferentes. Ademas, de acuerdo con Alonso y
Donoso (1998), tampoco son comparables los estudios que s6lo
incluyan empresas exportadoras con los que analizan tanto
empresas exportadoras como no exportadoras y éste es otro de
los aspectos en los que no existe homogeneidad de criterio.

La expansion de mercados de exportacion

Si bien son muchos los trabajos de investigacion que han con-
siderado la expansion de mercados de exportacion —cantidad y
naturaleza de mercados extranjeros a los que la empresa expor-
ta— como una medida de la implicacién o compromiso exporta-
dor de la empresa (por ejemplo, Pierce, 1981; Denis y Depel-
teau, 1985; Cooper y Kleinschmidt, 1985; Lee y Yang, 1990;
Katsikeas y Leonidou, 1996), muy pocos trabajos empiricos han

estudiado la relacion entre el tamafio y esta manifestacion del
comportamiento exportador de la empresa (Hirsch y Baruch,
1974; Beamish y Munro, 1986; Balcome, 1986; Calof 1994). Ade-
mas, de éstos, sélo el trabajo de Calof (1994) ha tenido como
objetivo central el estudio de la citada relacion.

La importancia de la estrategia de expansién de mercados en
el proceso de internacionalizacion de la empresa se debe, en
parte, al papel que esta variable juega como indicador de la
experiencia exportadora de la empresa. De acuerdo con Errami-
[li (1991), a la hora de determinar la experiencia que una empre-
sa tiene en la actividad exportadora, 0 en los negocios interna-
cionales en general, es mas importante la riqueza de las
actividades exteriores que desempefia que el tiempo que lleva
realizandolas. En este sentido, el aprendizaje de las actividades
relacionadas con la exportacién (por ejemplo, superacion de
barreras arancelarias y no arancelarias, como contactar con dis-
tribuidores en el extranjero...) se dara con mayor intensidad
cuanto mayor sea el nimero de paises a los que exporte y cuan-
to mayor sea la diversidad de los mercados de exportacion. De
hecho, el enfoque secuencial del proceso de internacionaliza-
cién predice que la empresa comenzara su proceso exportador
por aquellos mercados psicoldgicamente mas cercanos y la
expansion geogréfica internacional procedera hacia mercados
mas distantes a medida que la empresa va ganando experiencia
con los mercados previos (Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975;
Johanson y Vahlne, 1977, 1990). Por otra parte, desde un punto
de vista de contenido estratégico, no cabe duda que el grado y
la naturaleza de la diversificacion geografica internacional se
torna relevante al implicar distintos posicionamientos estratégi-
cos alternativos para la empresa que actlia en el ambito interna-
cional. Asi, por ejemplo, la configuracion geografica o dispersa
de las actividades de la cadena de valor de una empresa multina-
cional es una de las dos dimensiones que definen la estrategia
internacional de la empresa de acuerdo con el marco configura-
cion-coordinacion desarrollado por Porter (1986).

Una revision de la literatura sobre expansion de mercados de
exportacion o diversificacion geogréfica internacional permite
destacar que, por una parte, no existe un consenso en lo que
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respecta a la conceptualizacion de la misma y que, por otra
parte, a la hora de hacer operativo el concepto adoptado existen
dos tipos de medidas de naturaleza claramente diferente. A con-
tinuacion desarrollaremos ambas cuestiones.

En efecto, en relacidn con la falta de consenso en la concep-
tualizacion de la diversificacion internacional, hemos encontra-
do trabajos como el de Grant, Jammine y Thomas (1988), el de
Geringer, Beamish y da Costa (1989) o el de Sambharya (1996)
que consideran como medida de la estrategia de diversificacion
internacional de una empresa multinacional el porcentaje que
las ventas extranjeras representan sobre las ventas totales,
medida que equivaldria a la propension exportadora de una
empresa cuyo modo de entrada a mercados exteriores fuese la
exportacion. Como ya hemos mencionado en paginas anteriores
de este documento, esta es una medida agregada de la implica-
Cion de la empresa con los mercados internacionales y no refle-
ja cdmo se encuentran repartidas geograficamente las ventas
exteriores. Mientras, otros trabajos, pretendiendo reflejar preci-
samente la diversidad geografica internacional, han centrado la
medida de la diversificacidn geografica —y, por tanto, la concep-
tualizacion de la misma— en algun tipo de cuantificacion de la
dispersion de las actividades internacionales de la empresa a
través de un conjunto de regiones geogréficas diferentes entre
si (por ejemplo, Buhner, 1987; Kim, Hwang y Burgers, 1989;
Grant, 1987). De acuerdo con Vachani (1991), estos ltimos tra-
bajos no miden en qué grado las actividades internacionales de
una empresa estan repartidas en paises extranjeros similares
pertenecientes a una misma regién geogréfica. En este (ltimo
trabajo se destaca la importancia de considerar tanto la diversifi-
cacion geografica internacional relacionada (hacia paises simila-
res pertenecientes a una misma region geografica) como la
diversificacion geogréfica internacional no relacionada (hacia
distintas areas geograficas).

En este sentido, estamos de acuerdo con Vachani (1991) en la
importancia de distinguir entre diversificacién geogréfica rela-
cionada y no relacionada, si se reconoce el hecho de que la
habilidad de una empresa multinacional para obtener beneficios
del uso de sus activos intangibles y para minimizar los costes

asociados a la gestion de una jerarquia (costes derivados de la
decision de internalizar las actividades en vez de acudir al mer-
cado como gestor de las transacciones), puede depender de las
similitudes o diferencias entre los paises en los que opera en
funcidn de la proximidad fisica, la proximidad cultural y el nivel
de desarrollo econémico.

En lo que respecta a la medicion de la diversificacion geogréfi-
ca internacional, y centrados ya en una concepcion amplia que
entendemos que el término debe recoger, se han desarrollado
diversas medidas de dicho tipo de diversificacion, pero todas
ellas pueden ser clasificadas en dos grandes grupos: medidas
cuantitativas y medidas cualitativas.

En lo que a las medidas cuantitativas se refiere, las que tradi-
cionalmente se habian desarrollado para valorar la diversifica-
cion de producto fueron adaptadas para captar la diversidad
geografica. Asi, un primer indice de la diversificacion geografica
internacional es el propuesto por Berry-Herfindhal (en Amit y
Livnat, 1988), que tiene la siguiente forma:

N
(2 P
i=1

donde P, es el porcentaje de las exportaciones hacia el pais iy N
es el nimero total de paises a donde exporta la empresa. Este
indice varia entre 0 (diversificacion nula) y 1 (diversificacion
maxima). Otra medida cuantitativa de la diversificacion es la
desarrollada por Jacquemin y Berry (1979) basada en el con-
cepto de entropia y que se calcula mediante la siguiente formu-
la, donde In es el logaritmo neperiano:

o 1
Entropia= 2 P, - In(<)
i=1 P,

Alonso y Donoso (1998), por su parte, rectifican este Ultimo
indice dividiéndolo por el logaritmo neperiano de n, lo que per-
mite conseguir una medida de la entropia geogréfica que varie
entre 0y 1, al igual que la H de Berry-Herfindhal.
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Por otra parte, otros autores han centrado el estudio de la
expansion de mercados de exportacion, o diversificacion geo-
gréfica internacional, utilizando medidas cualitativas a través
de variables categoricas. Estos son los trabajos que han enfoca-
do la discusion de la expansion geografica internacional en
torno a las distintas alternativas estratégicas que en relacién a
la dimension geogréfica disponen las empresas. Asi, desde la
literatura sobre marketing internacional se han venido anali-
zando, tradicionalmente, dos alternativas estratégicas al respec-
to, la estrategia de concentracion versus la estrategia de disper-
sion (Crick, Chaudhry y Batstone, 2000). En resumen, la
estrategia de concentracion se basa en la seleccion de un
nuimero reducido de mercados para que la empresa pueda cen-
trar su esfuerzo comercial y conseguir asi una mas intensa
penetracion en cada uno de ellos, mientras que la estrategia de
dispersion tiene por objeto que la empresa esté presente en el
mayor ndmero de mercados posible, aunque sea a costa de
mantener un bajo nivel de penetracién en cada uno de ellos. No
obstante, siguiendo la metodologia establecida por Varadarajan
(1986) para la diversificacion de productos, se pueden ampliar
las opciones estratégicas en relacion con la diversificacion
internacional a cuatro categorias en funcién de dos dimensio-
nes (por ejemplo, Ramirez, 1997): el nimero de regiones y el
cociente entre el nimero de paises y el nimero de regiones a
los cuales exporta la empresa, variable esta Ultima que refleja
el nimero medio de paises en los que esta presente la empresa
—via exportacion o via inversion directa— por area geografica
0 regidn. Las cuatro categorias estratégicas son: a) empresas
con muy baja diversidad internacional, cuando tanto el nimero
de regiones como el nimero medio de paises por region es
bajo; b) empresas con muy alta diversidad internacional, cuan-
do tanto el nimero de regiones como el nimero medio de pai-
ses por region es alto; ¢) empresas diversificadas relacionadas
internacionalmente, cuando el nimero de regiones es bajo,
pero el nimero medio de paises por region es alto; y d) empre-
sas diversificadas no relacionadas internacionalmente, cuando
el nimero de regiones es alto, pero el nimero medio de paises
por regidn es bajo.

ESQUEMA 1

ESTRATEGIAS DE EXPANSION DE MERCADOS
DE EXPORTACION

Diversificacion Dispersion
4 eografica eogréafica
2 Alto _ geogr geog
.% internacional no
g relacionada
[}
© . e .z
o Diversificacion
[} Zzg
£ . eogréfica
S Bajo ” _g 9 )
z Concentracion internacional
geogréfica relacionada
Bajo Alto
Numero medio de paises por region

FUENTE: Elaboracion propia.

En nuestra opinién, esta Gltima clasificacion de estrategias es
mas completa que el bipolarismo concentracion-dispersion, ya
que ademés de incluir estas dos posiciones extremas afiade dos
nuevas alternativas estratégicas también posibles y que recogen
la importante distincion entre expandirse hacia paises de una
misma region y expandirse hacia paises de distintas regiones
con caracteristicas muy dispares, aspecto que ha sido destacado
en parrafos anteriores. Efectivamente, entendemos que la estra-
tegia de concentracion geogréfica, anteriormente descrita, coin-
cide con las empresas con muy baja diversidad internacional de
Ramizez (1997) y que la estrategia de dispersion geografica
coincide con las empresas con muy alta diversidad internacional
de la misma autora. En este sentido, proponemos como marco
para el andlisis de las estrategias de expansion de mercados de
exportacion el disefiado por Ramirez (1997) a partir del trabajo
de Varadarajan (1986), pero modificando los nombres de las dis-
tintas estrategias para adaptar el marco de andlisis a la expan-
sion y poder asi seguir construyendo en los avances realizados
desde la literatura sobre exportacion (véase Esquema 1).

La flecha del Esquema 1 refleja el continuo concentracion-dis-
persidn. Teniendo en cuenta que la diversificacion geogréfica de
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una empresa sera mayor cuanto mayor sea el nimero de paises
a los que exporte, pero también cuanto mas diferentes sean
es0s paises entre si, entendemos que las estrategias planteadas
en la Esquema 1 pueden ser jerarquizadas, de menor a mayor
grado de diversificacion, de la siguiente forma: 1) concentracion
geografica, 2) diversificacion geografica internacional relaciona-
da, 3) diversificacion geogréfica internacional no relacionada y
4) dispersion geogréfica.

3. Metodologia

Con el fin de dar cumplimiento a nuestro objetivo de investi-
gacion, y teniendo en consideracion las limitaciones metodolo-
gicas de anteriores trabajos (véase Calof, 1994; Alonso y Dono-
50, 1998), hemos considerado oportuno centrar el estudio en el
analisis de una poblacion de empresas exportadoras pertene-
ciente a una zona geografica determinada y que abarque empre-
sas con un amplio rango en cuanto a tamafio se refiere.

La zona geografica elegida fue la Comunidad Auténoma de
Canarias. Esta region, debido a su caracter insular y a la leja-
nia del territorio nacional, retine los requisitos basicos de sin-
gularidad respecto a otros territorios y de homogeneidad
interna necesarios para realizar un estudio de esta naturaleza,
ademas de ser la comunidad espafiola con mas tradicién en
comercio internacional, por la fuerte dependencia de las
importaciones.

La fuente de datos empleada se obtuvo en la pagina web del
Sistema de Informacion Empresarial de Canarias (SIECAN),
que ha sido desarrollada en su mayor parte por la Direccion
General de Ordenacion y Fomento Industrial, en colaboracion
con los Cabildos Insulares, las Camaras Oficiales de Comercio,
Industria y Navegacion y los Agentes Econdmicos. Para el pre-
sente estudio, la informacion secundaria disponible en la citada
pagina weh en formato de ficha para cada empresa, tuvo que ser
recodificada y volcada en el SPSS para su posterior analisis esta-
distico. Asi, la muestra analizada en este trabajo se compone de
450 empresas. La informacion recoge datos de la empresa tales
como el nimero de empleados, los paises a los que exporta, el

CUADRO 1
NUMERO Y PORCENTAJE DE EMPRESAS
SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA*

Actividad econédmica Nuamero %
Pesca, acuicultura y actividades de los servicios

relacionados con las MisSmas ..........cceeeevvvvveenreennens 4 1,2
Industria manufacturera:
Industria de productos alimenticios y bebidas ............ 49 15,0
Industria del tabaco ............eeveeiiviiiiiieeieeiiiies 11 3,4
Industria del papel.........cooveeiiieeiniie e 5 15
INAUSEFIA QUIMICA ...vvvvieeiiiiiiiiieee e 3 0,9
Industria de la transformacién del caucho y materias

PIASHCAS. ..ttt 11 3,4
MEtalUIGIA .eeeeeeiiiiiiiie e 1 0,3
Fabricacién de muebles 2 0,6
Otras industrias manufactureras ...........cceeeeeevevvvennnnns 1 0,3
Produccién y distribucion de energia eléctrica............ 1 0,3
CONSIIUCCION ... 4 1,2
Comercio:
Venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos de

motor, motocicletas y Ciclomotores ...........ccccovvvuveee 12 3,7
Comercio al por mayor e intermediarios del comercio 210 64,2
Comercio al POr MENOT .......uveeriiieeeiiee e e e e 10 3,1
Transporte maritimo...........ccc....... 2 0,6
Otras actividades empresariales 1 0,3
o] = L PO TP PPPPTN 327 100,0
NOTA:
* Porcentaje sobre nimero de respuestas, ya que una empresa puede dedicarse a
varias actividades simultaneamente.

porcentaje de sus exportaciones a cada pais, asi como las activi-
dades econdmicas desarrolladas. Como se desprende del Cua-
dro 1, la mayor parte de las empresas de la muestra se dedican
a tareas de comercio al por mayor. En segundo lugar, aunque a
mucha distancia, se encuentran las empresas dedicadas a la
fabricacion de productos alimenticios y bebidas.

Hipotesis
Sobre la base de la revision tedrica realizada, y con el propdsi-

to de dar cumplimiento a nuestro objetivo de investigacion, en
el presente estudio hemos planteado como hipétesis general la
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existencia de una relacion positiva entre el tamafio empresarial
y la diversificacion geogréfica internacional. En funcion de las
distintas variables que han sido utilizadas para medir dicha
diversificacion, el anterior supuesto se puede concretar en las
siguientes hipotesis, expresadas en su tradicional formato de
hipdtesis nula;

H1: El tamafio de la empresa no esta relacionado con el ndme-
ro de paises a los que exporta.

H2: El tamafio de la empresa no esta relacionado con el ndime-
ro de regiones geograficas a las que exporta.

H3: El tamafio de la empresa y el grado de diversificacion geo-
gréfica de sus exportaciones no estan relacionados.

H4: La estrategia de expansion de mercados de exportacion
adoptada por la empresa es independiente del tamafio de la
misma.

Medicion de las variables

La medicién de las distintas variables estuvo condicionada por
la fuente de informacién secundaria utilizada. En concreto, el
tamafio empresarial fue medido a través del nimero de emplea-
dos que venia expresado en intervalos. Esta naturaleza categori-
ca resulto apropiada para el contraste de las hipétesis H1, H2 y
H3, debido al caracter continuo de las variables con las que se
pretende relacionar. Sin embargo, para contrastar la H4 hemos
tenido que convertir la variable tamafio empresarial en continua
para lo cual asignamos a cada intervalo el valor de su marca de
clase. En el Cuadro 2 se presentan las empresas de la muestra
agrupadas segun la clasificacion ampliamente aceptada que dis-
tingue entre micro, pequefia, mediana y gran empresa. Dada la
escasez de empresas de tamafio grande —inherente al tejido
empresarial canario—, apenas el 2 por 100 de la muestra, para
los contrastes de hipdtesis se form6 un solo grupo con las
empresas medianas y grandes.

CUADRO 2

NUMERO Y PORCENTAJE DE EMPRESAS _
EXPORTADORAS CANARIAS SEGUN TAMANO
EMPRESARIAL

Tamafio empresarial Numero %

Microempresas (menos de 10 empleados)................. 174 39,2
Pequefias empresas (entre 11 y 100 empleados)........ 223 50,2
Medianas empresas (entre 101 y 500 empleados) ..... 39 8,8
Grandes empresas (méas de 500 empleados) ............. 8 1,8
TOtAl e 444 100,0

Por su parte, el grado de expansidn geografica internacional
se midié utilizando como indicadores el nimero de paises a los
que la empresa exporta, el niamero de regiones, el grado de
diversificacion geografica y las alternativas estratégicas en rela-
cién con dicha dimension.

En lo que respecta a las regiones, los paises a los que exporta
la empresa se agruparon en catorce diferentes regiones o areas
geograéficas, siguiendo un criterio basado en las similitudes de
sus condiciones politicas, culturales, geograficas y econdmicas
(e.g, ICES e ICEI, 2000). Otros estudios como el de Ramirez y
Espitia (2000) o el de Pantzalis (2001) dividen el mercado mun-
dial en un nimero menor de areas geogréficas. Este tipo de
agrupaciones no permite distinguir entre dreas muy heterogé-
neas dentro de un mismo continente. Por ejemplo, en el caso
del continente africano no se distingue entre paises cuyo desa-
rrollo econdmico es diferente o que estén fisica y culturalmente
muy distantes, como pueden ser la Republica de Sudéfrica y
Senegal. En concreto, las regiones contempladas en el presente
estudio son: Africa del Norte, Africa Occidental, Africa Central,
Africa Austral, América del Norte, América Central, América del
Sur, Union Europea, Europa Oriental, Resto de Europa, Oriente
Préximo, Oriente Medio, Lejano Oriente y Oceania.

En cuanto a las distintas medidas continuas de la diversifica-
cioén internacional, se ha demostrado que los indices de Berry-
Herfindhal y de Jacquemin-Berry estan altamente correlaciona-
dos, y que los resultados basados en estas dos medidas son
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CUADRO 3
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

Variable Media Desviacion tipica Valor minimo Valor maximo Observaciones validas
NUMEro de pPaises.......cueevvvveeerverennennn. 3,12 2,64 1 24 276
NUmero de regiones ..........ccccevveeerenen. 1,79 1,17 1 8 276
ENtropia ....veeeeeeeeiciiiieiee e 0,62 0,46 0 2,18 129
Numero de empleados..............ceeenee.. 57,81 153,84 3 1.500 444

muy similares (Amit y Livnat, 1988), por lo que este trabajo utili-
za la medida de la diversificacion basada en la entropia.

El Cuadro 3 contiene los principales estadisticos descriptivos
de las variables utilizadas en el presente trabajo. Aunque la
variable «<nimero de empleados» esta construida por intervalos,
para el calculo de su media y desviacion tipica se ha considera-
do como una variable continua asignando a cada intervalo el
valor de su marca de clase.

En relacion con la adscripcion de cada empresa a cada una de
las cuatro estrategias de expansion de mercados de exportacion,
se utilizé como punto de corte la media muestral de cada una de
las dos dimensiones, siguiendo a Ramirez y Espitia (2000).

El contraste de las hipotesis planteadas se ha efectuado
mediante dos tipos de test: por un lado, asumiendo que la mues-
tra procede de una poblacion normal, se emplea el analisis para-
métrico ANOVA, acompafiado del test de Scheffé, que nos mues-
tra entre cuales grupos hay diferencias significativas al 5 por
100; por otro lado, si eliminamos los supuestos usuales de los
andlisis paramétricos y asumimos que la muestra no procede de
una poblacién normal, utilizamos el test no-paramétrico de
Kruskall-Wallis. De esta forma, si los resultados de los dos tests
son similares, estaremos mas seguros a la hora de aceptar o
rechazar las hipétesis (Bonaccorsi, 1992).

4. Resultados
La primera hipGtesis que se contrasta es que el tamafio de la

empresa no tiene ningun efecto significativo sobre el nimero de
paises a los que exporta. De acuerdo con los resultados que

muestra el Cuadro 4, se rechaza dicha hipétesis, pudiéndose
asegurar, por tanto, que el nimero de mercados extranjeros
estd influenciado por el tamafio de la empresa. Concretamente,
las empresas con mas de 100 empleados exportan a una media
de 4,8 paises, frente a los 2,6 paises de media de las microem-
presas (con menos de 10 empleados) o a los 3 paises que en
promedio exportan las empresas pequefias (entre 11 y 100
empleados). El test de Scheffé nos confirma que esta diferencia
entre el grupo formado por las empresas mas grandes y el resto
es significativa al nivel del 5 por 100.

La segunda hipdtesis a contrastar es que el tamafio no influye
en la capacidad de la empresa para operar en distintas regiones.
Los resultados que aparecen en el Cuadro 4 nos conducen a
rechazar esta hipdtesis. Podemos afirmar, por consiguiente, que
las empresas medianas y grandes (con mas de 100 empleados)
no s6lo exportan a mas paises que las empresas pequefias y las
microempresas, sino que ademas estos paises estan mas disper-
sos geograficamente.

Otro aspecto a considerar es la concentracion/diversificacion
de las exportaciones entre los distintos mercados o entropia, es
decir, la distribucidn de las exportaciones entre los distintos pai-
ses. La hipdtesis a contrastar es que el tamafio de la empresa no
influye en el grado de diversificacion internacional. De acuerdo
con los resultados que muestra el Cuadro 4, se rechaza dicha
hipdtesis, pudiéndose asegurar, consecuentemente, que las
exportaciones de las empresas de tamafio medio y grande estan
mas diversificadas geograficamente que aquéllas de las micro-
empresas. A pesar de que el valor medio de la entropia crece
mondtonamente para cada grupo de tamafio empresarial, el test

OCTUBRE 2002 NUMERO 802

92



ICE

SECTOR EXTERIOR ESPANIOL

CUADRO 4
TAMANO EMPRESARIAL Y NUMERO DE PAISES, NUMERO DE REGIONES Y ENTROPIA (ANOVA)

H de Kruskall-Wallis (p)
Diferencias entre grupos*

NOTA:
* Prueba de Scheffé.

Tamafio Micro Pequefias Medianas y grandes
NUmero medio de PaiSES........cccvvvevruieerieieesieeesiee s 2,6 3,0 4.8
NUMEro de EMPIESAS.......ccuriueeriiieiie e 94 143 37
Ratio F (Prob. F)....ccoiiiiiiiiiiie i 10,2 (0,0001)

H de Kruskall-Wallis (p) ... 19,8 (0,0001)

Diferencias entre grupos® ............ccccevureieeeieenie e Medianas y grandes > Microempresas y pequefias

NUMEro Medio regionNeS.........cocuevevreeeeriiieesieeesiee e 1,7 1,7 2,4
Numero de empresas 94 143 37
Ratio F (Prob. F)....cccoiiiiiiiiiii i 5,5 (0,0045)

H de Kruskall-Wallis (D) .....ooovvrerimiieiiieeieeeeee e 16,0 (0,0003)

Diferencias entre grupos™ .........cocveeerureeeriireeeniee e Medianas y grandes > Microempresas y pequefias

ENtropia Media........eeeerieeiiiiiieiiiee e 0,44 (0,43) 0,63 (0,44) 0,90 (0,48)
NUMEro A€ EMPIESAS ....eeeeeiiiuirriiieeeeeeiiiiereeeeeessirreeeeaeasanes 36 73 19
Ratio F (Prob. F) 7,1(0,0012)

11,8 (0,0027)
Medianas y grandes > Microempresas

de Scheffé no permite asegurar que exista una diferencia signi-
ficativa entre las medianas/grandes y las pequefias empresas, ni
entre estas Ultimas y las microempresas.

Con respecto a la medida cualitativa de la expansion de merca-
dos de exportacion, la hipétesis a contrastar es que el tamafio de
la empresa no esta relacionado con la estrategia adoptada por la
misma en relacion con dicha expansién geografica. En el Cuadro
5 se observa que el tamafio de las empresas aumenta mondtona-
mente a medida que la estrategia elegida conlleva niveles de
diversificacién geogréfica cada vez mayores. Ademas, el test de
Scheffé encuentra diferencias significativas entre las empresas
que siguen la estrategia de Dispersion Geogréfica (DG) con las
que siguen las estrategias de Concentracion Geografica (CG) y
Diversificacion Geogréfica Internacional Relacionada (DGIR).

5. Discusion y conclusiones

La relacion entre el tamafio de la empresa y su comporta-
miento exportador ha sido motivo de estudio de un gran

numero de investigadores. Tradicionalmente, el comporta-
miento exportador ha sido analizado a través de la intensidad
exportadora, utilizando medidas como la propension exporta-
dora (cociente entre exportaciones y ventas totales). El pre-
sente trabajo ofrece una visién mas amplia sobre el comporta-
miento exportador de la empresa, al centrar el estudio de su
relacion con el tamafio empresarial en una manifestacion de la
actividad exportadora importante, pero poco analizada en la
literatura sobre exportacion. En concreto, en relacion a la
expansion en el &mbito geografico, en la presente investiga-
cién se incluyen la siguientes variables: el nimero de paises y
de regiones geograficas a los que exporta la empresa, la entro-
pia de sus exportaciones (variables cuantitativas) y el tipo de
estrategia que en relacion con esta dimension sigue la empre-
sa (variable cualitativa). Las hipdtesis de trabajo se basan en
los argumentos tedricos y empiricos existentes a lo largo de la
literatura y su validacion se ha llevado a cabo mediante con-
trastes (paramétricos y no paramétricos) de diferencias de
medias.
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CUADRO 5

TAMANO EMPRESARIAL Y ESTRATEGIAS DE EXPANSION DE MERCADOS DE EXPORTACION

Ratio F (Prob. F) ..ooooeviiiiieeeeciiieeee e
H de Kruskal-Wallis (p)
Diferencias entre grupos** ..............ccccceveernrennn.

NOTAS:

gréafica.
** Prueba de Scheffé.

Estrategias de expansion geogréafica* CG DGIR DGINR DG
NuUmero medio de empleados ............ccceevevveennnne 26,0 43,6 83 141
NUMEro empresas..........ccccceeeeeereeriee e 63 80 88 43

* CG: Concentracion geografica; DGIR: Diversificacion geografica internacional relacionada; DGINR: Diversificacion geogréfica internacional no relacionada; DG: Dispersién geo-

5,33 (0,0014)
19,47 (0,0002)
DG versus CG
DG versus DGIR

Los resultados obtenidos ofrecen evidencia empirica de que
las empresas mas grandes exportan, en promedio, a un nimero
mayor de paises que las empresas pequefias; también las mas
grandes exportan a mas regiones que las pequefias, y dado que
las regiones se han construido agrupando a los paises en base a
criterios de cercania geogréfica, econémica y cultural, se puede
concluir que las empresas grandes exportan a paises que estan
geografica, econdémica y culturalmente més dispersos que los
paises a los cuales exporta la empresa pequefia. En lo que res-
pecta al grado de entropia de las exportaciones, las grandes
empresas diversifican mas sus exportaciones, de manera que
sus ventas en el extranjero se reparten de forma mas equitativa
entre los distintos mercados, mientras que la empresa pequefia
concentra sus exportaciones en unos pocos paises. Por Gltimo,
el tamafio influye también en la estrategia de expansion de mer-
cados de exportacion, de manera que a medida que la empresa
aumenta de tamafio su estrategia va pasando paulatinamente de
la concentracion hacia la dispersion geogréfica, pasando por las
dos alternativas estratégicas intermedias, es decir, la diversifica-
cion geografica internacional relacionada y la diversificacion
geograéfica internacional no relacionada.

En cuanto a la los tramos de tamafio empresarial a partir de
los que el tamafio tiene algln efecto sobre la expansion geogra-
fica internacional, los resultados de nuestro estudio en empre-

sas canarias nos permiten afirmar que el tamafio importa a par-
tir de que la empresa ha adquirido cierta dimension, tal y como
se desprende de los trabajos de otros autores como Calof (1994)
y Alonso y Donoso (1998). De acuerdo con nuestra muestra de
empresas, hasta cien empleados las empresas no muestran un
comportamiento exportador diferenciado, siendo este el punto
critico para que la empresa se lance a una diversificacion geo-
gréfica mayor.

Desde el punto de vista tedrico, estos resultados indican que la
gran empresa canaria, al disponer de mas recursos, disfrutar de
una mayor capacidad de asumir riesgos y de una accién comer-
cial mas amplia e intensa, tiene ventajas para la internacionaliza-
cion y que el tamafio, al menos en el caso de las empresas cana-
rias, constituye una barrera importante a la hora de intensificar
la actividad exportadora y, concretamente, si la empresa preten-
de expandir sus exportaciones hacia nuevos mercados adn cuan-
do estos son similares a los actuales, pero mas adn cuando éstos
se presentan psicolégicamente mas lejanos.

Desde un punto de vista practico, estas conclusiones permiten
acercarnos al estado de la cuestion en el caso de las empresas
canarias, y podrian servir como puntos de referencia para el
desarrollo de programas adecuados a las necesidades de las
pequefas y medianas empresas por parte de los organismos
publicos.
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