
Una parte importante del compromiso que la empresa mantiene con los
mercados exteriores viene explicada por factores internos a la empre-
sa. Una muestra de 286 empresas del sector vitivinícola español permi-
tió indagar en dichos determinantes. Los resultados del estudio mues-
tran que, a la hora de explicar el grado de compromiso exportador,
determinados aspectos de la empresa, como su tamaño, la calidad de
sus productos, su capacidad tecnológica o la de desarrollo de nuevos
productos, son tan determinantes como las características de su geren-
te o las percepciones de éste sobre la actividad exportadora.

DETERMINANTES DE LA ACTIVIDAD
EXPORTADORA EN EL SECTOR
VITIVINÍCOLA ESPAÑOL

A significant percentage of the export involvement variance of a firm is explai-
ned by internal factors. These internal determinants were analyzed using a
sample of 286 Spanish wine cellars. Results show that the firm’s export invol-
vement depends on organizational factors such as firm’s size, product qua-
lity, production technology or new product development, but also on mana-
gerial influences such as general manager’s demographics or even his/her
perceptions about export activity.

Sonia Suárez Ortega

DETERMINANTES DEL COM-
PROMISO EXPORTADOR
EN EL SECTOR VITIVINÍCOLA
ESPAÑOL

PRESENTACIÓN

En este trabajo se presentan
los principales resultados de
un estudio llevado a cabo

entre las empresas elaboradoras de
vino con denominación de origen en
España. El objetivo inicial que guió
la investigación fue indagar en los
aspectos de la empresa que expli-
can la actividad exportadora de la
misma, tanto aspectos de efecto
positivo como aquellos que pueden
significar un obstáculo al desarrollo
exportador.

INTRODUCCIÓN

Reconociendo la existencia de
factores externos o del entorno,
como el grado de globalización del
sector o la política de promoción de

cada gobierno, que afectan al grado
de compromiso de las empresas
con la exportación (Aaby y Slater,
1989; Alonso y Donoso, 1998), se
estimó oportuno centrar el estudio
en un sector de actividad y un país
determinado, cuestión ésta ignora-
da en la mayoría de las investiga-
ciones anteriores, tal y como desta-
can los profesores Alonso y Donoso
(1998) o Cavusgil (1984). De esta
forma se consiguió eliminar los
efectos del sector y del país de ori-
gen de la empresa.

En una primera parte, nos cen-
tramos en destacar las principales
características de las empresas que
constituyeron la muestra analizada.
En segundo lugar, se centra la
exposición en las características
más destacadas de la actividad
exportadora de las bodegas. En un
tercer apartado se presentan los
principales resultados obtenidos en
relación a los determinantes del
compromiso exportador de la
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empresa. Por último, se destacan
las principales conclusiones del
estudio realizado.

LA EMPRESA VITIVINÍCOLA
ESPAÑOLA

En 1997, año en el que se llevó
a cabo el trabajo de campo, en
España existían 50 denominaciones

de origen1 (en adelante, DO) con un
total de 1.716 empresas inscritas.
En el cuadro 1 se muestra el núme-
ro de empresas inscritas en cada
DO y el número de empresas que
participaron en el estudio. Como se
observa en el citado cuadro, desta-
can, por el número de empresas
inscritas, La Rioja, Cava, Penedés,
La Mancha y Rías Baixas.

Cuadro 1. Número de bodegas por DO.

* Los totales no coinciden con el total de empresas existentes ni con el total de empresas de la

muestra, respectivamente, por existir empresas que pertenecen a más de una DO.



ARTÍCULOS

81

La información fue recopilada a
través de un cuestionario postal
enviado al gerente o propietario de
cada bodega. En total se recibieron
286 cuestionarios válidos2. 

EL TAMAÑO Y LA ANTIGÜEDAD
DE LAS BODEGAS

De acuerdo con la muestra ana-
lizada, y atendiendo a la capacidad
de almacenamiento –en fermenta-
ción y crianza- (Carrasco Carrasco,
1995), algo más de la mitad de las
bodegas son empresas pequeñas
(54,5%), un 24,1% son empresas
medianas, un 14,3% son microem-
presas y tan sólo un 7% pueden ser
consideradas grandes bodegas. En
cuanto a la antigüedad de las
empresas se puede afirmar que las
bodegas más antiguas son las de
mayor tamaño. Concretamente, las
microempresas mostraron una anti-
güedad media de 20 años, mientras
que las empresas medianas y gran-
des tienen una antigüedad media de
41 y 53 años, respectivamente.

EL ÁMBITO GEOGRÁFICO DE
ACTUACIÓN 

En relación con la amplitud geo-
gráfica del mercado atendido por la
empresa, el grupo mayoritario lo
constituyen aquellas bodegas que
compiten a escala nacional
(42,40%). No obstante, entre estas

empresas que venden sus vinos en
todo el territorio nacional, cabría
resaltar que el 30% consideraban
que su mercado es el mundo y un
23%, que lo es la Unión Europea.
También existen dos grupos impor-
tantes de bodegas que son las que
compiten en el nivel de su comuni-

dad autónoma (24,74%), seguido
muy de cerca de las que lo hacen
con una amplitud geográfica algo
más allá de su propia comunidad
(22,97%). La competencia exclusi-
vamente local y provincial no supe-
ró el 10%.

GAMA DE PRODUCTOS

En lo que respecta al pro-
ducto, debemos destacar que las
bodegas analizadas en su conjunto
abarcaban todos los segmentos del
mercado según el tipo de vino: vinos
de mesa (tinto, rosado, blanco,
joven, crianza, reserva, etc.), gene-
rosos (fino, amontillado, oloroso,
etc.) y especiales. Así, la amplitud
máxima de la gama de vinos a
comercializar asciende a 27 tipos de
vino diferentes, si bien la amplitud
mayor la ostentó una empresa con
la comercialización de 10 tipos de
vino distintos. Por termino medio,
las bodegas españolas comerciali-
zan alrededor de 4 tipos de vino
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“[…] algo más de la
mitad de las bodegas
son empresas peque-
ñas (54,5%), un 24,1%
son empresas media-
nas, un 14,3% son
microempresas y tan
sólo un 7% pueden ser
consideradas grandes
bodegas” 

“En relación con la
amplitud geográfica del
mercado atendido por
la empresa, el grupo
mayoritario lo constitu-
yen aquellas bodegas
que compiten a escala
nacional (42,40%)” 
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diferentes. Tanto la amplitud de la
gama como la longitud de la misma,
es decir, el número de referencias
diferentes comercializadas3, mostra-
ron una relación positiva con el
tamaño de la bodega.

IMPLICACIÓN EN LAS DISTIN-
TAS FASES DEL PROCESO DE
ELABORACIÓN

Se solicitó a los propietarios de
las bodegas información sobre qué
actividades vitivinícolas realizaba
la empresa y el nivel de realización
de las mismas de entre todas las
actividades necesarias para conse-
guir elaborar vino y que éste llegue
al consumidor final: (1) cultivar el
viñedo, (2) realizar la vendimia, (3)
prensar la uva, (4) fermentar el
mosto, (5) envejecer el vino, (6)
envasar y etiquetar para el consu-
mo, y (7) distribuir y vender los
vinos ya embotellados.

De esta forma, los datos recaba-
dos permiten comprobar cómo exis-
te una estrecha relación entre las
actividades más centradas en la
elaboración del vino –desde el culti-
vo de la vid hasta la obtención del
vino base-, mientras que las activi-
dades referidas a la colocación del
producto en el mercado –envasado
y etiquetado y su venta- mostraban
un comportamiento diferente a las
anteriores pero relacionado entre sí.

Esto permitió calcular el grado de
implicación de cada bodega con las
actividades «hacia atrás», es decir,
las relacionadas con la elaboración
y con las actividades «hacia delan-
te», las relacionadas con el acerca-
miento del producto al cliente. De
cualquier forma, el grado de implica-
ción de la bodega en las distintas 

actividades básicas del sector vitivi-
nícola no resultó estar relacionado ni
con el tamaño de la empresa, ni con
la amplitud de mercado, ni con la
gama de productos comercializada.

LA ACTIVIDAD EXPORTADORA
DE LAS EMPRESAS
VITIVINÍCOLAS ESPAÑOLAS

LAS ETAPAS DEL DESARROLLO
EXPORTADOR

A partir de información cualitativa
recabada sobre las experiencias
exportadoras previas de las bode-
gas, así como de sus intenciones de
iniciar o aumentar la actividad
exportadora en los próximos dos
años y de la información cuantitativa
sobre la propensión exportadora de
la empresa -porcentaje que supo-
nen las exportaciones sobre las
ventas totales- en los últimos tres
años, se pudo agrupar a las empre-
sas de la muestra, siguiendo a
Leonidou y Katsikeas (1996), en
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cuatro niveles sucesivos de com-
promiso exportador, tal y como se
describe en el cuadro 2.

Del total de bodegas analizadas
(286), cabe destacar que el 50% de
las bodegas son exportadoras en
desarrollo, casi un 20% no expor-
tan pero están interesadas en
hacerlo y sólo un 16,8% no están
en absoluto interesadas en la acti-
vidad exportadora.

CARACTERÍSTICAS DE LA ACTI-
VIDAD EXTERIOR DE LAS
BODEGAS EXPORTADORAS

A continuación analizaremos
algunas variables relacionadas con
la exportación que ayudan a descri-
bir la actividad exterior de las
empresas vitivinícolas exportado-
ras: la antigüedad exportadora, la
proporción de productos exportados
y las características del producto
más exportado.

ANTIGÜEDAD EXPORTADORA

Los datos recabados permiten
afirmar que más de la mitad de las
empresas (52,2%) llevan entre 2 y 5
años exportando, encontrándose el
resto de las empresas exportadoras
repartidas entre los otros cuatro tra-
mos de antigüedad considerados:
menos de 2 años (14,8%), entre 6 y
10 años (14,3%), entre 11 y 15 años
(7,7%) y con más de 15 años de
experiencia exportadora (11%). 

En referencia a la posible relación
entre esta variable y el tamaño

empresarial, las pruebas estadísticas
realizadas mostraron la existencia de
una relación positiva entre ambas
variables. Es decir, las empresas
más grandes tienen más experiencia
en los mercados internacionales, al
menos en cuanto al número de años
que llevan exportando.

En cuanto a la previsible rela-
ción positiva entre la antigüedad
exportadora y el mayor compromi-
so con la exportación, los resulta-
dos permiten confirmar dicha rela-
ción, tanto si se considera la etapa
del desarrollo exportador de la
empresa, como si se atiende a la
propensión exportadora como
medida del grado de compromiso
que las bodegas mantienen con los
mercados de exportación.

TIPOS DE PRODUCTOS 
EXPORTADOS

Se solicitó al empresario que indi-
cara las características del vino más
exportado por su empresa, en fun-
ción del tipo, la categoría y el precio,
siendo los resultados los siguientes:
el vino más exportado es el tinto
(53,6%), principalmente vino joven
(42,6%) o crianza (26,2%) y con un
precio inferior a los 6 euros (87,5%).

FACTORES EMPRESARIALES
DETERMINANTES DE LA
EXPORTACIÓN

Tras la revisión de la literatura en
busca de factores internos a la
empresa que habían sido relaciona-
dos con el mayor o menor compro-
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Cuadro 2. Empresas según las etapas del desarrollo exportador. 
Fuente: Elaboración propia.

“[…] el vino más expor-
tado es el tinto (53,6%),
principalmente vino
joven (42,6%) o crianza
(26,2%) y con un precio
inferior a los 6 euros
(87,5%)”
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miso de la empresa hacia la expor-
tación (e.g., Cavusgil y Nevin, 1981;
Moon y Lee, 1990), se puede afir-
mar que dichos factores pueden ser
agrupados en: características de la
empresa, características demográfi-
cas del gerente y percepciones que
éste tiene sobre la exportación (ven-

el compromiso exportador. La figura
2 sintetiza e integra las 10 hipótesis
planteadas con sus correspondien-
tes subhipótesis, estructurándose
toda la información en función de
los tres elementos básicos sobre los
que se desarrolló el modelo teórico:

Figura 1. Modelo integrador del compromiso exportador basado en las influencias directivas.
Fuente: Elaboración propia.

tajas y barreras), tal como refleja el
modelo de la figura 1. Además, en
dicha figura se han destacado los
factores concretos que dentro de
cada uno de los tres elementos
básicos del modelo se abordaron en
la presente investigación.

Como se desprende de la figura
1, el modelo desarrollado destaca el
papel central que juega el gerente
de la bodega y sus percepciones
sobre la situación externa e interna
en las decisiones relacionadas con
la exportación (Cavusgil, 1984;
Reid, 1980, 1981), decisiones que
son de naturaleza estratégica
(Alonso y Donoso, 1998). 

Con el fin de dar cumplimiento al
principal objetivo empírico de la
investigación, identificar los factores
internos influyentes en el compromi-
so exportador de las empresas del
sector vitivinícola español, se lleva-
ron a cabo diferentes análisis esta-
dísticos bivariantes, de cuyos resul-
tados destacamos los siguientes. 

Para cada uno de los factores
determinantes identificados, y de
acuerdo con las proposiciones teóri-
cas extraídas de la literatura, se for-
muló una hipótesis de relación con

características de la empresa -re-
presentando la situación objetiva-,
características de la dirección y per-
cepciones directivas. Las flechas de
color verde reflejan una relación
directa entre el factor y el compro-
miso con la exportación, mientras
que las flechas de color rojo repre-
sentan una influencia negativa.

Así, hemos predicho que, en lo
que respecta a las características de
la empresa, el compromiso con la
exportación estará positivamente aso-
ciado al tamaño de la empresa, a la
posesión de capacidades distintivas,
a su expansión geográfica en España
y a sus objetivos de crecimiento;
mientras que dicho compromiso se
verá negativamente afectado por la
importancia que se conceda en la
empresa al objetivo de la estabilidad. 

Por lo que respecta a las carac-
terísticas de la dirección, hemos
predicho que la edad del gerente
tendrá un efecto negativo sobre el
compromiso exportador de su
empresa, mientras que su forma-
ción, medida a través de su nivel de
estudios, su formación –académica
o laboral- en el extranjero y su domi-
nio de idiomas, influirán positiva-
mente en el mismo.
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Por último, y en lo que respecta
a las percepciones directivas,
hemos planteado un efecto positivo
de las ventajas de la exportación
percibidas por el gerente y un efec-
to negativo de la percepción de
barreras a la exportación sobre el
compromiso de su empresa con
dicha actividad.

CARACTERÍSTICAS DE LA
EMPRESA

Se verificó que el compromiso
exportador aumenta con el tamaño
de la empresa y con su expansión
nacional -hipótesis 1 y 3-, mientras
que la hipótesis 2 relativa a la pose-
sión de capacidades distintivas, no
quedó totalmente confirmada, en la
medida en que no todas ellas resul-
taron ser influyentes. Así, si bien la
superioridad en la tecnología de
producción y en el desarrollo de
nuevos productos resultaron tener
un claro efecto positivo en el grado
de compromiso exportador, el tener
un producto de calidad superior
mostró relación sólo con la decisión
de comenzar a exportar; y ni el
mejor nivel de costes ni los precios
más competitivos resultaron influir
en la exportación.

Por último, las hipótesis relacio-
nadas con la importancia concedida
en la empresa a determinados obje-
tivos corporativos, en concreto, el
crecimiento y la estabilidad -hipóte-
sis 4 y 5-, no quedaron confirmadas,
ya que los resultados apuntaron
hacia la independencia entre los
objetivos empresariales y el com-
promiso exportador. 

CARACTERÍSTICAS DE LA
DIRECCIÓN

Los tres aspectos relativos a la
formación del gerente que habían
sido positivamente relacionados
con el compromiso exportador,
manifestaron tener el efecto positivo
predicho. Por tanto, podemos afir-
mar que el compromiso exportador
de la empresa aumenta con el nivel
de estudios del gerente, si éste
domina algún idioma extranjero y si
tiene formación laboral o académica
fuera de España.

Por otra parte, la hipótesis de la
edad, característica demográfica de
la dirección presumiblemente rela-
cionada de forma negativa con la
exportación, no quedó verificada,
por lo que la hipótesis implícita de
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Figura 2. Determinantes internos del compromiso exportador.
Fuente: Elaboración propia.

“[…] podemos afirmar
que el compromiso expor-
tador de la empresa es
mayor cuanto más alto es
el nivel de estudios del
gerente, si éste domina
algún idioma extranjero y
si tiene formación laboral
o académica fuera de
España” 
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que la juventud del gerente es un
reflejo de aspectos psicológicos,
como una actitud menos conserva-
dora y una menor aversión al riesgo,
no parece confirmarse.

PERCEPCIONES DIRECTIVAS

Todas las hipótesis planteadas
quedaron verificadas por lo que
podemos afirmar que cuanto más
positiva sea la percepción de la
dirección de la empresa sobre la
exportación (más ventajas y menos
barreras percibidas), mayor será el
grado de compromiso exportador de
la misma. Específicamente, los
resultados apuntaron la existencia
de dos ventajas asociadas a expor-
tar: la idea de que la exportación
mejora la competitividad global de la
empresa y de que mejora los resul-
tados corporativos. Por su parte, en
lo que respecta a las barreras a la
exportación, son cuatro los aspec-
tos que obstaculizan la actividad
exportadora de las empresas:
barreras de conocimiento, de recur-
sos, de procedimiento y exógenas.   

CONCLUSIONES

Analizadas las empresas inte-
grantes de un mismo sector de acti-
vidad y país de origen –sector vitivi-
nícola español-, este trabajo ha per-
mitido contrastar la relevancia de
determinados aspectos de la orga-
nización a la hora de explicar el
compromiso exportador de las
empresas.

La principal contribución acadé-
mica del trabajo presentado consis-
te en la propuesta de una base teó-
rica coherente de utilidad para dar
sentido al conjunto de variables que
en la literatura han sido, siguiendo
una metodología de empirismo lógi-
co, relacionadas con la actividad
exportadora de la empresa.

En cuanto a las implicaciones
prácticas, además de las implicacio-
nes directas que los resultados del
presente estudio tienen para los

gerentes de las empresas vitiviníco-
las con interés en exportar sus vinos
o que estén interesados en aumen-
tar dicha actividad, al plantear las
condiciones que tendrían que asu-
mir para poner en práctica dicha
estrategia, este trabajo presenta
grandes posibilidades para ayudar a
mejorar la eficacia y la eficiencia de
los programas públicos de promo-
ción exterior. En concreto, los resul-
tados del presente estudio pueden
ser de utilidad para segmentar ade-
cuadamente a las empresas del
sector vitivinícola en uno de los cua-
tro niveles de compromiso con la
exportación que hemos definido.
Por último, en cuanto al tipo de
ayuda requerida por cada segmento
de empresas, el estudio de las
barreras a la exportación permite
perfilar el tipo de ayuda que requie-
ra la empresa según la etapa del
desarrollo exportador en la que se
encuentre.
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1 Desde 1997 se han aprobado
dos DO en Gran Canaria. 

2 Esto supuso trabajar con un
error muestral menor o igual al 5,4%.

3 Este último número suele ser
superior, ya que las bodegas pue-
den lanzar distintas marcas de un
mismo tipo de vino.
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