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BASES ORGANIZATIVAS
DE LA INTERNACIONALIZACIÓN
Y LA COMPETITIVIDAD DE LA
EMPRESA ESPAÑOLA: DINÁMICA
EN LAS DOS ÚLTIMAS DÉCADAS
Este trabajo examina las bases organizativas del éxito internacional de la empresa española,
a partir de datos de panel de un estudio longitudinal del período 1984-2006. Para ello, se
analiza la evolución de la presión competitiva en los mercados doméstico y exterior, para
identificar los rivales principales, examinándose a continuación la evolución de la
competitividad internacional ex ante y ex post ante ellos, trazando un cuadro temporal del
desempeño internacional y de la fortaleza de la posición competitiva en capital tecnológico,
humano, comercial y directivo, así como en costes y precios. La dinámica internacional de la
empresa española durante las dos últimas décadas exhibe un crecimiento continuo,
favorecido por el progreso técnico, la innovación, la profesionalización de los recursos
humanos y de la dirección, la mejora de la calidad y la modernización comercial, así como
por un entorno positivo de liberalización, integración económica y aumento del capital físico
y público. La multinacionalización de bastantes compañías y el desarrollo de crecientes
relaciones comerciales externas por otras muchas firmas es el resultado positivo de este
cambio. Su vertiente negativa es el constante retroceso de la cuota de mercado doméstico y
del mercado internacional, a partir de 2001, explicable por el deterioro de la posición
competitiva en costes/precios de la economía española y por un impulso a la diferenciación
tecnológica y comercial y a la acumulación de talento, que el resto de jugadores
internacionales parecen llevar en una marcha superior. Esta sintomatología parece retratar
a una empresa que sigue sin alcanzar la mayoría de edad, con las crisis de personalidad
típicas del crecimiento juvenil, y que desde luego es aún incapaz de jugar en la división de
honor de la competencia mundial. Esta negativa evolución de la competitividad internacional
de la empresa española a partir del umbral del cambio de siglo explica también el origen
microeconómico del abultado y galopante déficit comercial nacional.
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1. Dinámica competitiva y dinámica internacional

La dinámica internacional de la empresa española du-

rante las dos últimas décadas exhibe un crecimiento

continuo, sin precedentes en la historia económica na-

cional. El estímulo a la competencia que supuso la libe-

ralización de la economía española y su integración en

el mercado comunitario en los años ochenta y noventa

coadyuvó a la mejora de la eficiencia de la empresa

nacional, favoreciendo el progreso técnico, la moderni-

zación de las estructuras, la profesionalización de la di-

rección y la innovación organizativa, todo lo cual ha re-

dundado en una mayor propensión e intensidad expor-

tadoras y multinacionalizadoras.

Quizás el signo más visible de la mejora de la compe-

titividad de las empresas de un país sea el número y la

relevancia de sus empresas multinacionales (Camisón,

2007b). El último cuarto de siglo ha sido testigo de un

raudo crecimiento de la inversión extranjera directa es-

pañola en el extranjero. La consecuencia ha sido la apa-

rición de un número importante de empresas multinacio-

nales españolas. La oleada de compras y procesos de

expansión han convertido a muchas empresas españo-

las en competidores mundiales de primera fila. Expan-

sión titulaba recientemente un artículo sobre el tema de

forma impactante: «A la conquista del universo. La ola

de adquisiciones fortalece la posición de las empresas

españolas en el planeta corporativo»1. Un selecto grupo

de compañías españolas, que ha empezado a recibir en

la prensa anglosajona el calificativo de la «nueva Arma-

da Invencible», ha protagonizado algunas de las más

importantes fusiones y adquisiciones en Europa y Esta-

dos Unidos en este principio de siglo, tras recibir el bau-

tismo de fuego de la expansión internacional en Ibero-

américa durante la década de los noventa. Muchas

otras compañías nacionales han asumido el reto de la

globalización colocando el énfasis en la gestión más in-

ternacional de sus negocios. La penetración exitosa en

los mercados internacionales no se ha limitado a la gran

empresa, y se ha extendido también a las Pyme. El re-

sultado es que el número de empresas que vendieron al

exterior ha crecido progresivamente desde finales de

los años noventa y que, en los últimos cinco años

(2001-2006), el número de empresas españolas implan-

tadas en el exterior se ha duplicado. El número de nue-

vas empresas exportadoras que emprenden su expan-

sión en los mercados internacionales también es cre-

ciente, habiéndose igualmente doblado entre 1998 y

2004. Un segundo indicador del desarrollo y dinamismo

de una economía, íntimamente ligado al primer factor,

depende del reconocimiento en los mercados interna-

cionales de sus productos y de intangibles como la ima-

gen de marca, la reputación o la calidad de las capaci-

dades directivas de sus equipos gestores. Un estudio

realizado en 2007 por el Foro de Marcas Renombradas

Españolas y la consultora Interbrand concluye que las

marcas españolas son percibidas fuera de nuestras

fronteras como enseñas dinámicas, en constante creci-

miento y con una buena relación calidad-precio.

Impresionados por estos datos, distintos trabajos

han elaborado una visión optimista, e incluso acarame-

lada de la transformación empresarial española y su

llegada a la mayoría de edad (Guillén, 2006: 9). Así,

Santiso (2007: 158, 162) glosa este cambio que habría

sorprendido a los vecinos europeos, fascinados no ya

por la alegría viva de una nación (estereotipada en el

flamenco, los toros, las tapas, el sol y la playa), sino

por la rápida transformación de la economía española,

constituida en un símbolo de modernidad (lejos pues

del corsé de la pandereta y la castañuela), y por los éxi-

tos internacionales cosechados por sus empresarios

que habrían demostrado su gran capacidad de innova-

ción y su audacia en operaciones en mercados lejanos.

«Toda una generación empresarial se volcó en esta

aventura consiguiendo transformar sus empresas en lí-

deres mundiales».

La paradoja está en que, justo en estos momentos de

gloria para la empresa multinacional española, con múl-

tiples estrellas que brillan con luz propia en el mercado
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mundial, y de éxitos en la internacionalización de gran-

des empresas y Pyme nacionales, más llamativo es el

hecho que la mayor parte del tejido industrial hispano

esté ausente de los mercados exteriores. Incluso en el

caso de las empresas que mantienen relaciones comer-

ciales exportadoras, su compromiso y supervivencia

internacionales son bajos. Cabe entonces preguntarse

por qué algunas empresas españolas (grandes y Pyme)

se han expandido internacionalmente con éxito, mien-

tras muchas otras han fracasado o han embarrancado

en operaciones exteriores esporádicas y limitadas. El

reconocimiento exterior de las marcas españolas tam-

bién muestra síntomas inquietantes; así, el ranking de

marcas 2007 elaborado por la consultora especializada

austríaca European Brand Institute (Eurobrand), exten-

dido sobre 3.000 marcas de empresas europeas en 24

países, incluye solamente dos enseñas españolas (Te-

lefónica en un meritorio cuarto lugar y Banco Santander

en el puesto 43) entre las 50 primeras, y coloca a Espa-

ña en el lugar decimotercero de la clasificación por rela-

ción valor de marca respecto a su PIB con una ratio del

5,77 por 100 muy por debajo de la media europea del

9,3 por 1002.

Una segunda contradicción puede elucidarse al com-

parar la brillantez de los casos seleccionados de éxito

internacional y la evidencia empírica de que la econo-

mía hispana tiene serias dificultades para adaptarse a

las nuevas circunstancias del entorno global. La balan-

za por cuenta corriente de España se ha deteriorado no-

tablemente durante los tres últimos años, tanto en térmi-

nos absolutos como relativos, al igual que la capacidad

exportadora neta, al tiempo que disminuye la cuota de

mercado de las exportaciones sobre los mercados mun-

dial y comunitario. Ello ha provocado un debate sobre el

denominado «milagro económico español» y su viabili-

dad y sobre las causas y la sostenibilidad de nuestro dé-

ficit exterior.

Este trabajo examina la cuestión de las bases organi-

zativas del éxito internacional de la empresa española.

Dos son las novedades de la investigación. En primer

lugar, el concepto y la forma de medir el éxito internacio-

nal, que se fundan en indicadores microeconómicos del

atractivo de los productos y de las empresas españolas

frente a la competencia en el mercado global, tanto de

naturaleza objetiva como basados en la percepción di-

rectiva de su competencia y de la posición de la empre-

sa que gobierna frente a ella. En segundo lugar, el foco

de interés para explicar la competitividad internacional

de la empresa española, que se centra en los factores

microeconómicos que proveen a las firmas de ventajas

frente a sus rivales en cada mercado. Nuestro enfoque

teórico de la cuestión de la competitividad internacional

se asienta en las nuevas teorías de la firma elaboradas

en la dirección estratégica. La tradición dominante entre

los economistas, a la hora de estudiar los factores expli-

cativos del desempeño exportador de la economía,

adopta una perspectiva macroeconómica y se enfoca

en aspectos como la productividad nacional, el patrón

económico del país o su competitividad en precios. En

cambio, nuestro eje de interés son las bases organizati-

vas del éxito internacional de las empresas individual-

mente consideradas. Luego no nos concentramos en la

capacidad de la economía para competir en los merca-

dos internacionales sino en la habilidad de las empresas

nacionales para rivalizar con sus competidores globales

en cualquier mercado, o sea, en su competitividad inter-

nacional.

No obstante, este análisis que relaciona la competiti-

vidad y la dinámica internacional de una economía se

presta inmediatamente a la polémica. Si se le plantease

a uno de los autores de más prestigio actualmente den-

tro del campo de la economía internacional, Paul Krug-

man, lo más probable es que nos descalificase por pere-

za intelectual e incluso por cruzada anti-intelectual. En

sus propios términos, «competitividad es una palabra

sin sentido cuando se aplica a la economía nacional. Y

la obsesión por la competitividad es tan engañosa como

peligrosa» (Krugman, 1997: 29). Su famoso ensayo pu-
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blicado originalmente en Foreign Affairs en 1994 llevaba

precisamente como título «Competitiveness: A dange-

rous obsession». Parafraseándole (Krugman, 1997: 28),

el miedo hace que un economista deba tener mucho co-

raje o ser muy temerario para decir públicamente que la

doctrina que los líderes académicos de opinión han

abrazado es sencillamente equivocada. Ir contra-co-

rriente del paradigma dominante no suele ser el mejor

camino para ganar prestigio científico ni amigos entre

los colegas. Pero, parafraseando de nuevo a Krugman

(1997: 29), «alguien debe dar la voz de alarma cuando

el sastre intelectual del emperador no es lo que él pien-

sa que es». Por tanto, con todos los respetos para el co-

nocimiento científico aportado por la nueva teoría del

comercio internacional, empecemos por establecer

nuestra postura: la competencia estratégica internacio-

nal es un tema central para muchas economías, y espe-

cíficamente para la economía española. La tesis de par-

tida de este artículo es que aproximarse a la internacio-

nalización y algunos de sus problemas concomitantes

(déficit comercial, por ejemplo) invocando exclusiva-

mente el pensamiento macroeconómico, hoy en día

convencional, equivale a la de aquel miope que, acos-

tumbrado a percibir borrosamente la realidad circundan-

te, renuncia a usar lentes porque se ha acostumbrado a

razonar en función de aproximaciones y evasivas.

Como ya denunciara Leijonhufvud (1973), la inveterada

manía de los economistas por envolver sus dudas en un

aura de belleza formal y en la conversión de sus mode-

los en tótems reverenciales obliga a traspasar este um-

bral de elegancia para mancharse las manos con la rea-

lidad. Teniendo en cuenta esta reflexión, el análisis del

desequilibrio del sector exterior español exige conside-

rar tanto la teoría como la realidad. Y la realidad abunda

en aspectos que el análisis macroeconómico conven-

cional suele soslayar, pero que van a ser los puntos en

que concentraremos nuestra atención.

Deseamos pues obtener evidencia empírica acerca

de si la naturaleza y el alcance del déficit comercial en el

seno de una unión económica y monetaria desvela el

origen microeconómico de la crisis. Asumiendo que las

ventajas comparativas son un factor importante a la

hora de razonar el comercio exterior de un país, intenta-

mos enriquecer la prognosis añadiendo como variable

explicativa las ventajas competitivas que las empresas

nacionales poseen frente a sus competidores externos.

Un problema importante de la teoría económica interna-

cional al uso es que soslaya la heterogeneidad de posi-

ciones y resultados de las empresas de una nación ante

el comercio internacional. Este trabajo intenta ampliar

las fronteras explicativas de la dinámica competitiva in-

ternacional introduciendo como fuerzas motrices un

conjunto de variables internas y específicas de la firma

definitorias de la competitividad internacional de las em-

presas del país. Para ello, se incorporan al análisis inter-

nacional las ideas aportadas por los nuevos plantea-

mientos dentro del análisis competitivo y estratégico,

especialmente las que giran alrededor del Enfoque Ba-

sado en Recursos (Resource-Based View, RBV en lo

sucesivo), siguiendo una línea de trabajo en expansión

(Berry y Sakakibara, 2007, Luo, 2004, Dhanaraj y Bea-

mish, 2003).

La revisión de la literatura evidencia el reducido estu-

dio que se ha hecho del impacto de los factores microe-

conómicos, es decir, la estrategia, la estructura y la pro-

pia posición competitiva de la empresa española res-

pecto a sus competidores internacionales, a la hora de

explicar la competitividad nacional. Existe un buen nú-

mero de investigaciones previas sobre la propensión in-

ternacional de la empresa española y sus estrategias y

prácticas de internacionalización (Alonso y Donoso,

1998, 1994, 1989). En cambio, no existen estudios que

correlacionen la cuota del mercado doméstico y de los

principales mercados mundiales con la cartera de recur-

sos y capacidades, las estrategias y estructuras de la

empresa española. Estudios como los de Alonso y Do-

noso (1998, 1994) y otros que correlacionan el creci-

miento internacional con los activos intangibles (Cami-

són, 2007a, 2006, López, 2006, Ramírez, 2004, Delga-

do, Ramírez y Espitia, 2004, Campa y Guillén, 1996) y

las capacidades tecnológicas (Flor, Camisón y Oltra,

2004, Flor, 2003, Flor y Oltra, 2003, Fonfría, 2000)
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apuntan de forma incipiente algunas de las fortalezas y

debilidades competitivas de la empresa hispana ante

sus competidores extranjeros. No obstante, estos ante-

cedentes no han llegado a identificar las palancas orga-

nizativas sobre las que bascula el éxito en el desempe-

ño internacional al ser investigaciones cross-section y/o

enfocarse bien en términos absolutos bien en términos

comparativos pero de manera global (referida a la com-

petencia internacional en general) soslayando que la

posición competitiva en recursos es heterogénea y de-

bería medirse del modo más específico posible. Las es-

tadísticas disponibles para trazar la imagen de la em-

presa exportadora española no son suficientes para

este propósito. El proyecto de investigación, algunos de

cuyos resultados son aquí presentados, puede subsa-

nar esta limitación, tomando como fuente de datos un

panel de empresas industriales españolas que se ha ve-

nido construyendo a través de la técnica de encuestas

durante el período 1984-2006 en el seno del estudio La

competitividad de la empresa industrial española, y que

permite un análisis longitudinal de la competitividad y el

proceso de internacionalización de la empresa española

a lo largo casi de las tres últimas décadas.

2. Antecedentes y estado actual de la cuestión

La evidencia empírica

La multinacionalización de la empresa española se ha

dejado ver, en primer lugar, por el crecimiento de la in-

versión extranjera directa española en el extranjero. Du-

rante el período 1993-2003, el flujo de inversión neta ex-

terior española ha alcanzado los 205.000 millones de

euros, un 36 por 100 de ellos invertidos en Iberoaméri-

ca. En 2005 España se ha convertido ya en el octavo

país inversor directo en el exterior. En el año siguiente,

la inversión aparejada por operaciones corporativas

realizadas por empresas españolas en el exterior ha as-

cendido a 135.000 millones de euros, un 137 por 100

más que el año anterior. La consecuencia ha sido la

aparición de un número importante de empresas multi-

nacionales españolas, que según los informes del

UNCTC (2002) alcanzarían las 857 desde 1998. Duran-

te las dos últimas décadas, un selecto ramillete de gran-

des empresas españolas se han convertido en compa-

ñías multinacionales que rivalizan en plano de igualdad

con competidores mundiales de primera fila, e incluso li-

deran importantes mercados internacionales. El proce-

so de expansión internacional de esta avanzadilla de la

empresa española ha tomado forma tanto a través del

crecimiento externo, protagonizando algunas de las

más importantes fusiones y adquisiciones en este prin-

cipio de siglo (Cuadro 1), como del crecimiento orgáni-

co, y adoptando desde clásicas estrategias pasivas de

exportación hasta estrategias de mayor compromiso

como alianzas internacionales e inversión extranjera di-

recta en un número creciente de ocasiones. Si bien es

cierto que más de dos tercios de la inversión extranjera

directa que realizan las empresas españolas en el exte-

rior se concentran en sectores regulados como las tele-

comunicaciones, la energía y los servicios básicos, la

construcción o la banca, la avanzadilla del desembarco

internacional hispano es diversa y se exhibe en un am-

plio abanico de actividades. Es decir, la internacionaliza-

ción de la empresa española no ha sido sólo obra de

unas pocas grandes compañías confinadas a sectores

altamente intervenidos, sino que el proceso de interna-

cionalización y multinacionalización se ha extendido a

casi todos los sectores económicos. La penetración exi-

tosa en los mercados internacionales tampoco se ha li-

mitado a la gran empresa. Muchas otras firmas naciona-

les de pequeño y mediano tamaño han asumido el reto

de la globalización y han desplegado una gestión más

internacional de sus negocios. Pueden citarse múltiples

casos de Pyme de distintos sectores con experiencias

positivas al abrir fronteras, como Pronovias (trajes de

novias), Tutto Piccolo (ropa infantil), Zoogestión (golosi-

nas para mascotas), Naturhouse (artículos de dietética),

Musgo (tiendas de regalos), Panda Software (progra-

mas anti-virus informáticos) o Activa (software de ges-

tión, de seguridad y para tarjetas inteligentes), por no

aludir al amplio número de firmas cerámicas fuertemen-
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CUADRO 1

OPERACIONES INTERNACIONALES REALIZADAS POR EMPRESAS ESPAÑOLAS

Empresa inversora Sociedad adquirida Sector País
Volumen

operación (mill. €)
Fecha

Construcción y servicios de gestión de infraestructuras y residuos

Metrovacesa Gecina Inmobiliario Francia 5.500 Marzo 2003
Ferrovial Amey Mantenimiento de

edificios e infraestructuras
Reino Unido 81 Abril 2003

Ferrovial Swissport Aeropuertos Suiza 646 Agosto 2005
Ferrovial BAA Aeropuertos Reino Unido 15.000 Junio 2006
Inmob. Colonial Société Foncière Lyonnaise Inmobiliario Francia 1.900,2 Junio 2004
Abertis TBI Aeropuertos Reino Unido 778,9 Noviembre 2004
Fadesa Financière Rive Gauche Inmobiliario Francia 200 Junio 2005
FCC Abfall Services (ASA) Gestión de residuos Austria 229 Noviembre 2005
FCC Alpine Mayreder Bau Construcción Austria 480 Julio 2006
FCC Waste Recycling Group Gestión de residuos Reino Unido 2.036 Julio 2006
FCC SmVak Aguas República Checa
Sacyr Vallehermoso Somague Construcción Portugal No disponible Octubre 1998
Sacyr Vallehermoso Eiffage Construcción Francia 200 Diciembre 2005
Chamartín Amorim Inmobiliaria Portugal 500 Octubre 2006
ACS Hochtief Construcción Alemania 1.265 Marzo 2007
Ros Roca Ennis Eagle Gestión de residuos Reino Unido 150 Diciembre 2006

Banca

Santander Totta & Açcores Financiero Portugal
Santander Crédito Predial Financiero Portugal
Santander Abbey National Financiero Reino Unido 13.467 Julio 2004
BBVA Bancomer Financiero México
BBVA Compass Bancshares Financiero EE UU 7.401 Febrero 2007
Popular Totalbank Financiero EE EE

Energía

Endesa SNET Energía Francia 121 Marzo 2004
Iberdrola Rokas Energía Grecia 88 Diciembre 2004
Iberdrola Scottish Power Energía Reino Unido 17.200 Noviembre 2006
Iberdrola Energy East Energía EE UU Junio 2007
Gas Natural Varias distribuidoras Energía Italia 300

Telecomunicaciones

Telefónica Cesky Telecom Telecomunicaciones República Checa 3.663 Abril 2005
Telefónica O2 Telecomunicaciones Reino Unido 26.094 Noviembre 2005

Logística

Mecalux UFC Interlake Holding Logística EE UU 210 Enero 2007

Alimentación

Sos Cuétara Carapezzi Firenze Alimentación Italia 132 Diciembre 2005
Ebro Puleva Panzani Alimentación Francia 639 Diciembre 2005

Servicios

Applus/Agbar Röntgen Technische Dienst Inspección técnica Holanda 193 Abril 2006
Agbar Bristol Water Aguas Reino Unido 246 Abril 2006
Abengoa Epg Ingeniería Polonia No revelado Julio 2006

Turismo

Parques Reunidos Marineland Turismo Francia 75 Julio 2006
NH Hoteles Framon Turismo Italia
NH Hoteles Jolly Hotels Turismo Italia 700 Noviembre 2006

FUENTE: Expansión, 22 de marzo de 2007, página 6 y elaboración propia.



te implantadas en el exterior. Además, aunque la partici-

pación de los grandes grupos empresariales españoles

es importante, nuestra nación es uno de los pocos paí-

ses industrializados con un peso significativo de Pyme

multinacionales, como lo atestigua que la mayoría de

empresas multinacionales hispanas tienen menos de

1.000 empleados (UNCTC, 2002: 270), y muchas de

ellas son compañías familiares e incluso algunas socie-

dades cooperativas.

Sin embargo, las empresas españolas exitosamente in-

ternacionalizadas no son el mascarón de proa de una

nave que navega vigorosamente en las procelosas aguas

de la moderna economía mundial. Buena parte del tejido

industrial hispano no tiene presencia en los mercados in-

ternacionales. Aunque el número de compañías que em-

prenden su expansión en los mercados internacionales es

creciente, el número total de empresas exportadoras ape-

nas ha crecido desde 54.084 en 1997 a 76.819 en 2004.

Luego la cantidad de firmas que mantienen relaciones co-

merciales de venta con el exterior sigue siendo baja. Tanto

más si nos fijamos en las empresas donde dicha relación

comercial es regular. Apenas son 32.886 (el 1,1 por 100

del total) las empresas españolas que exportaron con fre-

cuencia entre 2001 y 2004, con un crecimiento anual de

poco más de 1.000 compañías. La supervivencia de la

empresa española internacionalizada es igualmente baja:

sólo el 49 por 100 de las empresas exportadoras registra-

das en 1999 aún permanecían en el exterior cinco años

después (de Lucio y Mínguez, 2006). Otra jugosa cuota de

aquellas firmas que han logrado expandirse allende las

fronteras nacionales lo han hecho de forma esporádica o

pasiva, es decir, sin comprometer recursos en demasía y

sin consolidar su posición en los mercados exteriores (Ca-

misón, 1997: 266-284, Alonso y Donoso, 1998, 1994).

Incluso Guillén (2006: 9-12), en su documentado análisis

del proceso de génesis y crecimiento de las empresas

multinacionales españolas, aunque habla de la entrada de

la empresa hispana en la mayoría de edad, no duda en

afirmar que «el auge de las empresas multinacionales es-

pañolas suscita algunas cuestiones de fondo porque su

proceso de expansión internacional se antoja, en cierta

manera, paradójico [y muchas de ellas] están todavía muy

lejos de sus competidoras extranjeras en términos de ca-

pacidad financiera, organizativa, directiva y tecnológica».

Algún dato apuntala globalmente esta idea: a pesar de

que en 2006 el crecimiento de las inversiones corporativas

realizadas por empresas españolas en el extranjero cua-

druplicó en porcentaje el incremento mundial (137 por 100

frente a un 38 por 100), siguen suponiendo una cuota exi-

gua de la partida que las compañías europeas destinaron

a fusiones y adquisiciones durante 2006 (1,1 billones de

euros), la cual a su vez supone el 38 por 100 de las reali-

zadas en el mundo (2,9 billones de euros), según datos

del proveedor de datos Dealogic3.

Otros indicios de corte macroeconómico señalan igual-

mente que la economía hispana tiene serias dificultades

para adaptarse a la nueva realidad internacional, y que el

paraíso de bonanza alentado por el Gobierno puede es-

tar agrietándose. El dinamismo del crecimiento económi-

co español ha sido notorio en los últimos 40 años, perío-

do durante el que el PIB ha crecido a una media anual del

3,5 por 100, lo que implica que en una generación la pro-

ducción y la renta per cápita se han multiplicado por cua-

tro y tres, respectivamente. La última década de creci-

miento económico ha sido esplendorosa, superando ne-

tamente no sólo la media de la zona euro sino también

siendo la expansión más rápida de los cuatro grandes

(junto con Alemania, Francia e Italia). Se ha dado así el

denominado «milagro económico español». Al mismo

tiempo, la economía española ha desarrollado un intenso

proceso de saneamiento que ha permitido resolver algu-

nos inquietantes desequilibrios en el mercado de trabajo

y en la cuentas públicas. Sin embargo, en los últimos

años nuevos desequilibrios del modelo de crecimiento

que ha alimentado este ciclo expansivo han vuelto a em-

pañar el dinamismo de la economía española, el principal

un desequilibrio comercial de magnitud histórica derivado

de un crecimiento en una dirección que nos deja en mala

posición en los mercados internacionales.
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«A la economía le duele el sector exterior», rezaba el

expresivo editorial del diario económico Expansión del 10

de febrero de este año, que añadía: «cada día que pasa

se hace más difícil minimizar la complicada situación en

la que se ha sumido el sector exterior español». La balan-

za por cuenta corriente de España se ha deteriorado no-

tablemente durante los tres últimos años, tanto en térmi-

nos absolutos como relativos, a causa de la desacelera-

ción del crecimiento de las exportaciones en relación a

las importaciones y al estancamiento de los ingresos por

turismo. En base a los datos acumulados enero-diciem-

bre, el déficit exterior ha crecido desde 44.164 millones

de euros en 2004 hasta 66.860 millones en 2005, alcan-

zando en 2006 la cifra histórica de 84.736 millones. Es

decir, durante los dos últimos años dicho déficit ha creci-

do un 51,4 por 100 y un 26,7 por 100 respectivamente.

Esta ampliación del déficit exterior se atribuye principal-

mente al aumento del déficit comercial. La magnitud de

este déficit comercial es histórica, pues ha crecido desde

el 6 por 100 en 2003 al 7,3 por 100 en 2004, alcanzando

el 9,1 por 100 del PIB en 2006 y calculándose que llegará

al 10 por 100 en 2007. Este desequilibrio comercial es,

en términos relativos, el mayor del mundo desarrollado

(de hecho, el déficit exterior español generó ya en 2006

el 72 por 100 del desequilibrio exterior europeo), y en tér-

minos absolutos sólo es superado por el déficit comercial

estadounidense y británico (ambos del orden del 6

por 100). Consecuentemente, la deuda externa (alrede-

dor de 1,45 billones de euros) equivale ya al 145 por 100

del PIB nacional. La situación sigue sin dar síntomas de

cambiar de rumbo: durante el primer semestre de 2007,

el déficit exterior creció un 21,6 por 100 respecto al mis-

mo período del año previo, y el déficit comercial siguió

engordando con un crecimiento del 5,3 por 100 más.

Existe igualmente evidencia empírica de la disminu-

ción de la cuota de mercado de las exportaciones sobre

los mercados mundial y comunitario4. Tomando datos de

los informes anuales de la OMC, la participación

española en el mercado mundial (pero también en los

principales mercados de exportación) creció ininterrumpi-

damente hasta 1998, merced a un crecimiento de las

ventas españolas en el exterior superior al de la deman-

da internacional, estabilizándose en torno al 2 por 100 del

total. Estos datos revelaron la capacidad de la economía

española para adaptarse a las exigencias de un nuevo

entorno más abierto y competitivo, así como a un esce-

nario geográfico dilatado y en buena medida desconoci-

do hasta entonces. Sin embargo, desde 2003 ha sufrido

una desaceleración que ha hecho caer su cuota del mer-

cado mundial hasta el 1,7 por 100 en 2006, una décima

menos que el año anterior. Mientras el comercio mundial

creció un 15 por 100, las exportaciones españolas sólo lo

han hecho al 7 por 100. Esta diferencia ha provocado

que España caiga un puesto en el ranking exportador

hasta el decimoctavo lugar. Si excluimos las exportacio-

nes a la Unión Europea, España queda excluida del gru-

po de 30 mayores exportadores. La pérdida de cuota ha

sido igualmente observable respecto al mercado comuni-

tario integrado en la zona euro, nuestro principal destino

exportador (56,3 por 100 de las exportaciones españolas

octubre 2005-octubre 2006), donde se ha retrocedido

desde el máximo del 8,1 por 100 logrado en 1996 al 6,8

por 100 en junio de 2006, desaprovechando completa-

mente la recuperación de la demanda interna europea.

Los problemas de competencia internacional vuelven a

revelarse en el bajo peso de las ventas a países no perte-

necientes a la zona euro, que suponen el 37,5 por 100

del comercio exterior total superando sólo a Portugal y

Eslovenia, y muy debajo de la media de la zona euro (60

por 100). Sobre todo, la escasa capacidad de penetra-

ción de nuestras empresas en el área económicamente

más dinámica del mundo en la actualidad, Asia Oriental,

es reveladora de este hecho: nuestra cuota de las impor-

taciones de la región es sólo del 0,2 por 100, y además

con tendencia descendente. Tampoco se observan ex-

pectativas positivas en el Este de Europa, donde las ex-

portaciones españolas sólo copan el 1,6 por 100 de las

compras exteriores de los diez nuevos miembros de la
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Unión Europea, con tendencia además a la baja desde la

ampliación de la UE-15 a la UE-25 en mayo de 2004, que

han conducido a un déficit comercial con esta zona en

2005 por vez primera en la historia económica española.

El hecho de que otros países occidentales como

Estados Unidos, Reino Unido o Japón hayan sufrido

una caída igualmente significativa de su cuota de mer-

cado mundial no es argumento en contra, pues no pue-

de relegarse la salvedad del importante grado de inter-

nacionalización de muchas de sus empresas, que al ha-

ber desarrollado una fuerte inversión extranjera directa

ya no computan en las exportaciones de su país de ori-

gen. Además, otros países como Alemania y Holanda

no han sufrido este destino sino que han aprovechado la

globalización para revitalizar sus exportaciones, gozan-

do de un importante y creciente superávit comercial en

su comercio con Asia y Europa oriental. El estudio Euro-

pe Business Monitor realizado por UPS confirma que las

empresas que más han incrementado su comercio con

los 10 nuevos países comunitarios tras su integración

en la UE han sido alemanas (49 por 100), seguidas de

las de Holanda (46 por 100), Italia (42 por 100) y Bélgica

(41 por 100), frente a un 26 por 100 en España5.

La sostenibilidad del patrón de crecimiento

y el déficit exterior de la economía española:

¿la competitividad realmente importa?

No es pues extraño que haya saltado el debate sobre

la sostenibilidad de nuestro déficit exterior6, dentro de

una controversia de alcance internacional (Ghosh y Ra-

makrishnan, 2006). El temor es que las connotaciones

del desequilibrio exterior acaben por afectar negativa-

mente a la capacidad de crecimiento y, subsiguiente-

mente, al empleo y al bienestar social.

Aparentemente el desequilibrio exterior no parece ha-

ber provocado alarma en el gobierno español, confiado

en la buena evolución de indicadores macroeconómicos

como el crecimiento del PIB, la inflación, el paro y las

cuentas públicas. No es la misma percepción la que so-

bre este problema tienen otras instituciones, desde la

patronal al Consejo Superior de Cámaras de Comercio

de España, el Centro Económico y Social y los sindica-

tos, pasando por la Comisión Europea, la OCDE, el

Fondo Monetario Internacional o el Banco Central Euro-

peo, y continuando con analistas privados como los ser-

vicios de estudios y bancos de inversión. Quizás uno de

los informes más completos y contundentes sea el titu-

lado El sector exterior y propuestas para la internaciona-

lización del Consejo Superior de Cámaras de Comercio

(2005). Luis Garicano (2007), profesor de estrategia en

la Universidad de Chicago y en la London School of

Economics, ha puesto el dedo en la llaga en un contun-

dente artículo, donde señala que «hemos conseguido

llegar hasta aquí con un modelo económico que sirve

para alcanzar a los de Primera División, pero que no nos

permitirá sobrevivir en esta Liga.» Guillén (2006: 12) se

alinea con esta misma tesis: «mientras que España ha

logrado llegar a ser un país normal desde el punto de

vista de su integración en la economía mundial, todavía

continúa siendo un país de segunda división, aspirando

pero no logrando formar parte del club de los países

más avanzados y poderosos del mundo. Mi argumento

es que la distancia que separa a España de los países

de la élite mundial no es meramente cuantitativa, como

revelan las estadísticas de producto interior bruto per

cápita. España se encuentra a la zaga de los países ver-

daderamente avanzados de una manera cualitativa».

Todos ellos insisten en que el patrón de crecimiento de

la economía española encierra desequilibrios latentes

de gran magnitud, que suponen riesgos evidentes para

la sostenibilidad del actual ciclo expansivo (Malo de Mo-

lina, 2005). Los organismos internacionales han insisti-

do reiteradamente en la urgente necesidad de reformas

estructurales que cambien el modelo productivo actual

(aquejado de baja productividad, una pertinaz carencia

BASES ORGANIZATIVAS DE LA INTERNACIONALIZACIÓN Y LA COMPETITIVIDAD ...

NUEVOS PRODUCTOS, NUEVOS MERCADOS Y NUEVAS FORMAS DE INTERNACIONALIZACIÓN
Septiembre-Octubre 2007. N.º 838 67ICE

5 Ct. Expansión, 28 de diciembre de 2005, páginas 25.
6 Véanse, por ejemplo, los artículos de Mayte LEDO («¿Son

sostenibles los elevados déficit corrientes?») y Rafael PAMPILLÓN
(«¿Es sostenible nuestro déficit exterior?») en los números de
Expansión de 25 de noviembre y 16 de diciembre de 2006.



de capital humano bien formado y un crónico atraso tec-

nológico) y evolucione hacia la competencia en indus-

trias intensivas en conocimiento e innovación. A pesar

de avanzar casi un 50 por 100 más que la media de la

zona euro, el crecimiento de la economía española se

ha apoyado en la fortaleza de una demanda interna ali-

mentada por el consumo de los hogares y la inversión

en construcción, y en menor medida en la inversión en

bienes de equipo, desaprovechando además la recupe-

ración de la demanda interna europea de los últimos

ejercicios; se ha volcado en demasía en sectores poco

expuestos a la competencia internacional e intensivos

en mano de obra (construcción y servicios), que si bien

han permitido un incremento notable del empleo ha sido

a costa de una disminución de la productividad y un ele-

vado endeudamiento de las familias; y se tiene la impre-

sión de que el nivel y la tendencia de deterioro del déficit

exterior español son insostenibles a medio plazo.

Los desequilibrios han llevado a las dos mayores

agencias mundiales de calificación de riesgo crediticio,

en sus informes de 2007, a mantener al reino de Espa-

ña los mejores ratios de solvencia, pero previendo el

riesgo de un «final abrupto» del crecimiento económico

español, como consecuencia de la crisis de los merca-

dos financieros y bursátiles internacionales y el final

del boom inmobiliario. La Comisión Europea, en boca

de su comisario de Asuntos Económicos Joaquín

Almunia, ha expresado ya su preocupación a finales de

2005 y lo ha repetido en diciembre de 2006, concretán-

dola en la evolución de tres indicadores: el creciente

déficit comercial, la desaceleración de los mecanismos

correctores del déficit comercial como son el turismo y

las rentas, y el fuerte descenso de las inversiones ex-

tranjeras. La OCDE (2007) también se ha hecho eco

de los problemas de la economía española, apeándola

de la Champions League de las economías más pro-

ductivas del mundo. Su test competitivo nos deja bas-

tante mal parados: España es el segundo país (tras

Portugal) de la zona euro cuya renta per cápita y su

productividad se distancian más de la de Estados Uni-

dos; la aportación al crecimiento del PIB del sector ex-

terior es una de la más bajas de toda la OCDE; y ocupa

el quinto puesto por la cola (29) en formación de capital

humano (medida por el porcentaje de habitantes entre

25 y 45 años con formación profesional o universitaria)

dentro de la OCDE, superando sólo a Polonia, Malta,

Portugal y Turquía.

Las dudas sobre la compatibilidad entre el agujero co-

mercial exterior y la sostenibilidad de un crecimiento

económico vigoroso que la economía española suscita

se han centrado principalmente en la sostenibilidad y el

coste de la captación de una enorme corriente de ahorro

externo a largo plazo. Sin soslayar la relevancia de este

aspecto, en este trabajo deseamos poner el acento en

una segunda dimensión del problema: la insostenibili-

dad de nuestro desequilibrio fijándose en los flujos de

bienes y servicios. La teoría moderna del comercio in-

ternacional Krugman (1997: 17) rechaza que la balanza

comercial pueda ser un indicador de la competitividad

nacional pues ni un superávit comercial ha de ser obli-

gatoriamente un signo de fortaleza competitiva nacional

ni un déficit comercial señal contraria. Sin embargo,

este análisis macroeconómico al uso sería incompleto,

pues se centra en la balanza comercial de una econo-

mía nacional abierta cuando el contexto de estudio ha

de partir de su inserción en una unión económica y mo-

netaria de eonomías subregionales, con estructuras de

demanda homogéneas y libertad de circulación de bie-

nes y factores. En este marco, la evolución de la balan-

za comercial de una economía integrada como España

en una unión económica y monetaria es un registro es-

tático de preferencias de demanda, y en sentido dinámi-

co un cuadro revelador de las tendencias de competitivi-

dad de cada economía subregional, el espejo donde se

reflejan los problemas y desequilibrios de fondo de la

economía, especialmente para las transacciones inter-

nas a la propia unión.

El problema de fondo esencial identificado desde esta

posición es la pérdida de competitividad que lastra el

crecimiento de nuestras exportaciones, una hipótesis

lanzada unánimemente desde organizaciones empre-

sariales como la CEOE, el Centro de Estudios Comer-
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ciales o el Club de Exportadores e Inversores7 y por los

analistas de instituciones privadas (como el Servicio de

Estudios de La Caixa en su informe económico de enero

de 2007). A título ilustrativo, recordar que el presidente

del Consejo Superior de Cámaras de Comercio Javier

Gómez-Navarro ha dicho recientemente que «las em-

presas españolas no consiguen vender fuera, por la fal-

ta de competitividad». La firma de ratings Standard y

Poor’s, si bien en su informe de 2007 ha revalidado para

España la máxima calificación (AAA) de la deuda, ha in-

cidido asimismo en el riesgo latente que supone la falta

de competitividad exterior8; y Moody’s apunta que, aun-

que España continúa creciendo más rápido que la zona

euro y que las cuatro grandes economías nacionales,

también sigue siendo la economía menos próspera de

ellas, y la pérdida de competitividad exterior limita su po-

sibilidad de alcanzar a las otras en renta per cápita. Co-

face (la compañía mundial de evaluación de riesgos) ha

advertido también en 2006 que el déficit comercial es un

reflejo de la falta de competitividad de las empresas es-

pañolas, que no sólo frena la internacionalización sino

que explica además el inagotable crecimiento de las im-

portaciones por la incapacidad de salvaguardar el mer-

cado doméstico.

Esta tesis que relaciona la competitividad con el déficit

comercial exterior es abiertamente rechazada por la teo-

ría económica del comercio internacional la cual rechaza

que la presión competitiva internacional pueda tener

efectos significativos en los males de una economía.

Paul Krugman ya publicó en 1996 un renombrado libro ti-

tulado Pop Internationalism (al que en la edición españo-

la de 1997 se ha agregado un provocador subtítulo: La

economía internacional y las mentiras de la competitivi-

dad), donde recogía un selecto grupo de sus escritos pre-

vios enfocados a criticar el concepto de competitividad

nacional y la visión competitiva del comercio internacio-

nal. Si la aproximación al estudio del déficit comercial es-

pañol partiese de las ideas krugmanianas, y por tanto se

asume que las preocupaciones sobre la competitividad

nacional son totalmente infundadas (Krugman, 1997: 16),

sería innecesario e incluso contraproducente usar el pro-

pio término «competitividad nacional», así como indagar

a nivel internacional en las causas del desequilibrio exte-

rior de la economía española, pues para conocerlas el

eje debería colocarse en la productividad nacional y no

en la competencia global.

En cambio, la teoría de la competencia estratégica in-

ternacional está basada en el concepto de competitividad

nacional y postula la visión del comercio internacional en

términos de competencia, como un juego competitivo en-

tre naciones. Desde esta perspectiva, los problemas eco-

nómicos nacionales (como la erosión de los salarios rea-

les, el estancamiento del nivel de vida, y el aumento del

desempeño y las desigualdades en la distribución de la

renta) se achacarían al fracaso en competir de forma

efectiva en una economía mundial cada vez más integra-

da, a la pérdida de competitividad internacional ante el

progreso de la competencia mundial. Entre los miembros

de este movimiento se cuenta una serie de influyentes

escritores, como Ira C. Magaziner y Robert B. Reich

(1983), Kevin P. Phillips (1984), Clyde V. Prestowitz

(1988), Ira C. Magaziner y Mark Patinkin (1990), Williams

S. Dietrich (1991), Robert Reich (1991), Lester C. Thurow

(1992), Laura d’Andrea Tyson (1992), Jeffrey E. Garten

(1992), Wayne Sandholtz et al. (1992) y Edward N. Lutt-

wak (1993). Los informes anuales The World Competiti-

veness Report del World Economic Forum también pue-

den encuadrarse en esta visión. La teoría ha penetrado

igualmente en el mundo académico, de la mano de auto-

res como Porter (1991), Kogut (ed., 1993) y Kotler, Jatus-

ripitak y Maesincee (1998). La fortuna del término com-

petitividad nacional está siendo tal que la han adoptado

economistas poco sospechosos de barbarie científica,

como Segura (2005: 94-100) y el propio Servicio de Estu-

dios del Banco de España (2005).

La principal limitación de la teoría dominante en el co-

mercio internacional es que su elegancia formal puede ir

en desdoro de la realidad. Esta consideración es esencial
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a cuento de otro problema teórico fundamental del mode-

lo krugmaniano de equilibrio internacional basado en el

ajuste de precios a través de manipulaciones del tipo de

cambio; reside en su olvido de un rasgo esencial de la di-

námica de muchos mercados de productos contemporá-

neos: una estructura oligopolística, en la que la compe-

tencia se basa en factores de no precios como la calidad,

el diseño, el servicio y una larga lista de intangibles (Ho-

wes y Singh, 2000: 4). Cada caso de éxito tiene su propia

fórmula competitiva, pero con un rasgo común: el acento

en intangibles. Por ejemplo, Tutto Piccolo ha cimentado

su crecimiento internacional en la innovación (desarro-

llando tejidos con propiedades hidratantes para usarse

como protector solar); y Zoogestión ha construido una

marca reconocible internacionalmente (77 por 100 de

ventas al exterior) con la fabricación de productos natura-

les de calidad. Leontief (1968) fue probablemente el pri-

mer economista que hizo notar la importancia de los as-

pectos intangibles en la competitividad internacional, al

observar que el modelo de comercio de Estados Unidos

se explicaba en mayor medida por el capital humano que

por el capital físico. Casi al mismo tiempo, Solow (1970)

mostró que una gran proporción del crecimiento nortea-

mericano no podía atribuirse a los inputs de capital o tra-

bajo, y que si bien la inclusión de nuevos factores (como

el gasto en I+D y educación) mejoraba la capacidad ex-

plicativa del modelo, aún persistía una cuota importante

no explicada. Esta observación encaja difícilmente con el

análisis económico neoclásico del comercio internacio-

nal, del cual están ausentes los factores intangibles. Kal-

dor (1978) añadió una nueva pieza al rompecabezas al

señalar que durante el período 1963-1975, países como

Alemania y Japón, a pesar de haber sufrido un crecimien-

to relativo de precios y costes en términos constantes,

habían logrado acrecentar su cuota del mercado mun-

dial; mientras que naciones como Gran Bretaña y Esta-

dos Unidos, con una tendencia contraria en precios y

costes relativos, habían visto mermar su cuota de las ex-

portaciones mundiales de bienes. En un ámbito más ge-

neral, Kaldor (1981: 603) argumenta esta paradoja con

su concepto de causalidad acumulada: si bien «el creci-

miento de las exportaciones puede explicarse principal-

mente por la elasticidad-renta de la demanda desde

países extranjeros para los productos de un país, es una

cuestión de habilidad innovadora y de capacidad adapta-

tiva de sus productores que esta elasticidad-renta tienda

a ser relativamente grande o pequeña». Si se entiende el

aumento de la productividad relativa (y de su inversión

asociada) de un país como un indicador de su competiti-

vidad no precio relativa, la conclusión es que el creci-

miento de la cuota de mercado mundial es mejor explica-

do por el crecimiento de la productividad relativa que por

la evolución de la productividad absoluta (es decir, de los

costes laborales unitarios relativos). La dinámica de

círculo vicioso sigue un patrón del siguiente tipo: cuando

la productividad doméstica crece lentamente, las empre-

sas de la nación están invirtiendo poco en I+D y ralenti-

zando su progreso técnico, lo que no sólo degenerará en

una pérdida de cuota del mercado mundial sino en un de-

sempeño económico nacional inferior y, a medio plazo, a

un declive del crecimiento de la productividad doméstica.

En una economía basada en la competitividad sobre fac-

tores no precio, el equilibrio comercial dista de ser alcan-

zable actuando únicamente sobre la relación de inter-

cambio o sumergiendo a la economía en un ciclo depre-

sivo. Para Kaldor (1981), se necesitan políticas de oferta

que mejoren las capacidades tecnológicas nacionales,

porque tal adaptación es crucial para mantener una ofer-

ta de productos para los cuales la elasticidad-renta de la

demanda mundial y el potencial de crecimiento de la pro-

ductividad sean suficientes para estimular un ciclo virtuo-

so (acumulativo) de crecimiento, inversión y cambio téc-

nico.

Kogut (1993) ha avanzado un paso más, indicando

que el desempeño económico nacional está determina-

do básicamente por la difusión de innovaciones en los

sistemas de organización del trabajo y las nuevas tec-

nologías anexas. Como escribe Segura (1992: 34), «la

competitividad es una variable compleja que depende

de muchos factores que tienen que ver no sólo con cos-

tes y precios sino con comportamientos estratégicos de

las empresas, y ventajas de coordinación y configura-
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ción de las actividades», y el propio autor en otro lugar

afirma: «la competitividad de una economía no solo de-

pende de precios, costes nominales y costes laborales

unitarios, sino también de la productividad total de los

factores, de ciertos activos intangibles y del marco insti-

tucional». (Segura, 2005: 97) Tomando en cuenta estas

limitaciones, podemos concluir que el origen del proble-

ma del déficit comercial español no es de corte macroe-

conómico, ni puede resolverse con medidas agregadas

de política económica que no atajan la verdadera causa

del mal y, además, son imposibles de articular en una

unión económica y monetaria. Su origen es claramente

microeconómico, y su corrección requiere impulsar ac-

ciones de mejora de la competitividad de la oferta expor-

table española.

Ventajas competitivas e internacionalización

La principal característica del análisis macroeconómi-

co es la agregación. Las magnitudes agregadas pueden

ser útiles para el análisis económico de las cuentas na-

cionales y de los equilibrios económicos básicos de una

nación. Pero el análisis macroeconómico presenta cier-

tas limitaciones cuando queremos desvelar problemas a

nivel microeconómico, al omitir un punto clave: la hete-

rogeneidad. La observación y los datos empíricos ense-

ñan que, para un momento dado del tiempo, los niveles

de desempeño económico difieren ampliamente, exhi-

biendo unas empresas resultados anormalmente altos y

otras resultados por debajo de la media (Rumelt, 1991);

y que además dichos resultados anormales son sosteni-

dos en el tiempo (Jacobson, 1988). Un problema impor-

tante de la nueva teoría económica internacional es que

soslaya la heterogeneidad de posiciones y resultados

de las empresas ante el comercio internacional. La con-

centración del análisis macroeconómico en los factores

específicos de la economía a la hora de explicar el cam-

bio en la cuota del mercado mundial ha obviado, pues,

el protagonismo que las condiciones internas de la pro-

pia empresa adquiere, y sin las cuáles no es factible dar

una respuesta razonada a la paradoja de que las dife-

rencias de resultados intra-industria o intra-país sean

tan elevadas (e incluso superiores) y persistentes como

inter-industrias o inter-países.

La literatura (Canals, 1995, 1991, Nelson, 1991, Porter,

1991) ha clasificado teóricamente los distintos efectos

causantes de las diferencias persistentes en los resulta-

dos (sean rentas económicas o sean tasas de crecimien-

to) en tres: ventajas-país (diferencias internacionales),

ventajas-industria (diferencias inter-industriales e in-

tra-nacionales) y ventajas-empresa (diferencias intra-na-

cionales e intra-industriales). Siguiendo este modelo, la

evolución de la cuota de los mercados doméstico y mun-

dial de una economía puede oscilar por diversas causas

que aluden tanto a la evolución de la propia competitivi-

dad de la empresa nacional frente a sus rivales interna-

cionales, como a la industria y a factores específicos de

la propia economía. Asumiendo que las ventajas compa-

rativas son un factor importante a la hora de razonar la

competitividad internacional de un país, defendemos al

mismo tiempo que el factor clave son las ventajas com-

petitivas sobre la competencia de la industria (sea cual

sea su procedencia) que las empresas nacionales alcan-

zan explotando aquellas ventajas comparativas y sus

propios recursos y capacidades. La predominancia del

efecto empresa a la hora de explicar la competitividad in-

ternacional ha centrado pues el interés por conocer los

factores internos a la empresa que determinan la ganan-

cia y sostenimiento de la ventaja competitiva. Mientras

que una primera generación de trabajos encuadrados en

la aproximación más estática del RBV (Rumelt, Schendel

y Teece, 1991, Barney, 1986, Wernerfelt, 1984) insistió

en la importancia de los recursos y capacidades estraté-

gicos (es decir, superiores a los de la competencia) que

se poseen y singularmente los de índole intangible (Hall,

1993), posteriormente la teoría estratégica ha recalcado

que la sostenibilidad de una ventaja competitiva pasa

más por la capacidad de generar nuevos activos, es de-

cir, las competencias dinámicas o basadas en la innova-

ción (Teece, Pisano y Shuen, 1997, Hamel y Prahalad,

1994, Itami, 1987, Nelson y Winter, 1982). Las fuentes de

la ventaja competitiva han basculado así hacia factores li-
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gados al potencial de innovación, a la capacidad de con-

quistar y sostener a través de una estrategia competitiva

bien definida nuevos conocimientos, tecnologías y pro-

ductos de difícil imitación o réplica por la competencia. El

análisis competitivo internacional se está nutriendo cre-

cientemente de estas nuevas ideas (Berry y Sakakibara,

2007, Luo, 2004, Dhanaraj y Beamish, 2003). Desde esta

línea de trabajo, los principales factores explicativos del

proceso de internacionalización y de la capacidad inter-

nacional de una empresa serían la riqueza del stock de

recursos y capacidades y el acierto del posicionamiento

con una estrategia construida sobre dicha dotación. La li-

teratura apunta hacia los activos intangibles basados en

el conocimiento (López, 2006, Ramírez, 2004, Delgado,

Ramírez y Espitia, 2004, Campa y Guillén, 1996), y el po-

der para su regeneración y enriquecimiento plasmado en

las capacidades tecnológica y de innovación (Flor, Cami-

són y Oltra, 2004, Flor, 2003, Flor y Oltra, 2003, Fonfría,

2000), como las palancas más poderosas para impulsar

la competitividad internacional.

Concepto y medida de la competitividad

y del éxito internacional

Veamos ahora algunas precisiones conceptuales. En

primer lugar, el análisis de la competitividad requiere

una óptica comparativa respecto a competidores de dis-

tintas áreas geográficas diferenciadas. Peñalosa y Res-

toy (2005: 78) identifican al menos cuatro ámbitos de

comparación: Estados Unidos, que constituye un refe-

rente ineluctable para considerar la influencia de la inno-

vación y las nuevas tecnologías; los países del sudeste

asiático, especialmente China, por su creciente peso en

el comercio mundial; la Unión Europea, por concentrar-

se en ella la mayor parte de nuestras relaciones comer-

ciales; y los países de Europa del Este recientemente

incorporados a la Unión Europea, por disponer de ven-

tajas comparativas similares a las que ha gozado la eco-

nomía española. Es más, puesto que la convergencia

con los países más avanzados dentro de la Unión Euro-

pea constituye un objetivo básico de la economía espa-

ñola, resulta conveniente un seguimiento regular del

diferencial de competitividad entre nuestro país y las na-

ciones más significativas del entorno comunitario, a fin

de identificar los obstáculos que frenan la velocidad del

proceso de aproximación.

En segundo lugar, es necesario distinguir entre la com-

petitividad ex ante y la competitividad ex post (Camisón,

1997: 81), entroncando con la antigua diferenciación en-

tre medios y fines o, en otros términos, entre determinan-

tes/predictores (medios) y resultados (fines). El Banco de

España incorpora esta distinción en su marco estadístico

de análisis de la competitividad de la economía española

distinguiendo, por un lado, entre competitividad exterior y

competitividad global o estructural y, por otra parte, entre

indicadores de comportamiento competitivo y factores

determinantes (Bravo y Gordo, 2005: 492). Porter (1991:

32-33, 44) ha incidido también en que lo importante no es

tanto la competitividad (ex post) a nivel nacional sino sus

determinantes, y para ello «es fundamental explicar la ra-

zón de que empresas con sede en una nación sean ca-

paces de competir con todo éxito contra rivales extranje-

ros en determinados segmentos y sectores (...) La bús-

queda se debe centrar en las características decisivas de

una nación que permiten a sus empresas crear y mante-

ner una ventaja competitiva en determinados campos,

esto es, la ventaja competitiva de las naciones».

La competitividad ex ante es «la capacidad de una

empresa para, a través de una gestión eficiente de una

cierta combinación de recursos disponibles y del desa-

rrollo de determinadas estrategias, configurar una oferta

de productos que resulte atractiva para una cuota signi-

ficativa del mercado, y le permita, en rivalidad con otras

empresas dentro de mercados abiertos, desarrollar una

ventaja competitiva que sea sostenible en el tiempo y le

haga capaz de alcanzar una posición competitiva favo-

rable, mantener y aumentar su participación en el mer-

cado al tiempo que lograr unos resultados financieros

superiores y un crecimiento satisfactorio de las rentas

generadas, sin necesidad de recurrir a una remunera-

ción anormalmente baja de los factores de producción.»

(Camisón, 1997: 45-46).
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Para medir la competitividad internacional ex ante de

una economía, la literatura económica se ha concentra-

do en indicadores macroeconómicos bien de la produc-

tividad, bien de la competitividad en precios o costes,

bien de las ventajas comparativas reveladas. Sin em-

bargo, como también indica el Servicio de Estudios del

Banco de España, «el análisis de la competitividad re-

quiere un enfoque multidimensional, que incorpore estu-

dios comparados de calidad de los factores, de eficien-

cia de los procesos productivos (...) más allá de los indi-

cadores habituales de precios y costes relativos».

(Peñalosa y Restoy, 2005: 78) Siguiendo este criterio,

en este trabajo incluimos como factores determinantes

de la competitividad un amplio abanico de indicadores

reveladores de la fortaleza de la posición competitiva de

la empresa. Para su selección se ha partido de aquellos

recursos y capacidades que el RBV estima como com-

petencias distintivas esenciales: capacidades tecnológi-

cas y para la innovación, capacidades de los recursos

humanos, capacidades comerciales, calidad y compe-

tencias directivas; a las que se han agregado distintos

indicadores de la eficiencia relativa en costes y precios,

para tener en cuenta estas medidas clásicas. Aunque el

proyecto de investigación ha medido estos indicadores

tanto de forma objetiva como basándose en la percep-

ción directiva de la competencia y de la posición de la

empresa que gestiona ante ella, en este trabajo nos ce-

ñiremos al segundo tipo de medidas. Luego la fortaleza

de la posición competitiva de la empresa española fren-

te a sus competidores, diferenciando según su origen y

según la variable competitiva, se mide en una escala

creciente Likert 1-5.

La competitividad internacional ex post se define como

el éxito sostenido de las empresas de un país en la rivali-

dad con sus competidores internacionales ganando ca-

pacidad de venta de sus productos, tanto en el mercado

doméstico como en los mercados foráneos. Para apre-

ciar la evolución de la competitividad internacional ex

post, es igualmente menester recurrir a nuevos indicado-

res de medida. Aunque la cuestión del éxito internacional

ha sido reiteradamente abordada con anterioridad, la lite-

ratura económica se ha concentrado en indicadores ma-

croeconómicos del desempeño exportador de una

economía como son el crecimiento de las exportaciones,

la balanza comercial, la capacidad exportadora neta (pro-

ducción menos consumo interno), la cuota de las expor-

taciones sobre las importaciones de cierto producto en

los mercados internacionales o la penetración de las im-

portaciones en el mercado interno, si la atención estaba

puesta en la competitividad nacional; o sus equivalentes

a nivel de empresa como el volumen de exportaciones, la

propensión exportadora o los ingresos internacionales

relativos, si el interés estaba puesto en la competitividad

a nivel de firma. Desde luego, estos indicadores son me-

didas importantes, pero también parciales y muchas de

ellas fuertemente sesgadas por factores cíclicos. Ade-

más, para medir la capacidad de venta de los productos

nacionales es menester tener en cuenta tanto la capaci-

dad de exportación como de abastecimiento del mercado

interno en términos comparativos a la competencia, para

valorar la ventaja relativa de las empresas del país para

penetrar en mercados exteriores y su capacidad para de-

fender su posición competitiva interna frente a rivales fo-

ráneos. Por otro lado, cuando una empresa trasciende

las fronteras nacionales realizando inversiones extranje-

ras directas, su competitividad internacional puede no

dejar rastro sobre las exportaciones de su propio país,

aunque sí sobre la cuota del mercado mundial que va

controlando. Tomemos el caso del grupo SOS, cuando

ha decidido (2006) construir una fábrica de galletas en

Marruecos, para potenciar así las ventas internacionales

de su división galletera, especialmente en Estados Uni-

dos país con el que Marruecos tiene acuerdos preferen-

ciales que permiten exportar sin arancel. El éxito interna-

cional de las empresas de un país precisa pues conside-

rar las actividades que las mismas despliegan por todo el

mundo, y no solamente las exportaciones que efectúan

desde su país de origen (Yip, Rugman y Kudina, 2006).

Es pues necesario estudiar de manera global el éxito

competitivo de la empresa, considerando tanto el abaste-

cimiento desde el propio mercado interno como a través

de la producción externa (empresas multinacionales).
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Para superar estas complicaciones, el éxito internacio-

nal se mide a través del crecimiento de las ventas interna-

cionales y de la dinámica de la cuota de mercado de la

empresa tanto referida al mercado interno como al merca-

do externo (sea abastecido desde el propio mercado inter-

no a través de las exportaciones o mediante la producción

externa). Estas medidas pueden dar una aproximación

más fiel al atractivo comparativo de los productos y a las

empresas españolas en los mercados globales. También

son indicadores más cercanos a los objetivos de la direc-

ción, que suele estar más preocupada por sus ingresos to-

tales (sea cual sea su procedencia) que por sus exporta-

ciones, así como por su poder de mercado relativo.

3. Metodología de la investigación empírica

El análisis de la competitividad internacional exige un

análisis desagregado, que permita identificar con preci-

sión los recursos y capacidades que sostienen las ven-

tajas y desventajas competitivas de la empresa ante los

competidores en cada mercado, su proceso de genera-

ción de las capacidades en el tiempo, y los resultados

alcanzados con las decisiones estratégicas adoptadas

en cada momento.

El desarrollo de este proyecto de investigación tropieza

con la carencia de datos en las fuentes estadísticas públi-

cas para medir a nivel microeconómico las variables inter-

nas definitorias de la estrategia, la cartera de recursos y

capacidades de las empresas, sus competencias intangi-

bles, y sus cuotas del mercado doméstico y del mercado

mundial. Las estadísticas secundarias9 han sido diseña-

das básicamente con unos propósitos descriptivos a nivel

agregado, y aquéllas que brindan información longitudinal

sobre el comercio exterior y los mercados de la empresa

española, como es el caso de la Encuesta sobre Estrate-

gias Empresariales de la Fundación SEPI, soslayan el co-

nocimiento de muchos aspectos concretos del diseño es-

tratégico y organizativo, de los productos, los procesos y

las tecnologías, donde radica el núcleo de competencias

distintivas de una empresa, tanto más si se quiere también

aproximarse a ellos desde una perspectiva comparativa

internacional (es decir, en relación a los competidores en

cada mercado). Es más, dado que la competitividad des-

cansa en mayor grado en la capacidad de innovar que en

el stock de recursos y capacidades en un momento dado,

el análisis ha de ser obligatoriamente dinámico, cuando

las bases incluyen usualmente una única observación

temporal (o unas pocas) de las unidades encuestadas. La

variabilidad de la población incluida en las fuentes secun-

darias impide su tratamiento como datos de panel cuando

nos interesa conocer la variación de los datos a nivel de

empresa, y no con propósitos agregados.

El proyecto pretende subsanar esta limitación, a partir

del estudio primario longitudinal de la competitividad inter-

nacional de la empresa industrial española, que permita

conocer sus características, comportamientos y resulta-

dos tanto de los que atañen a su acción internacional (de-

terminante de su éxito exportador y su captación de cuota

de mercado mundial allende las fronteras nacionales)

como a su acción en el mercado doméstico (determinante

de su capacidad de retener cuota de mercado interno fren-

te a las importaciones) a lo largo de las dos últimas déca-

das. Para ello, tomaremos como fuente de datos un panel

balanceado de empresas industriales españolas que ha

venido siendo construido durante el período 1984-2006,

en el seno del estudio longitudinal La competitividad de la

empresa industrial española, y que incluye información so-

bre un conjunto de variables que se han observado duran-

te todo este período de tiempo10.
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EL Cuadro 2 ofrece información sobre las característi-

cas de la base de datos ya creada a partir de las olea-

das de recolección de información desarrolladas hasta

el momento. Las sucesivas oleadas de encuestas dan

un retrato fiel de la empresa industrial española en una

serie de momentos del tiempo clave para analizar su

proceso de cambio. La primera oleada tuvo lugar en

1985 con datos referidos a finales de 1984, perfilando

entonces la situación de la empresa industrial española

casi en el preámbulo de su ingreso en la CE (1986), si-

multáneamente a la firma del Acta Única Europea, y an-

tes de que se dejasen notar los efectos del período tran-

sitorio iniciado ese mismo año. La segunda oleada tuvo

lugar diez años después, cuando España ya estaba ple-

namente integrada en la CE, la peseta había pasado a

formar parte del mecanismo de tipos de cambio (1989) y

había entrado en marcha el Mercado Único (1993), y en

conjunción con la anterior permite disponer de dos ins-

tantáneas de la situación de la empresa industrial espa-

ñola antes y después de la integración. La prevista

puesta en marcha en 1999 de la Unión Económica y

Monetaria indujo la realización de dos nuevas oleadas,

una primera para trazar la situación antes de su inicio

(1997-1998) y una segunda (2001) cuando se contase

ya con cierta trayectoria, para valorar de nuevo sus

efectos. La quinta oleada tuvo lugar el mismo año

(2004) de la ampliación de la UE-15 a la UE-25, porque

interesaba trazar de nuevo la situación antes de un
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CUADRO 2

FICHA TÉCNICA DE LA BASE-PANEL DE DATOS

Características
Oleadas

1 2 3 4 5 6

Universo
Empresa industrial española (excluida energía)

(Directorio Central de Empresas del Instituto Nacional de Estadística)

Encuestado Enfoque multi-informante

Tipo de encuesta
Postal auto-
administrada

Postal auto-
administrada

Postal auto-
administrada

Postal auto-
administrada

Informe
electrónico

Informe
electrónico

Tamaño muestral 2.000

Margen de error estadístico
(intervalo de confianza)

� 2,2
(95,5%)

Procedimiento de selección
de la muestra inicial

Muestreo estratificado y afijación óptima al tamaño y a la industria
Muestreo aleatorio simple dentro de cada estrato de industria y tamaño

Tamaño muestral final 738 738 896 952 952 952

Tasa de respuesta 36,9% 36,9% 44,3% 47,6% 47,6% 47,6%

Margen de error estadístico
(intervalo de confianza)

� 3,8
(95,5%)

� 3,8
(95,5%)

� 3,3
(95,5%)

� 3,2
(95,5%)

� 3,2
(95,5%)

� 3,2
(95,5%)

Fechas del trabajo de campo
Enero-marzo

1985
Enero-marzo

1995
Octubre

1997-enero 1998
Junio-octubre

2002
Febrero-mayo

2005
Febrero-mayo

2007

Fecha de referencia de los datos 31-12-1984 31-12-1994 31-12-1996 31-12-2001 31-12-2004 31-12-2006



acontecimiento decisivo para la competencia intra-co-

munitaria española al entrar como nuevos miembros

competidores comerciales claros como son las empre-

sas del Este europeo. El desarrollo de la sexta oleada

con datos de finales de 2006 permitirá, no sólo valorar

las consecuencias de este último hecho sobre el comer-

cio exterior y la competitividad internacional española,

sino cerrar un ciclo de análisis de 22 años de democra-

cia, liberalización e internacionalización, y sus efectos

sobre un mismo panel de empresas.

El estudio empírico tomó como ámbito el territorio na-

cional y como primer universo al conjunto de las empre-

sas industriales españolas, excluyendo al sector ener-

gético, que estaban registradas en el Directorio Central

de Empresas del INE en el año 1984. Esta selección po-

blacional difiere del criterio de otros estudios con propó-

sitos próximos (por ejemplo, Alonso y Donoso, 1994,

1998), que se han limitado a las empresas exportado-

ras, porque nos interesa conocer tanto la evolución

competitiva de la empresa española que ya ha accedido

a los mercados exteriores (en diferentes grados) como

de aquélla que no lo ha hecho pero sufre la competencia

de rivales foráneos, pues ambos aspectos tienen inci-

dencia en la tendencia del comercio nacional. En este

sentido, la exclusión de aquellos agentes cuya acción

exportadora es episódica, marginal o nula, como han

hecho Alonso y Donoso (1998: XIII), si bien lógica cuan-

do lo que se desea es conocer el comportamiento y re-

sultados de la empresa exportadora, corre el riesgo de

soslayar los factores que explican un escaso compromi-

so internacional.

El tamaño muestral se estableció, para garantizar un

margen máximo de error del �2,2 con un intervalo de

confianza del 95,5 por 100, en 2.000 empresas. La se-

lección de las unidades se realizó mediante un criterio

de muestreo aleatorio estratificado, que permitiese

mantener la representatividad en los distintos grupos sin

aumentar el error máximo por encima del 7,5 por 100.

Los criterios de estratificación considerados fueron el ta-

maño y la industria. La población fue clasificada en 14

sectores de acuerdo con la CNAE, y en 4 grupos por ta-

maño tomando como base el criterio de la Unión Euro-

pea (microempresas hasta 9 empleados, pequeñas

empresas entre 10 y 49 empleados, medianas empre-

sas entre 50 y 249 empleados, y grandes empresas 250

ó más empleados). El procedimiento adoptado para ob-

tener la afijación muestral en cada grupo fue el de afija-

ción óptima. Dentro de cada grupo, la selección de uni-

dades a estudiar hasta alcanzar el tamaño afijado se

basó en un muestreo aleatorio simple.

La obtención de datos se realizó mediante la técnica

del cuestionario. El cuestionario empleado está integra-

do por seis secciones y 127 cuestiones, que aportan in-

formación referente a las características de la empresa,

la visión del entorno general y competitivo por la alta di-

rección, su estrategia corporativa y competitiva, su es-

trategia de crecimiento e internacionalización, su diseño

organizativo, su sistema tecnológico y productivo, sus

recursos humanos, su cartera de competencias distinti-

vas, sus resultados económico-financieros, y su posi-

ción competitiva y resultados comerciales en el merca-

do nacional y en los mercados internacionales. La reco-

lección de información se llevó a cabo en las cuatro

primeras oleadas del panel con la técnica de encuesta

postal autoadministrada. Las oleadas de 2004 y 2006 se

han basado ya en encuesta electrónica que el encuesta-

do debía cumplimentar a partir del cuestionario enviado

por correo electrónico.

4. La competencia y la competitividad internacional

de la empresa española

En el actual escenario de globalización económica,

las empresas occidentales tienen crecientemente como

competidores efectivos a empresas de disímiles proce-

dencias, reflejando la multilateralidad de los flujos co-

merciales mundiales y la internacionalización de las

economías. Consecuentemente, un primer punto que

merece recalcarse en el análisis competitivo de la em-

presa española es su creciente exposición internacional

y el alza de la rivalidad en los mercados al tiempo que el

cambio de su naturaleza (Cuadro 3).
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En la década de los ochenta, la competencia interna

que la empresa española sufría era principalmente de

otras firmas nacionales, sobre todo Pyme (96,3

por 100), no alcanzando al 50 por 100 los casos en que

las grandes empresas nacionales y las empresas ex-

tranjeras eran competidores efectivos. Durante las tres

últimas décadas, este cuadro ha mudado de raíz, des-

cendiendo progresivamente el número de compañías

que perciben a las Pyme nacionales como competido-

res efectivos (hasta el 76,7 por 100 en 2006), y acrecen-

tándose simultáneamente la concurrencia efectiva de

grandes empresas domésticas (hasta el 71,5 por 100) y

más aún de competidores allende las fronteras (hasta el

84,9 por 100).

Si hablamos de los mercados internacionales, los di-

rectivos españoles perciben crecientemente como com-

petidores efectivos a empresas extranjeras de orígenes

diversos. La competencia tradicional de la empresa es-

pañola en los años ochenta eran compañías procedentes

de nuestros mercados exteriores naturales, sustancial-

mente Europa Occidental (encabezadas por Francia), y

Estados Unidos en menor medida. La preocupación que
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CUADRO 3

PERCEPCIÓN DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES DE LA EMPRESA ESPAÑOLA:
DINÁMICA EN EL PERÍODO 1984-2006

Procedencia de la competencia
1984 1994 1996 2001 2004 2006

1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2

Mercado interno

Gran empresa española . . . . . . . . . . . . 48,2 18,0 61,9 20,8 63,4 30,8 67,6 29,8 75,2 31,3 71,5 29,6

Pyme española . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 96,3 65,9 92,9 55,4 89,7 35,7 88,3 30,0 85,4 18,3 76,7 14,9

Empresas extranjeras . . . . . . . . . . . . . . 48,0 16,2 67,8 23,9 69,3 33,5 77,5 40,2 82,8 50,5 84,9 62,9

Mercados internacionales

Italia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 46,3 31,8 59,2 24,4 63,7 23,9 64,7 18,3 66,3 17,3 62,9 14,7

Francia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66,2 31,7 67,1 16,2 67,6 15,6 70,5 10,0 72,1 9,6 68,1 8,4

Alemania . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 34,8 7,4 55,4 16,9 64,6 16,4 65,9 14,8 68,4 14,2 64,3 11,8

Gran Bretaña . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 46,7 2,1 53,8 6,3 57,4 6,3 61,7 5,3 63,4 4,4 59,9 3,3

Otros países de la zona euro . . . . . . . . . 46,0 4,9 49,2 6,7 67,0 7,0 68,4 5,3 77,2 5,2 70,7 4,2

UE-25 occidental no euro . . . . . . . . . . . 34,8 1,9 44,2 3,4 66,4 4,2 66,6 4,3 72,2 4,4 68,4 4,0

UE-oriental . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,9 1,1 9,9 2,8 27,0 3,6 35,2 10,1 46,0 11,6 54,8 14,0

Estados Unidos. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6,7 1,8 21,5 4,9 33,3 5,3 41,9 5,0 52,0 5,0 49,3 4,8

Japón . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,7 0,8 13,8 4,7 19,9 4,7 20,5 7,9 22,7 7,1 22,6 5,5

China . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,3 — 12,7 2,6 15,4 2,7 23,7 7,3 33,2 9,9 42,2 16,4

Asia/Extremo Oriente. . . . . . . . . . . . . . . 2,1 0,1 18,8 2,5 20,2 3,2 35,6 6,3 54,8 9,0 60,3 10,6

Latinoamérica . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,2 0,6 5,1 3,8 5,5 3,4 6,4 2,7 7,4 1,1 6,3 0,4

Resto del mundo. . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,8 0,2 2,7 3,8 3,5 3,8 4,2 2,8 4,5 1,3 10,4 2,0

No tienen información . . . . . . . . . . . . . . 10,0 15,6 5,0 1,2 0,5 — — — — — — —

Competencia global. . . . . . . . . . . . . . . . — 100,0 — 100,0 — 100,0 — 100,0 — 100,0 — 100,0

NOTAS: (1) Percepción de competidores efectivos (% de empresas que perciben a las empresas de cada procedencia como competidores efectivos). Posibili-
dad de respuestas múltiples.
(2) Percepción de competidores principales (% de empresas que perciben a las empresas de cada competencia como sus principales competidores internacio-
nales, estén o no ellas internacionalizadas). Respuesta única.



suscitaba la competencia de otras naciones era relativa-

mente menor. Durante las tres últimas décadas, la rivali-

dad de las empresas europeas ha crecido y, actualmen-

te, continúan siendo los competidores efectivos más in-

tensos, encabezados por las firmas francesas, seguidos

cada vez más de cerca por firmas de las otras cuatro

grandes economías occidentales y de otros países conti-

nentales. El transcurso de las tres últimas décadas ha su-

mado nuevos actores a la rivalidad en los mercados para

la empresa española. La competencia efectiva de com-

pañías estadounidenses, ínfima en los años ochenta, ha

subido de modo apreciable hasta inquietar a más del 50

por 100 del tejido industrial hispano en esta década. Me-

nos extendida está la preocupación por la competencia

efectiva japonesa, que tras subir de forma relevante entre

1984 y 1996, se ha estancado en niveles ligeramente su-

periores al 20 por 100.

Sin embargo, la entrada en el nuevo siglo parece mar-

car un cambio de rumbo, pues desde 2004, cuando al-

canza su máximo, la percepción de competencia efecti-

va de esta procedencia ha empezado a declinar lenta-

mente (pero de modo firme, pues se observa en las

firmas de todas las naciones occidentales), al tiempo

que se han ido sumando nuevos protagonistas que pro-

ceden de todo el planeta, pero principalmente de Euro-

pa del Este y Asia, hasta situarse en 2006 a la par de la

competencia occidental. La internacionalización y multi-

nacionalización de competidores procedentes de los

países económicamente emergentes, que se suman a

las clásicas empresas transnacionales estadouniden-

ses, europeas y japonesas, ha intensificado notable-

mente la competencia en todos los mercados de interés.

Entre los nuevos actores emergentes que compiten en

los mercados internacionales, Asia y dentro de ella Chi-

na ocupa el primer lugar. La competencia oriental emer-

gente despierta durante el decenio 1984-1994, alcan-

zando al 20,2 por 100 de firmas españolas en 1996,

pero se acelera de forma impresionante desde entonces

subiendo 15 puntos porcentuales en cinco años

(1996-2001) y otros 20 puntos porcentuales en el si-

guiente quinquenio (2001-2006), de modo que mientras

en el filo del cambio de siglo el 35,6 por 100 de empre-

sas españolas tenía a firmas de aquel continente como

competidores efectivos la cifra alcanza más del 60

por 100 desde mediados de la década. China responde

a este mismo patrón, pero con un cierto desfase tempo-

ral que reduce la exposición competitiva española a la

competencia de este origen hasta el 42,4 por 100 en

2006, situación que se corregirá pronto dada la acelera-

ción de su penetración internacional. Otro centro regio-

nal de actividad económica en progreso es Europa

oriental, que se ha convertido en un polo de atracción de

inversiones extranjeras por el bajo coste y el alto nivel

formativo de su mano de obra, por ejemplo en la indus-

tria automovilística. Los nuevos socios comunitarios de

Europa oriental se han convertido rápidamente en gran-

des competidores de las empresas españolas, y están

empezando a capturarles cuota de mercado en países

como Francia o Alemania.

Estos nuevos rivales tienen un perfil de especializa-

ción industrial similar al español (manufacturas de con-

tenido tecnológico medio y medio-alto)11, pero con noto-

rias ventajas comparativas en costes. No sorprende así

que buena parte de la producción mundial de manufac-

turas intensivas en mano de obra procedan de Asia. A

título de ejemplo, el 60 por 100 de las prendas de vestir

tienen este origen. Esta descripción de la tendencia,

empero, es ya algo antigua. El crecimiento asiático ya

no es solamente una historia de bajos costes, como lo

atestigua que el 60 por 100 de la producción mundial de

ordenadores proceda también de este continente, que

China sea el segundo mayor inversor mundial en I+D

tan sólo superado por Estados Unidos, o su desarrollo

en industrias de maquinaria pesada y tecnologías de la

información. Firmas procedentes de esta zona se han

convertido ya en líderes internacionales de sus respecti-

vos negocios, como Mittal (en la industria del acero) o

Lenovo (en la industria de ordenadores). Mientras que
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actualmente Asia sólo supone el 12 por 100 del PIB

mundial, frente al 30 por 100 de Europa, la predicción de

los organismos internacionales es que se emparejarán

en 20 años.

Al mismo tiempo que crece el grado de competencia

interna y externa, se ha producido un desplazamiento de

la naturaleza de los principales competidores de gran

magnitud. En el mercado doméstico, los principales riva-

les de la empresa española han pasado ya a ser empre-

sas extranjeras, que desde 2004 han superado el filo del

50 por 100 de casos y ahora alcanzan casi al 63 por 100

del tejido productivo nacional. En nuestro mercado inter-

no, destaca negativamente la pérdida de pulso de la

Pyme nacional que es cada vez percibida como menos

inquietante hasta ser la principal concurrencia de sólo el

14,9 por 100 de empresas españolas. En el ámbito inter-

nacional, los competidores principales han dejado de ser

compañías europeas (sobre todo de Italia, Francia y Ale-

mania), diseminándose su procedencia y creciendo fuer-

temente el peso de los competidores emergentes asiáti-

cos. Mientras que en la década de los ochenta la compe-

tencia más fuerte era italiana (31,8 por 100) y francesa

(31,7 por 100), seguida muy de lejos por la alemana (7,4

por 100), el transcurso del tiempo ha posicionado como

competidores efectivos principales a las compañías chi-

nas (16,4 por 100) y asiáticas (10,6 por 100), seguidas de

las de Europa oriental (14 por 100), disminuyendo sensi-

blemente el protagonismo de la competencia italiana

(hasta el 14,7 por 100) y francesa (hasta el 8,4 por 100).

Un reciente estudio del Servicio de Estudios del Con-

sejo Superior de Cámaras de Comercio (2006) entre

4.851 empresas apuntaba en la misma dirección: el foco

de mayor competencia que más resaltan procede del

mercado español (48,4 por 100), seguido de la emana-

da de Asia meridional y oriental (23,6 por 100), seguido

a cierta distancia por la procedente de la UE-15 (16,3

por 100), el resto de Europa (9,1 por 100) y Marruecos,

Túnez y el resto de África (7,1 por 100). Significativa-

mente, las empresas que tienen dificultades para com-

petir han notado la creciente competencia asiática en

mayor grado (32,0 por 100).

Esta investigación apunta asimismo que la compe-

tencia en precios es la más importante para todas las

empresas (52,5 por 100), especialmente para aqué-

llas que admiten dificultades para competir (61,2

por 100), seguido a mucha distancia por la competen-

cia (desleal) basada en la copia o imitación de marcas

y diseños (15,9 por 100), la competencia con produc-

tos o servicios novedosos (11,8 por 100) y la compe-

tencia con mayor calidad o mejor servicio (5,5

por 100). Es interesante destacar que, aunque la com-

petencia por precios sea la más importante contra

todo tipo de competidores, es especialmente intensa

al referirse a la rivalidad asiática y africana. La compe-

tencia basada en la calidad y en la innovación proce-

de principalmente de la UE-15 y en menor medida de

los rivales nacionales. Por último, la competencia des-

leal es singularmente intensa desde la competencia

asiática, africana, de otros países en desarrollo y de

Europa oriental (Cuadro 4).

Al tiempo que ha crecido su exposición y el grado de

rivalidad internacional que soporta, la empresa españo-

la ha vivido un cambio de ciclo en su desempeño inter-

nacional (Cuadro 5). El análisis de los distintos indicado-

res arroja conclusiones bastante contundentes sobre su

evolución, que se puede describir en forma de n, es de-

cir, un avance seguido de un posterior declive, marcan-

do los años próximos al cambio de siglo el punto de in-

flexión.

La empresa española exhibe durante las dos últimas

décadas un continuo proceso de crecimiento, con una

tasa histórica de expansión que ha crecido anualmente

desde el 12,12 por 100 entre 1984 y 1994 hasta el máxi-

mo histórico del 14,63 por 100 alcanzado entre 2001 y

2004, aunque haya experimentando desde entonces

una regresión de más de dos puntos porcentuales anua-

les (12,04 por 100). Sin embargo, el proceso no ha sido

uniforme y es posible apreciar tres etapas distintas. En

una primera fase, entre 1984 y 1996, la empresa espa-

ñola creció a tasas importantes y cada vez mayores,

gracias a un avance superior de las ventas internaciona-

les a las domésticas, con un decenio de fuerte creci-
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miento exterior (14,02 por 100 de media anual) y alcan-

zando a mediados de los años noventa una tasa históri-

ca de crecimiento de la facturación en el extranjero del

16,44 por 100 anual, y aprovechando la apertura comer-

cial para acrecentar la intensidad exportadora y los in-

gresos internacionales relativos. Un segundo escenario

se contextualiza en una situación de crisis internacional

(1996-2001), pero en la que la empresa española sigue

aumentado el ritmo de crecimiento del negocio (hasta el

13,43 por 100 anual) y parece mantener su impulso ha-

cia la internacionalización sacando buen provecho de la

unión económica y monetaria. Así, mantiene un creci-

miento de las ventas internacionales significativamente

menor (11,64 por 100 anual) al de períodos previos,

aunque netamente superior al ritmo de expansión del

comercio internacional. Sin embargo, el umbral del cam-

bio de siglo marca una diferencia importante, pasando a

crecer las ventas en el mercado nacional a una tasa ma-

yor a la de las ventas internacionales, situación que se

ha mantenido ya incólume desde entonces, e incluso se

ha ampliado el diferencial entre las tasas de aumento

entre el mercado interno y externo. Este cambio obede-

ce, por una parte, al relativamente mayor crecimiento de

la economía española, que ha favorecido un aumento

de la demanda agregada interna claramente superior al

de nuestros principales mercados internacionales, pero

también es fruto de la pérdida de dinamismo del proce-

so de internacionalización de la empresa española. Du-

rante el período 2001-2004, el notable incremento de

las ventas en el mercado nacional (una tasa histórica

del 16,33 por 100 anual) permite que, a pesar de que el

crecimiento externo se reduzca sensiblemente (hasta

un 8,9 por 100 anual), la facturación total siga aumenta-

do a un ritmo creciente (alcanzando una tasa igualmen-

te histórica del 14,63 por 100). En cambio, a partir de

2004 la ralentización del crecimiento externo vuelve a

acentuarse (cayendo el crecimiento anual al 7,3

por 100, un mínimo histórico), y junto a una ligera con-

tracción del crecimiento interno conducen a un retroce-

so del ritmo de expansión del negocio total, que cae a

una tasa ligeramente superior al 12 por 100 anual, la

menor de las dos últimas décadas. La consecuencia del

mayor dinamismo del crecimiento interno sobre el exter-

no, a partir de 1996, es que la propensión exportadora y

los ingresos internacionales relativos, que habían creci-

do sensiblemente hasta entonces, declinan de forma

continua, volviendo el primero a tasas (12,55 por 100

anual) cercanas a las de hace dos décadas.
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CUADRO 4

TIPO DE COMPETENCIA DE LOS COMPETIDORES DE LA EMPRESA ESPAÑOLA
SEGÚN SU ÁREA DE ORIGEN

(Percepción de la dirección, en %)

Origen de la competencia
Tipo de competencia

Menores precios Calidad Innovación Imitación o copia Otros

España. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66,7 7,6 17,9 16,5 13,1

UE-15. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 78,1 13,1 21,4 28,5 7,4

Resto de Europa . . . . . . . . . . . . . . . . . . 84,5 3,7 15,4 32,4 10,5

Asia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 90,7 3,2 11,4 46,6 9,8

África . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 94,1 3,5 10,5 38,6 13,0

Otras zonas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 92,5 7,9 16,6 46,6 15,7

FUENTE: Consejo Superior de Cámaras de Comercio (2005).



La ralentización del proceso de internacionalización

de la empresa española a partir de 1996, manifestada

en estos indicadores, se aprecia con mayor crudeza

cuando nos fijamos en la evolución de la cuota de mer-

cado. La empresa española, involucrada en un profundo

proceso de saneamiento y modernización, parece mos-

trar un comportamiento exterior mejor que la competen-

cia internacional durante el período 1984-1996, que le

lleva incluso a ganar cuota de mercado exterior (a rit-

mos cercanos al punto porcentual anual). Entre 1996 y

2001, el importante ritmo de crecimiento de las ventas

exteriores permitió mantener la ganancia de cuota de

mercado internacional, aunque a una tasa más modesta

(0,38 por 100 anual). Desde entonces su conducta se
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CUADRO 5

EL DESEMPEÑO INTERNACIONAL DE LA EMPRESA ESPAÑOLA: DINÁMICA EN EL
PERÍODO 1984-2006

1984 1994 1996 2001 2004 2006

Indicadores clásicos del éxito internacional de la empresa

Propensión exportadora . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12,38 20,12 22,33 18,27 14,38 12,55

Ingresos internacionales relativos . . . . . . . . . . . . . . . . . 13,44 23,34 25,41 22,07 18,52 16,66

Indicadores estratégicos del éxito internacional de la empresa

Crecimiento de ventas exteriores. . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,02 16,44 11,64 8,90 7,30

Ganancia de cuota del mercado nacional. . . . . . . . . . . . –1,63 –1,17 –0,45 –1,81 –1,97

Ganancia de cuota del mercado internacional . . . . . . . . 0,93 0,96 0,38 –0,55 –0,81

Otros indicadores de desempeño de la empresa

Crecimiento de ventas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12,12 12,46 13,43 14,63 12,04

Crecimiento de ventas en el mercado nacional. . . . . . . . 8,09 10,33 15,80 16,33 15,77

Rentabilidad económica ROA . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,82 8,46 8,52 8,60 9,12 8,48

Rentabilidad financiera ROI. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –22,79 7,04 7,76 9,91 14,09 10,23

Variación anual de productividad aparente del trabajo . . 1,62 0,05 –0,1 –0,78 –0,46

Productividad aparente del trabajo acumulada . . . . . . . . 16,5 17,6 17,0 14,6 13,6

Propensión exportadora % de las exportaciones sobre las ventas totales
Ingresos internacionales relativos % de los ingresos procedentes de operaciones internacionales sobre las ventas totales
Crecimiento de ventas internacionales Índice histórico de crecimiento de las ventas durante el período n/n+m en los mercados exte-

riores: [{Ventas internacionales año n+m / Ventas internacionales año n}1/m–1]�100)
Ganancia de cuota de mercado nacional Índice histórico de incremento de la participación en las ventas totales nacionales de la indus-

tria durante el período n / n+m: [{Cuota año n+m / Cuota año n}1/m–1]�100)
Ganancia de cuota de mercado internacional Índice histórico de incremento de la participación en las ventas en mercados internacionales

de la industria durante el período n / n+m: [{Cuota año n+m / Cuota año n}1/m–1]�100)
Crecimiento de ventas Índice histórico de crecimiento de las ventas durante el período n/n+m: [{Ventas año n+m /

Ventas año n}1/m–1]�100)
Crecimiento de ventas nacionales Índice histórico de crecimiento de las ventas durante el período n/n+m en el mercado nacio-

nal: [{Ventas nacionales año n+m / Ventas nacionales año n}1/m–1]�100)
Rentabilidad económica ROA Beneficio antes de intereses e impuestos / activo neto total, en %
Rentabilidad financiera ROI Beneficio después de impuestos / fondos propios, en %
Variación media anual de la productividad aparente del trabajo Índice histórico de crecimiento de la productividad aparente del trabajo (valor añadido bruto /

personal total medio en euros) durante el período n/n+m: [{Productividad año n+m / Producti-
vidad año n}1/m–1]�100)

Productividad aparente del trabajo acumulada Variación acumulada durante el período de la productividad aparente del trabajo (suma de las
variaciones anuales)



distancia del progreso de las transacciones internacio-

nales, perdiendo la comba del crecimiento del comercio

mundial y ocasionando un fuerte retroceso de la partici-

pación en los mercados exteriores (a una tasa anual del

0,55 por 100 anual entre 2001 y 2004) que se ha ido

acelerando con el avance del nuevo siglo. La disminu-

ción de la cuota de mercado internacional de un 0,81

por 100 anual entre 2004 y 2006 trasluce un tejido em-

presarial con fuertes problemas para mantener el paso

de la demanda internacional.

Aunque los datos del constante crecimiento de las

ventas exteriores y de captura de cuota de mercado ex-

terior (hasta 2001) apuntan un avance del compromiso

exterior de la empresa española, la pérdida de vitalidad

de la actividad internacional y el retroceso de la partici-

pación en los mercados exteriores avisan de que su po-

sición competitiva internacional parece haberse deterio-

rado con el cambio de siglo. Esta conclusión es igual-

mente abonada por la continua pérdida de cuota del

mercado doméstico, que si bien puede razonarse en

parte por el lógico aumento de la presión competitiva

causada por la entrada de competencia externa a raíz

de la apertura comercial (lo que justificaría los importan-

tes retrocesos entre 1984 y 1996), no explica suficiente-

mente por qué, tras frenar el drenaje de cuota en el

quinquenio 1996-2001, vuelve a acelerarse a partir de

este momento (alcanzando tasas negativas muy fuer-

tes, cercanas ya a dos puntos porcentuales anuales). La

apertura internacional de una economía suele conducir

a procesos de este género, en los que las empresas na-

cionales ganan cuota de mercado exterior y la pierden

en el mercado interior. El problema que la empresa es-

pañola presenta es que la respuesta clásica, consisten-

te en orientar proporciones crecientes de su producción

hacia los mercados internacionales, no ha permitido en

este caso aumentar su presencia externa. Si bien la em-

presa española ha respondido al aumento de la rivali-

dad en los mercados internos dedicando más esfuerzos

a la exportación y a la inversión extranjera directa, este

proceso de internacionalización ha sido insuficiente

para ganar cuota de mercado extranjero desde 2001.

Es importante apuntar que otros indicadores del de-

sempeño empresarial como la rentabilidad del capital,

no parecen reflejar estos cambios de ciclo en la compe-

titividad internacional de la empresa española. Todos

ellos muestran una evolución positiva, aunque también

dejan sentir una cierta pérdida de vigor a partir de 2004.

La evolución de la productividad está más emparejada

con el ciclo de avance de la internacionalización de la

empresa española, pues su relevante incremento entre

1984 y 1994 acompañó al fuerte avance del crecimiento

externo y su disminución a partir de 1996 coincide con la

disminución de la vitalidad del mismo. Es significativo

anotar que las fuertes caídas de la productividad se pro-

ducen en el mismo período (a partir de 2001) en que se

agrava la ralentización del crecimiento internacional y la

pérdida de cuota de mercado externo y doméstico. De

hecho, hay que reseñar que el proceso de internaciona-

lización de la empresa española durante los dos últimos

decenios ha ido acompañado de una merma en la pro-

ductividad acumulada del trabajo.

5. Ventajas competitivas e internacionalización

de la empresa española

La investigación sobre los problemas de internaciona-

lización de la empresa española se ha concentrado es-

pecialmente en los efectos país e industria. Ante todo, la

balanza comercial y la cuota de mercado de las exporta-

ciones internacionales se han intentado explicar por los

efectos de aspectos macroeconómicos como los con-

signados a continuación. Estas líneas de investigación

sobre el comercio exterior español han revelado algu-

nas de las causas estructurales que atenazan la capaci-

dad de crecimiento de nuestras ventas en los mercados

internacionales, y fomentan la penetración de competi-

dores foráneos en nuestro mercado doméstico. Sin em-

bargo, este enfoque de los problemas del comercio ex-

terior centrado en aspectos como el modelo productivo

español y la redistribución internacional del trabajo, o la

competitividad en precios de la economía española, difí-

cilmente podrá explicar que mientras innumerables fá-
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bricas textiles han cerrado o se han deslocalizado, otro

grupo importante de compañías (desde Inditex a Corte-

fiel, pasando por Mango, Adolfo Domínguez y Sfera) tie-

nen cada vez más tela que cortar en los mercados inter-

nacionales12. ¿Cómo se explica esto por factores ma-

croeconómicos o sectoriales?

A todos estos efectos, una razón interesante es la que

proporcionan los famosos The World Competitiveness

Report. Estos informes de competitividad anuales del

World Economic Forum ofrecen un abanico de indicado-

res de competitividad para evaluar la posición competiti-

va internacional de una nación, comprendiendo ya 104

países en su edición 2005. Aunque dichos informes han

sido descalificados por Krugman (1997: 69, 72) por in-

cumplir la identidad básica de la contabilidad nacional,

economistas como Segura (2005: 98) se refieren a ellos

(eso sí, con cierta precaución) para apuntar ciertas con-

clusiones. La idea más importante es que, si bien a nivel

global España ocupa una posición muy atrasada (pues-

to 23) con respecto a la que le correspondería en fun-

ción de su PIB, su retraso más notorio no es en la com-

petitividad macroeconómica (puesto 20), sino en com-

petitividad empresarial y calidad de las estrategias

empresariales (puesto 26).

El positivo cambio estratégico que las empresas es-

pañolas han desplegado en las dos últimas décadas ha

contribuido en magro porcentaje al fortalecimiento de su

posición competitiva internacional. La observación de la

competitividad de las empresas españolas frente a la

competencia global (Gráfico 1) traza una mejoría apre-

ciable durante el período 1984-1994 (de 2,5 a 2,9), que

se ha mantenido durante el resto del período estudiado

y lleva a colocarla a su final en una posición de práctica

igualdad. Sin embargo, este juicio global oscurece el

diagnóstico, pues encierra desigualdades importantes

tanto en función de la procedencia de la competencia

como en función de la amplitud del escenario temporal

observado.

Mientras que la posición competitiva en el mercado in-

terno parece haber progresado (desde 2,6 a 3,4), la com-

petitividad internacional apenas ha avanzado (situándose

en 2,5 frente a 2,3 de principios del período). En primer lu-

gar, es factible apreciar que las empresas españolas han

avanzado continuamente en fortaleza competitiva frente a

sus competidores internacionales procedentes de los paí-

ses más desarrollados. La situación 20 años atrás de in-

tensa debilidad frente a prácticamente todos los competi-

dores externos de naciones económicamente avanzadas

se ha corregido en todos los casos. Sin embargo, la em-

presa española sigue distando de estar a la par de los

competidores de esta procedencia, de modo que el avan-

ce ha minorado la desventaja competitiva pero no la ha eli-

minado. El diferencial negativo de competitividad sigue

siendo sensible frente a los competidores procedentes de

las tres economías más grandes de la UE (Alemania,

Francia e Italia) y, en general, ante los rivales de la zona

euro, y es especialmente llamativo ante las firmas esta-

dounidenses y japonesas donde el progreso ha sido prác-

ticamente insustancial. Sólo ante los competidores cuyo

origen se sitúa en países de la UE que no forman parte de

la unión monetaria la empresa española alcanza casi la

paridad competitiva. Al mismo tiempo, las ventajas com-

petitivas que se percibían dos décadas atrás sobre los

competidores de países menos desarrollados han ido dilu-

yéndose, de modo que la empresa española se percibe en

posición de práctica igualdad competitiva ante los rivales

de Europa oriental integrados en la UE y ante la compe-

tencia asiática. El único escenario favorable parece apre-

ciarse respecto a la competencia de las economías más

débiles integradas en la UE, que exhiben francos proble-

mas en avanzar hacia la convergencia comunitaria; y ante

la competencia de naciones de otras áreas del mundo.

El análisis de la evolución temporal de la percepción

de fortaleza competitiva puede dar pistas sobre las ra-

zones de esta dinámica. Durante el decenio 1984-1994,

la empresa española hizo un notable esfuerzo de mo-

dernización de sus estructuras y modos de gestión, lo
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y que Mango está presente en más de 40 países europeos.



que unido a la integración en el mercado europeo permi-

tió dar un salto notable a su competitividad exterior (que

en términos globales pasa de 2,3 a 2,7), observable res-

pecto a todos los competidores comunitarios y al resto

de rivales mundiales excepto los procedentes de Asia.

Sin embargo, la competitividad internacional de la em-

presa española, en términos generales, se estanca des-

de entonces (entre 1994 y 2001) para luego empezar a

declinar (2001-2006), de modo que el cabo de dos de-

cenios el progreso del índice ha sido apenas perceptible
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GRÁFICO 1

POSICIÓN COMPETITIVA GLOBAL DE LA EMPRESA ESPAÑOLA
SEGÚN EL ORIGEN DE LA COMPETENCIA: DINÁMICA EN EL PERÍODO 1984-2006

La fortaleza de la posición competitiva se ha medido en relación a los competidores según su procedencia y para distintas variables competitivas (23), en una es-
cala Likert creciente 1-5 basada en la percepción directiva. La posición competitiva global frente a la competencia de cada área es la media de la escala. La com-
petencia se ha segmentado en 11 áreas geográficas con una homogeneidad interna que las diferencia significativamente de otras regiones; por el orden de nu-
meración en el gráfico, son las siguientes: competencia global (1), competencia en el mercado español (2), competencia en los mercados internacionales (3),
competencia procedente de las tres grandes economías integradas en la zona euro (Italia Francia y Alemania) (4), competencia procedente de los países integra-
dos en la zona euro a finales de 2006 excepto España (Alemania, Austria, Bélgica, Eslovenia. Finlandia, Francia, Grecia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Países Ba-
jos y Portugal) (5), competencia procedente los países occidentes integrados en la UE-25 pero que no forman parte de la zona euro a finales de 2006 (Chipre,
Malta, Dinamarca, Gran Bretaña y Suecia) (6), competencia procedente de Estados Unidos y Japón (7), competencia procedente de las tres economías más dé-
biles de la UE (Portugal, Grecia e Irlanda) ampliada a cinco incluyendo Malta y Chipre tras la ampliación de 2004 a EU-25 (8), competencia procedente de los paí-
ses europeos orientales integrados en la UE-25 a finales de 2006 (Eslovania, Eslovaquia, Estonia, Letonia, Lituania, Hungría, Polonia y República Checa) (9),
competencia procedente de países asiáticos excepto Japón (10) y competencia procedente del resto del mundo (11).
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(de 2,3 a 2,5). El avance competitivo respecto a la com-

petencia de los países desarrollados continúa siendo

apreciable durante la segunda mitad de los años noven-

ta (período 1996-2001), revelando que la constitución

del mercado único europeo tuvo efectos beneficiosos

para la competitividad de la empresa española (tanto

por el incentivo a la mejora que prendió con la perspecti-

va de su creación como por los resultados favorables de

estabilidad cambiaria y económica). Sin embargo, la po-

sición competitiva empieza ya a retroceder ante la com-

petencia de países emergentes sean de Europa orien-

tal, Asia o del resto del mundo durante la segunda mitad

de los años noventa, proceso que se agudiza con el

cambio de década. Con la entrada en el Siglo XXI, el

progreso de la competitividad de la firma española se

estanca (es el caso ante la competencia comunitaria oc-

cidental no integrada en la zona euro) e inclusive retro-

cede ante los rivales de Estados Unidos y Japón y los

que forman parte de la unión monetaria, dando a pensar

que este giro institucional no ha resultado todo lo esti-

mulante que hubiera cabido pensar y que, como algún

estudio previo (Taggart y Taggart, 1997) ha apuntado,

sus efectos positivos en la competitividad empresarial

pueden dejarse sentir a largo plazo.

Para analizar esta pauta de evolución geográfica y

temporal de la competitividad internacional de la empre-

sa española, hay que fijarse en la dinámica de su posi-

ción en las distintas variables competitivas (Gráfico 2), y

en concreto ante la competencia exterior (Gráfico 3).

El progreso de la competitividad de la empresa españo-

la frente a la competencia global durante el decenio

1984-1994 se ha sostenido en un esfuerzo de mejora de

su diferenciación tecnológica y comercial y de la calidad

de su capital humano que ha rendido resultados palmarios

en todas las variables competitivas, al tiempo que se man-

tenían e incluso se acentuaban levemente las ventajas

comparativas en costes y precios. Sin embargo, este pro-

greso de la competitividad global se detiene a mediados

de los años noventa, para estabilizarse durante el resto del

período estudiado. Las únicas variables competitivas en

las que parece haberse progresado desde entonces es en

diferenciación comercial basada en variables de marketing

(potenciación de la red de distribución, del servicio al clien-

te, de la política de comunicación externa y de la obten-

ción de conocimientos sobre los mercados) y en calidad

de producto y, en mucha menor medida, en competencias

directivas, aunque no consigue ventajas competitivas en

ninguno de estos aspectos.

Además, este avance en diferenciación es compensa-

do por el deterioro de la posición competitiva en costes y

precios iniciado en 1994 pero acelerado desde 2001. La

competitividad en precios de las empresas españolas se

vio beneficiada durante los años ochenta y la primera mi-

tad de los años noventa con un tipo de cambio que, tras

sucesivas devaluaciones, mantenía la peseta debilitada y

los precios bajos. A ello se unió el proceso de desregula-

ción y liberalización económica, comercial y financiera,

que mejoró la competitividad de la economía por diversos

caminos: favoreciendo una mayor competencia en el

mercado doméstico, incentivando la mejora de la eficien-

cia y estimulando un abaratamiento de los costes. El

cambio de ritmo de la cuota de mercado española empie-

za a apreciarse cuando el recurso a la manipulación cam-

biaria desaparece, con la integración monetaria, los efec-

tos del proceso de liberalización empiezan a disiparse, y

ganan importancia los otros factores que miden la efi-

ciencia productiva relativa de las empresas y la producti-

vidad nacional. Hecho este apunte, podemos dejar ahora

de lado las oscilaciones del tipo de cambio, puesto que

desde la integración monetaria no influyen en la posición

española dentro de la zona euro en comparación con sus

socios comunitarios, ni tampoco en los diferenciales

competitivos de las economías referenciadas al euro en

otras áreas geográficas (sufriendo todas el mismo impac-

to negativo de su apreciación). El hecho de que nuestras

exportaciones a China sean un catorceavo de las alema-

nas, la cuarta parte de las francesas, un tercio de las ita-

lianas, e incluso inferiores a las de países mucho meno-

res que España como Holanda o Finlandia, es ilustrativo

del problema.

La observación de la posición competitiva de la em-

presa española sólo frente a la competencia externa co-
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GRÁFICO 2

POSICIÓN COMPETITIVA GLOBAL DE LA EMPRESA ESPAÑOLA EN DISTINTAS VARIABLES
COMPETITIVAS: DINÁMICA EN EL PERÍODO 1984-2006

PROCEDENCIA DE LA COMPETECIA: TOTAL
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rrobora este análisis (Gráfico 3). A partir de 1994, el

avance de la diferenciación tecnológica y del capital hu-

mano se detiene, avanzando únicamente la diferencia-

ción comercial basada en el marketing (con los activos

antes apuntados). Como resultado de esta dinámica, en

2006 la empresa española se mantiene en franca des-

ventaja respecto a la competencia internacional en inno-

vación y tecnología, calidad y producto y competencias

directivas, exhibiendo una situación de equilibrio en ca-

pacidades comerciales y una desventaja ya muy acen-

tuada en costes y precios.

El perfil estratégico respecto a los competidores pro-

cedentes de los países desarrollados (Gráfico 4) exhibe

una pauta común en los cuatro casos analizados: el es-

fuerzo de mejora estratégica en la diferenciación comer-

cial y tecnológica y en la calidad del capital humano y di-

rectivo que la empresa española ha desplegado ha sido

insuficiente para colocarla a la altura de los mejores

competidores internacionales, y su posición competitiva

es significativamente desventajosa en todas las varia-

bles excepto en dos ámbitos, costes/precios y marke-

ting. El área donde la empresa española ha gozado

tradicionalmente de una ventaja competitiva era en cos-

tes directos de personal, costes externos a la explota-

ción y precio del producto, e incluso en estos aspectos

está en franco retroceso. Hasta la década de 2000, la

empresa española ha podido minorar su brecha de

competitividad internacional respecto a competidores

superiores en dotación de capital tecnológico y humano

normalmente procedentes de otros países desarrolla-

dos, gracias a unos menores costes salariales, que han

más que compensado la débil productividad facilitando

la competencia con menores precios, aunque haya sido

drenando en cierto grado la rentabilidad del capital. Este

modelo es cada vez menos sostenible, pues el menor

coste del trabajo se ha ido recortando por las mejoras

de la productividad que disminuyen el peso de esta par-

tida en su estructura de costes y por los límites de la em-

BASES ORGANIZATIVAS DE LA INTERNACIONALIZACIÓN Y LA COMPETITIVIDAD ...

NUEVOS PRODUCTOS, NUEVOS MERCADOS Y NUEVAS FORMAS DE INTERNACIONALIZACIÓN
Septiembre-Octubre 2007. N.º 838 87ICE

GRÁFICO 3

POSICIÓN COMPETITIVA INTERNACIONAL DE LA EMPRESA ESPAÑOLA EN DISTINTAS
VARIABLES COMPETITIVAS: DINÁMICA EN EL PERÍODO 1984-2006
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presa española en la explotación de economías de es-

cala y experiencia ante el menor tamaño relativo de

planta. La única respuesta que parece alumbrar algún

atisbo de esperanza es la mejora de la competitividad

en diferenciación comercial, que se asienta en la mejora

del servicio al cliente y en la política de comunicación

externa, aunque cabe albergar serias dudas sobre su

sostenibilidad si no se acompaña de la corrección de la

acendrada desventaja competitiva en diseño, reputa-

ción, imagen de marca, red comercial y conocimiento de

los mercados.

La pérdida de competitividad internacional en precios

de la empresa española frente a los rivales de naciones

desarrolladas ha sido acentuada por la disminución de
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GRÁFICO 4

POSICIÓN COMPETITIVA DE LA EMPRESA ESPAÑOLA EN DISTINTAS VARIABLES
COMPETITIVAS FRENTE A LOS COMPETIDORES EMERGENTES:

DINÁMICA EN EL PERÍODO 1984-2006

NOTA: La numeración de las variables competitivas sigue la indicada en el Gráfico 2.
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la competitividad en precios de la economía hispana,

que provoca la pérdida de atractivo de los productos es-

pañoles en el exterior. Por séptimo año consecutivo, en

2006 la competencia en precios de la economía espa-

ñola medida con el Índice de Tendencia de la Competiti-

vidad se ha deteriorado, creciendo el precio medio de

los artículos vendidos en el exterior un 1,4 por 100 más

(seis décimas más que en 2005), imputables casi total-

mente al comportamiento de los precios pues la apre-

ciación del euro frente a otras divisas (especialmente el

dólar) apenas aporta una décima al hundimiento de la

competitividad. España mantiene fuertes diferenciales

de precios respecto a la zona euro (en promedio de 1,5

puntos porcentuales, que llega a 1,8 puntos con Alema-
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nia y Francia, exclusivamente imputable a las variacio-

nes en los precios del consumo) y los países miembros

de la UE-15 (en promedio de 1,4 puntos), nivel que los

técnicos del Ministerio de Economía califican de peligro-

so. El Banco Central Europeo ha empezado en 2006 a

publicar un nuevo indicador armonizado para medir esa

variable, que permite hacer comparaciones homogé-

neas entre los países integrados en la zona euro. Según

este Índice Armonizado de Competitividad, la competiti-

vidad española en precios cayó entre 1999 y 2006 (es

decir, desde la entrada en vigor de la moneda única) un

11,2 por 100, más de 2,5 veces la pérdida del conjunto

de la zona euro (4,3 por 100). Esta pérdida de competiti-

vidad en precios es la segunda de la zona, superada tan

sólo por Irlanda (17 por 100), y muy por encima tanto de

los países mediterráneos (Grecia un 4 por 100, Italia un

4,3 por 100 y Portugal un 7,5 por 100) como del núcleo

centro europeo (Bélgica un 2,5 por 100, Francia un 0,8

por 100, Luxemburgo un 8,5 por 100 y Países Bajos un

6,9 por 100); su contraste más agudo es con las econo-

mías que han ganado competitividad en precios, como

son Alemania (2,7 por 100), Austria (2,0 por 100) y Fin-

landia (2,7 por 100).

Este mayor crecimiento de los precios en España se

atribuye a distintos factores. Un primer ramillete de cau-

sas podrían situarse en la existencia de rigideces es-

tructurales en los mecanismos de fijación de precios y

salarios (como las cláusulas de revisión automática), así

como en las barreras a la libre competencia. Una segun-

da causa se refiere a los cambios relativos en los costes

laborales unitarios, que crecen a tasas superiores a la

media de la zona euro (el coste del trabajador por uni-

dad de producto aumenta en España a un ritmo del 2,7

por 100 frente al 0,8 por 100 en la zona euro), y cuyos

efectos más intensos se hacen notar en las industrias

con más intensidad de trabajo como son las manufactu-

ras. El teorema de igualación de precios de los factores

de producción, reconocido con diversas matizaciones

desde la década de los cuarenta, es aquí oportuno para

explicar por qué los costes salariales españoles han

crecido por encima del promedio europeo. La presión a

la baja sobre los incrementos salariales propiciada por

el aumento de la población activa (emigrante básica-

mente) no parece haber frenado este crecimiento. Pero

la razón con mayor peso para este superior crecimiento

de precios es la baja productividad, que conduce al tras-

lado de buena parte de los incrementos salariales a los

costes laborales unitarios. Según datos de Eurostat, la

productividad del trabajo (PIB por hora trabajada) habría

disminuido en España entre 2001 y 2005 un 0,6 por 100

en promedio anual, estimándose para 2006 una caída

del 0,5 por 100; en cambio, la media de la zona euro ha

sido un aumento del 0,7 por 100 y el 1,6 por 100, res-

pectivamente. En consecuencia, nuestro PIB por hora

trabajada está por debajo del 80 por 100 de la media de

la Unión Europea. Un reciente estudio del Proyecto

KLEMS de la UE (Van Ark, O’Mahony y Ypma, 2007)

calcula que el valor añadido por la economía española

creció entre 1995 y 2004 a una tasa anual del 3,6

por 100, gracias a la contribución del empleo (2,6 pun-

tos) y del capital empleado (1,9 puntos), mientras que la

contribución de la productividad fue negativa (–0,9 pun-

tos), evolución que registra el dudoso honor de ser la

peor de la Unión Europea más Estados Unidos y Japón.

La explicación tradicional de la baja productividad

española alude al espectacular aumento de la pobla-

ción activa, nutrida de la fuerte entrada de trabajadores

inmigrantes con bajos niveles de cualificación. Pero

esta visión del empleo y la productividad como varia-

bles incompatibles no tiene sustento empírico. Irlanda

ha conseguido compatibilizar el mayor crecimiento de

la ocupación y de la productividad del trabajo entre los

países de la OCDE. El lento crecimiento de la produc-

ción con relación al aumento del uso de recursos de

capital y trabajo parece incongruente con la conver-

gencia en renta per cápita con la Unión Europea, pero

es explicable por la mayor duración de nuestra jornada

de trabajo laboral, el aumento de la tasa de actividad y

la reducción del desempleo. Otra línea explicativa de la

baja productividad del trabajo incide en la composición

sectorial de la actividad productiva española, especiali-

zada en actividades de poco contenido tecnológico y
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por ende con una mayor intensidad en trabajo. Pero la

clave más profunda parece estar en la baja aplicación

de nuevas tecnologías (capital tecnológico) y capital

humano. El capital humano ha sido importante en este

crecimiento, pues el nivel educativo ha progresado

sustancialmente: la población con estudios secunda-

rios ha crecido del 10 por 100 a más del 65 por 100

desde principios de los años sesenta, y hoy casi la

cuarta parte de los ocupados son titulados universita-

rios. Ahora bien, sacar conclusiones optimistas sobre

el papel del capital humano en la convergencia con la

Unión Europea parece algo apresurado. La convergen-

cia en nivel de cualificación parece ser más nominal

que real, es decir, aunque España haya formado a una

gran parte de sus recursos humanos no implica nece-

sariamente que se haya avanzado comparativamente

en competencias de conocimiento y aprendizaje con

los competidores europeos. Tal ganancia de competiti-

vidad requiere no sólo utilizar más intensamente capi-

tal humano basado en la educación formal. Además,

es preciso que los recursos humanos acumulen cono-

cimientos y experiencia, ganados tanto con la cualifica-

ción como con el aprendizaje en el trabajo, capaces de

acrecentar la productividad y la innovación de la em-

presa. La baja implantación en la empresa española de

novedosos sistemas de organización del trabajo y de

métodos para gestionar y desarrollar el talento late tras

este retraso.

El perfil estratégico ante la competencia de los paí-

ses emergentes que son nuestros principales compe-

tidores internacionales (Europa del Este y Asia) (Grá-

fico 5) también sigue un mismo patrón: una progresiva

dilución de las ventajas competitivas de que se goza-

ba hace dos décadas en diferenciación tecnológica y

capital humano, el mantenimiento de cierta ventaja

competitiva en activos comerciales, calidad de pro-

ducto y competencias directivas, y un continuo ensan-

chamiento de la brecha en costes y precios. Aunque

la situación aún concede una posición competitiva

ventajosa ante las economías más débiles de la UE y

ante el resto del mundo, los competidores comunita-

rios orientales y los asiáticos se han colocado ya en

un plano de igualdad en términos globales, pero con

una competencia por precios inasequible y probable-

mente difícil de compensar por nuestra diferenciación

comercial y la calidad de nuestro producto y capital di-

rectivo, dada la naturaleza del producto en que rivali-

zamos y los criterios de compra del consumidor con

una fuerte elasticidad-precio.

La progresiva desaparición de las ventajas compa-

rativas en costes ha acentuando los problemas para

competir internacionalmente con estrategias de bajos

precios frente a los competidores asiáticos (China, es-

pecialmente) y de Europa del Este. Esta cuestión es

sumamente preocupante, por cuanto un número cre-

ciente de firmas reconocen a las organizaciones con

estos orígenes como sus principales competidores in-

ternacionales. De hecho, el reconocimiento por un

alto porcentaje de directivos de la sustitución de los ri-

vales exteriores fundamentales anidados en Italia y

Francia por otros radicados en países económica-

mente emergentes apunta a que muchas empresas

españolas intentaron modificar su producción para

competir con las mismas armas que las últimas, pero

han fracasado en el intento. La tozudez en competir

por precios está condenada al fracaso porque ignora

el cambio estructural en la distribución internacional

del trabajo. Las ventajas comparativas en costes que

ofrecen estas nuevas zonas, relacionadas con el bajo

coste del factor trabajo, son intensas (con diferencias

de hasta el 80-90 por 100) y las ratios de productivi-

dad nacionales no los consiguen compensar. Los pro-

ductos que más vendemos los fabrican ahora otros a

precios más bajos, y luego los colocan en nuestros

mercados tradicionales y en nuestro propio mercado

doméstico. El teorema de igualación de precios de los

factores de producción quitará hierro en el futuro a la

ventaja comparativa en costes salariales unitarios de

los competidores emergentes (cuyos trabajadores

poco cualificados verán crecer sus ingresos en pos de

los niveles occidentales), pero el período de transición

se aventura crítico.
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6. Conclusiones

¿Ha llegado la empresa española a la mayoría de

edad internacional? Si nos fijamos en las estrellas que

brillan con luz propia en los mercados internacionales,

desde Telefónica al Banco Santander y BBVA, pasan-

do por Inditex, Ferrovial, Iberdrola o Sol Meliá, habría

que convenir en una respuesta afirmativa. El lideraz-

go de significadas firmas de distintas industrias y su

activo rol en procesos de reorganización sectorial

(como los observados en banca, telecomunicaciones

o energía), junto al amplio número de empresas (una

mayoría de ellas de mediana dimensión) que están

afrontando exitosamente la salida al exterior, conduci-
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GRÁFICO 5

POSICIÓN COMPETITIVA DE LA EMPRESA ESPAÑOLA EN DISTINTAS VARIABLES
COMPETITIVAS FRENTE A LOS COMPETIDORES DE PAÍSES DESARROLLADOS: DINÁMICA

EN EL PERÍODO 1984-2006

NOTA: La numeración de las variables competitivas sigue la indicada en el Gráfico 2.
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ría a pensar que por fin los Pirineos y el mar han deja-

do de ser barrotes que nos confinaban y que los hori-

zontes de la empresa española se han ampliado a

todo el mundo. Si a esta visión almibarada del creci-

miento externo de la empresa española se suma la

década de prodigioso crecimiento de la economía his-

pana y la salud que exhiben muchos de sus indicado-

res económicos, podríamos añadir que tanto a nivel

micro como macroeconómico España se encuentra

plenamente preparada para los retos de futuro que la

globalización está auspiciando.

La otra cara de la moneda se revela cuando nos fija-

mos en la representatividad de la empresa española in-

ternacionalizada, su supervivencia en los mercados ex-
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teriores y su compromiso con el crecimiento en el ex-

tranjero. Los indicadores macroeconómicos también

arrojan resultados que cuestionan la vitalidad interna-

cional de nuestro tejido empresarial, tanto si observa-

mos la dinámica del saldo de la balanza por cuenta co-

mercial y de la balanza comercial, crecientemente defi-

citarias, como la pérdida de cuota de los mercados

doméstico, comunitario y mundial.

Este trabajo analiza las bases organizativas que pue-

den explicar el proceso de internacionalización de la

empresa española, a partir de los datos suministrados

por el estudio longitudinal La competitividad de la em-

presa industrial española, desplegado durante el perío-

do 1984-2006. Esta investigación aporta información

primaria sobre la evolución de la competencia y la com-

petitividad internacional ex ante y ex post de la empresa

española durante los dos últimos decenios, que permi-

ten trazar un cuadro dinámico de su desempeño inter-

nacional y de la fortaleza de su posición competitiva en

un amplio listado de variables (potencialmente explicati-

vas del éxito y esencialmente activos intangibles) res-

pecto a sus distintos competidores exteriores.

Esta correlación entre internacionalización y compe-

titividad encuentra su fundamento en la teoría de la

competencia estratégica internacional, que analiza el

comercio internacional como un juego competitivo en-

tre naciones. Aunque la teoría económica internacional

dominante ha intentado razonar el desempeño expor-

tador de una economía desde una perspectiva macroe-

conómica a partir de sus ventajas comparativas (como

la productividad o la competitividad en precios), noso-

tros adoptamos una perspectiva diferente y nos con-

centramos en la habilidad de las empresas nacionales

para rivalizar con sus competidores globales en cual-

quier mercado, o sea, en su competitividad internacio-

nal. Con este fin, hemos medido el desempeño interna-

cional de la empresa española con una serie de indica-

dores innovadores como el crecimiento de las ventas

internacionales y las cuotas de los mercados interno y

externo, que se manejan conjuntamente con las medi-

das más usuales, y tomando como inspiración teórica

el Enfoque Basado en Recursos, hemos valorado el

grado en que aquel puede explicarse por las fortalezas

y debilidades competitivas de la empresa española

ante los competidores de cada origen y que derivan de

su cartera de recursos y capacidades, principalmente

de índole intangible.

El estudio constata la intensificación de la exposición

a la competencia internacional de la empresa española,

tanto en el mercado doméstico como en los mercados

exteriores, y la irrupción como competidores principales,

junto a los tradicionales rivales de países desarrollados,

de nuevos jugadores en la arena mundial que proceden

de economías emergentes (sobre todo de Europa orien-

tal y China). Este incremento de la presión competitiva

interna y externa se ha dejado sentir en el proceso de in-

ternacionalización de la empresa española, que se ra-

lentiza a partir de 1996, tras más de una década de un

comportamiento exterior mejor que la competencia du-

rante la que ganó cuota de mercado exterior a un ritmo

destacable. Entre 1996 y 2001 se produce el punto de

inflexión en la internacionalización de la empresa espa-

ñola. La pérdida de cuota del mercado internacional que

se aprecia desde 2001 (aunque probablemente ya se

había iniciado años atrás), unida al constante goteo de

la participación en el mercado doméstico y a la disminu-

ción de la pujanza en la expansión de las ventas interna-

cionales, pintan un escenario preocupante que sólo el

robusto crecimiento de la demanda agregada interna ha

aliviado (favoreciendo el aumento de las ventas nacio-

nales).

Tomando en su conjunto la competencia, los resulta-

dos indican que la liberalización y apertura comercial de

nuestra economía, junto a la integración en un mercado

único y la creación de capital físico y público que las

ayudas de la UE incentivaron, tuvieron un impulso signi-

ficativo para mejorar el desempeño internacional de la

empresa española que se mantuvo hasta el umbral del

cambio de siglo (período 1984-2001). Pero coincidiendo

con la puesta en marcha de la unión monetaria, la inter-

nacionalización y el desempeño en los mercados exte-

riores global de la empresa española empieza a decli-
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nar, acentuándose el retroceso con la ampliación de la

UE-25. Es decir, justo en plena cresta de la década de

milagroso crecimiento económico española y cuando

los desequilibrios más inquietantes (déficit público, infla-

ción y desempleo) empezaban a corregirse, la empresa

española empieza a desinflarse y parece desperdiciar

excelentes ocasiones para salvaguardar y robustecer

su expansión internacional con los beneficios que oca-

siona la estabilidad cambiaria y monetaria y la amplia-

ción de los límites del mercado sin fronteras.

La investigación aporta luz para comprender las cau-

sas de la evolución de la internacionalización de la em-

presa española (al mismo tiempo que la dinámica de la

balanza comercial) desde la perspectiva de los factores

microeconómicos. El diagnóstico de los problemas del

comercio internacional de la economía española, en el

seno de una unión económica y monetaria, así como el

estancamiento y posterior declive de la internacionaliza-

ción de la empresa española, no sitúa el foco del mal en

aspectos relativos al entorno macroeconómico. El origen

puede ubicarse en la negativa evolución de su posición

competitiva internacional. Aunque durante las dos últi-

mas décadas la competitividad internacional de la empre-

sa española ha progresado levemente, ganándose forta-

leza competitiva ante los competidores procedentes de

los países más desarrollados, actualmente sigue distan-

do de la paridad competitiva y exhibe desventajas impor-

tantes sobre todo ante la competencia de firmas locali-

zadas en naciones de la zona euro, Estados Unidos y

Japón. Al mismo tiempo, las significativas ventajas com-

petitivas que la empresa española acumulaba sobre los

competidores de naciones menos desarrolladas se han

ido diluyendo, hasta situarse en un plano de igualdad

competitiva ante la rivalidad asiática y europeo-oriental.

Es decir, los problemas competitivos se han acentuado

en los mercados donde se concentra nuestro comercio

exterior y en los mercados mundiales emergentes donde

más está creciendo la demanda. El estudio de la dinámi-

ca temporal de la competitividad internacional de la em-

presa española confirma un notable paralelismo con la

evolución de su desempeño exterior, siguiendo ambas

una forma de �. La modernización de la empresa espa-

ñola durante la década 1984-1994 consiguió dar un im-

pulso a su competitividad exterior, que se mantuvo hasta

principios de siglo respecto a la competencia europea in-

tegrada en la unión monetaria, estadounidense y japone-

sa, y hasta mediados de los años noventa respecto a la

competencia emergente, para tras un breve período de

estabilización iniciar un significativo retroceso.

La prognosis de la evolución de la competitividad de

la empresa española en las distintas variables competi-

tivas puede dar elementos para explicar este proceso

de cambio. Durante la segunda mitad de los años

ochenta y primeros de los noventa, la empresa españo-

la desplegó un acendrado esfuerzo de diferenciación

tecnológica y comercial, que unido al mantenimiento de

ventajas comparativas en costes y precios (fuertemente

alimentado por sucesivas devaluaciones), rindió resulta-

dos espectaculares en los mercados internacionales en

los que la firma nacional progresa aprovechando plena-

mente la liberalización comercial y la integración econó-

mica europea. Sin embargo, en el frente de los competi-

dores de países desarrollados, este avance competitivo

se detiene a medida que se aproxima el cambio de si-

glo, tanto porque la empresa española no mantiene el

paso de la competencia en la acumulación de capital

tecnológico y humano, con lo cual la brecha competitiva

en innovación, tecnología, calidad de producto, recur-

sos humanos y competencias directivas se mantiene,

como porque se deteriora la competitividad en precios y

costes debido sobre todo a la disminución de la produc-

tividad y al uso intensivo de factor trabajo poco cualifica-

do. La empresa española parece haber confiado el futu-

ro a la diferenciación comercial, único aspecto donde se

sitúa en plano de igualdad, si bien también aquí la op-

ción estratégica elegida tiene riesgos indudables, pues

el eje son las variables comerciales menos potentes

para alcanzar ventajas sostenibles (política de comuni-

cación externa y servicio al cliente) sufriendo en cambio

desventajas en los activos comerciales más valiosos

(diseño, reputación, marca, red de distribución y conoci-

miento de los mercados). En el frente de los competido-
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res emergentes principales (Europa del Este y Asia), el

declive de nuestras ventajas competitivas en diferencia-

ción tecnológica y capital humano se ha agravado con la

continua dilatación del diferencial en costes, y se susci-

tan dudas inquietantes sobre la medida en que la em-

presa española podrá afrontar esta rivalidad de bajos

precios y tecnológicamente cada vez más próxima con

la diferenciación comercial y la calidad del producto y

del equipo directivo, teniendo en cuenta sobre todo el

tipo de producto en que se compite y la fuerte valoración

que en muchos casos hace el comprador de las varia-

bles precio. En un artículo reciente (Camisón, 2006: 99)

hemos descrito de manera gráfica esta situación: la em-

presa española «ha avanzado, pero los rivales no se

han quedado atrás, son un blanco en movimiento, y en

algunos casos con una aceleración superior a la propia.

Esto explica que a pesar de correr, y puede que mucho

y rápido, nunca alcancemos al rival con el que competi-

mos. El síndrome de correr para no avanzar, que se

describe en Alicia en el país de las maravillas, parece

aquejar al tejido empresarial nacional. Las necesidad de

un salto estratégico, de una ruptura en el ritmo del cam-

bio para salvar este diferencial, se impone como una

conclusión obvia».

Queda pendiente de un estudio más reposado la di-

námica de la competitividad de la empresa española en

el mercado doméstico y su relación con el inagotable

crecimiento de las importaciones. Si nos fijamos en la

evolución de la cuota de mercado interno capturada,

que ha retrocedido de forma continua durante las dos úl-

timas décadas, pero singularmente desde 2001, la con-

clusión sería que la competitividad de la firma nacional

se ha deteriorado ante los competidores extranjeros in-

ternos. Sin embargo, la percepción directiva de la forta-

leza de la posición competitiva ante la competencia in-

terna revela un progreso constante, con una pequeña

interrupción entre 2001 y 2004 pronto superada. Las hi-

pótesis que cabe manejar para explicar esta situación

pueden aludir a la imparable dinámica de un proceso de

apertura comercial, que conduce casi inexorablemente

a perder cuota del mercado doméstico ante el creci-

miento de la presión competitiva, y al hecho de que el

retroceso de la participación se deba a la expansión de

las importaciones y no tanto a la concurrencia interna de

rivales instalados en nuestro territorio.

No obstante, la posesión por la empresa española de

ventajas competitivas importantes en el mercado do-

méstico, que no parece haber podido trasladar a los

mercados internacionales, también conduce hacia otra

conclusión relevante. El frenazo al proceso de interna-

cionalización de la empresa española puede estar moti-

vado por las dificultades que está experimentando para

transferir recursos (o las ventajas que los mismos indu-

cen en el país de origen) al extranjero, y porque adolece

de falta de los recursos necesarios para competir en el

nuevo entorno competitivo y para convertirse en una

empresa multinacional (Cuervo-Cazurra, 2004). En

cuanto al primer tipo de dificultades, cabe convenir que

efectivamente la empresa española está encontrando

serios problemas para transferir al exterior los recursos

más valiosos que posee, o tropieza con obstáculos para

explotar en el exterior las ventajas que sus activos es-

tratégicos generan en el mercado doméstico. Es una re-

ferencia clásica a este respecto hablar de El Corte

Inglés, que posee en España una diferenciación comer-

cial basada en la imagen de marca, la reputación y el

servicio al cliente que, hasta la fecha, apenas ha podido

explotar allende las fronteras nacionales. Respecto al

segundo tipo de dificultades, de nuevo hay que recono-

cer que en general la empresa española sufre de seve-

ras carencias de los recursos críticos para progresar en

entornos competitivos nuevos y normalmente (en nues-

tros principales mercados internacionales) más exigen-

tes. Así, cabe citar las barreras a la internacionalización

que la empresa española sufre por sus carencias de ac-

tivos clave como la información sobre los mercados, la

capacidad tecnológica o la capacidad productiva. Este

aspecto puede ilustrarse bien con las dificultades que

las empresas españolas del mueble han tenido para ac-

ceder a los mercados centroeuropeo, escandinavo o es-

tadounidense por sus requisitos de barnizado (mate en

vez de brillo), composiciones no tóxicas (que implica
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sustituir pinturas con poliuretano por pintura en polvo),

marcando estas normas de calidad unas demandas tec-

nológicas que estaban fuera del alcance de muchos

competidores y de la propia industria auxiliar. Otro ejem-

plo son las barreras derivadas del tamaño, que pueden

conducir a la pérdida de oportunidades comerciales; ci-

temos el caso de una empresa valenciana de material

quirúrgico y prótesis, que debió rechazar tras la guerra

Irán-Irak un pedido que suponía las ventas de dos años

porque perdería al resto de sus clientes.

Los resultados de esta investigación pueden ser útiles

para diseñar recomendaciones de política pública y de

estrategia empresarial que ayuden a mejorar el posicio-

namiento competitivo internacional de la economía y la

empresa española. Si seguimos los postulados de la

teoría económica internacional dominante, el comercio

internacional sería una variable despreciable para expli-

car la evolución del bienestar social, el empleo industrial

y los salarios reales de cualquier país. El factor determi-

nante sería la productividad nacional absoluta. El coro-

lario de esta tesis sería la inutilidad de las políticas in-

dustriales positivas que pretendan estimular la mejora

de la competitividad nacional y empresarial. El ejecutivo

español da la impresión de estar inspirándose en este

paradigma, y no parece ser consciente de la naturaleza

de los problemas de internacionalización y competitivi-

dad de la empresa española ni de la gravedad de sus

consecuencias. Como botón de muestra, podemos indi-

car que los Presupuestos Generales del Estado para

2008 se han elaborado bajo la hipótesis de que no ha-

brá ninguna crisis ni en Europa ni en Estados Unidos.

Aún más inquietante es el castigo que en dichas cuen-

tas se hace a la partida de Comercio, Turismo y Pyme

del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, que re-

trocede un 4,4 por 100, siendo las áreas más castigadas

las ayudas a las Pyme (que caen desde 100 a 24,7 mi-

llones de euros) y a la promoción de políticas de interna-

cionalización (que se reducen un 4,3 por 100 hasta 671

millones). Este minúscula partida presupuestaria para

incentivar la internacionalización de la empresa españo-

la contrasta con los 2.618 millones de dotación para la

cooperación para el desarrollo (un 75,6 por 100 supe-

rior) que tiene consignados el Ministerio de Asuntos

Exteriores, que si se tienen en cuenta las ayudas de

otros ministerios asciende a 4.167 millones, y si además

se suma la aportación de organismos autonómicos, al-

canza los 5.509 millones. La priorización de la solidari-

dad internacional es obvia pues se trata del mayor creci-

miento de los Presupuestos. Lo que es más difícil de

comprender es la penalización de los incentivos a la

competitividad e internacionalización de la empresa es-

pañola, que vuelve a observarse en el hecho de que la

ayuda al desarrollo se haya potenciado por la vía de las

donaciones, en lugar de por la senda de las ayudas al

desarrollo comercial que pueden suponer algún retorno

para la empresa nacional. El castizo dicho español de

que «la caridad bien entendida empieza por uno mis-

mo» no es desde luego uno de los lemas que inspiren la

acción de nuestro actual Gobierno.

En el seno de una unión económica y monetaria, la

pérdida de consecuencias dramáticas a corto plazo de

una situación deficitaria de las cuentas exteriores, más

allá incluso de lo que los mercados consideren sosteni-

ble, así como la pérdida de poder informativo del saldo

exterior, pueden hacer el desequilibrio y sus causas más

difícilmente detectables y emitir incentivos negativos a

los responsables macroeconómicos para corregirlo. La

pérdida de protagonismo público en la respuesta a una

situación de desequilibrio exterior se acentúa con la pér-

dida en la zona euro de instrumentos de política econó-

mica para solventar las crisis de la balanza de pagos y

ganar competitividad en precios (ya sea jugando con los

tipos de interés, con la devaluación de la moneda o con

medidas de política comercial proteccionistas como aran-

celes o contingentes), haciendo también el ajuste más

problemático. Esta amenaza aconseja pues la identifica-

ción temprana del riesgo que un desequilibrio exterior in-

sostenible comporta, aunque este reconocimiento pre-

maturo de la crisis no parece ser el caso español actual-

mente. Si esto ocurre, el ajuste de los desequilibrios en

cuenta corriente puede descansar exclusivamente en los

mecanismos automáticos del mercado, el principal, la va-
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riación de los precios y salarios relativos (una desinfla-

ción competitiva), pero se trata de una respuesta lenta

(dada la resistencia al ajuste de los salarios nominales) y

mientras sus efectos se dejan notar los problemas de

competitividad de la empresa española que subyacen al

déficit comercial acabarán por exigir un ajuste brusco

para forzar la moderación de los costes reales, agravan-

do notablemente los costes sociales del ajuste.

La información aportada sobre las ventajas-desventa-

jas competitivas que la empresa española mantiene

ante sus competidores de distinta procedencia también

puede ser útil para la dirección, aportándole una indica-

ción de dónde podría concentrar sus esfuerzos de la

manera más productiva para desarrollar las capacida-

des de su empresa y las oportunidades que brindan los

mercados internacionales. La empresa española debe

asumir ya que la competencia por costes y bajos precios

ha pasado a la historia, incluso ante los competidores

de países desarrollados, y que no puede perder la diná-

mica competitiva internacional en la que todos los acto-

res están desplegando un intenso proceso para fortale-

cer el capital tecnológico, humano, comercial y directivo,

del cual no puede descolgarse si no quiere asumir el

riesgo de verse relegado a posiciones marginales. El

diagnóstico de la competitividad ante los principales ri-

vales internacionales también es un buen ejercicio de

benchmarking, que puede inspirar decisiones de asig-

nación de recursos para fortalecer la diferenciación tec-

nológica y/o comercial en aquellos factores competitivos

donde más débil se es, y para construir la estrategia in-

ternacional sobre las ventajas competitivas que se ha-

yan identificado.

Este trabajo presenta una limitación importante, pues

en aras a trazar un marco general interpretativo de las

bases organizativas de la competitividad de la empresa

española, se ha omitido referir el análisis al marco sec-

torial. Como ha insistido Porter (1991), para explicar la

competitividad nacional de una economía no debemos

centrarnos en la economía como un todo, sino en secto-

res y segmentos de mercado específicos, a fin de dis-

cernir cuáles son las características de una nación que

permiten a las empresas de ciertas actividades alcanzar

ventajas competitivas en la arena internacional. Tam-

bién es preciso indicar que no hemos hablado del tama-

ño, lo que puede resultar inconveniente en un trabajo

centrado en las bases organizativas de la internacionali-

zación, dado que la dimensión se ha manejado tradicio-

nalmente como una variable explicativa del proceso in-

ternacional. Dos son las razones de esta ausencia: la

abundancia de estudios que han abordado la relación

tamaño-internacionalización, y la idea de que el tamaño

como variable predictora no es sino un factor que refleja

el stock de recursos y capacidades organizativos, y por

consiguiente al haber medido dicho patrimonio de modo

directo hemos obviado el primero.
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