
1. Introducción

El estudio del proceso de internacionalización de la empresa se
ha centrado tradicionalmente en el enfoque secuencial propuesto
por la escuela escandinava de Uppsala (Johanson y Wiedersheim-
Paul, 1975; Johanson y Valhne, 1977, 1990). La tesis básica de esta
teoría es que, a medida que disminuye el riesgo percibido sobre

las operaciones internacionales, dada la acumulación de experien-
cia, la empresa comprometerá un volumen mayor de recursos en
el exterior y, por tanto, el proceso de internacionalización se desa-
rrollará a través de una serie de etapas claramente delimitadas por
el paso del tiempo. Investigaciones posteriores (Luostarinen, 1979;
Juul y Walters, 1987; Swdenborg, 1982) revelaron un alto grado de
consistencia, al menos durante la década de los años setenta, con
este modelo de internacionalización lento, guiado por la acumula-
ción de conocimientos sobre los mercados exteriores.

Sin embargo, recientemente han surgido toda una serie de
trabajos que, bien teóricamente (Andersen, 1993, 1997; Casson,
1993; Cavusgil, 1994; Madsen y Servais, 1997), o bien empírica-
mente (Hedlund y Kverneland, 1983; Turnbull, 1987; Sullivan y
Basuerschimdt, 1990; Buckley y Chapman, 1997), tratan de ajus-
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tar la explicación del proceso de internacionalización a las nue-
vas condiciones del entorno actual.

La idea común en torno a la cual giran estos trabajos es que
dicho enfoque implica una descripción determinista de la evolu-
ción de la empresa a lo largo del tiempo, mientras que en la rea-
lidad, los fenómenos empresariales son a menudo de una natu-
raleza más cualitativa, de ahí, las dificultades para observar
parámetros fijos, tal y como determina el proceso de internacio-
nalización secuencial. Este modelo de internacionalización
reduce a la mínima expresión la influencia de factores individua-
les y contingentes cuando, actualmente, se observa su impor-
tancia y la diferente incidencia que tienen sobre cada empresa. 

La literatura sobre las International New Ventures (INV),
empresas que desde sus inicios son internacionales, es un caso
extremo de estas nuevas corrientes. La disminución de los cos-
tes de comunicación y transporte, así como el fácil acceso a las
nuevas tecnologías de la información y la mayor integración de
las distintas economías nacionales, generan una serie de cir-
cunstancias que facilitan el hecho de que una empresa pueda
realizar actividades internacionales desde, prácticamente, el
momento de su creación (McDougall, Shane y Oviatt, 1994;
Oviatt y McDougall, 1994, 1995, 1997). La aparición de este tipo
de empresas, que siguen un proceso de internacionalización
más rápido, rompe con el factor fundamental sobre el que se
sustenta la teoría escandinava, la experiencia; y por ello es un
fenómeno económico que merece la pena ser estudiado.

El objetivo de este trabajo consiste en analizar dicho debate
en el caso de las empresas exportadoras españolas. Una reali-
dad que ha sido poco explorada en el contexto investigador de
nuestro país1. En concreto, a partir de una muestra de 271
empresas exportadoras, se pretende dar respuesta a las siguien-

tes cuestiones: ¿puede obser varse dicha dicotomía en las
empresas españolas? si esto es así ¿cuáles son los factores que
determinan la adopción de un modelo de internacionalización
más acelerado? y por último ¿pueden haber influido las condi-
ciones históricas específicas de nuestro país en dicho proceso?
Aportar evidencia de estos aspectos supone enriquecer y avan-
zar en el conocimiento sobre el proceso de internacionalización
de la empresa, uno de los retos que los investigadores en Direc-
ción de la Empresa Internacional deben afrontar en la «era de la
globalización» (Oviatt y McDougall, 1997).

El artículo se estructura de la siguiente forma. En un primer
apartado se analiza los problemas metodológicos que surgen
cuando se mide el grado de internacionalización de una empre-
sa, de manera que pueda delimitarse la naturaleza de las empre-
sas que siguen un modelo de internacionalización más rápido.
En el segundo apartado, a partir de la revisión de la literatura
básica, se formulan las hipótesis de contraste relacionadas con
los factores que influyen en la aceleración del proceso de inter-
nacionalización. En el siguiente apartado se describe la metodo-
logía empleada en el análisis empírico, así como el tratamiento
estadístico de los datos. Los dos últimos apartados aportan, res-
pectivamente, la discusión de los resultados y las principales
conclusiones obtenidas.

2. El grado de internacionalización de la empresa 
y las INV

Existe un continuo debate sobre lo que constituye una ade-
cuada definición operativa del grado de internacionalización de
la empresa y, por tanto, de la etapa en la que se encuentra la
empresa dentro del proceso de internacionalización (Sullivan,
1994, 1996; Ramaswany, Kroeck y Renforth, 1996). 

Básicamente, existen dos grandes corrientes. La primera de
ellas propone un modelo que se sustenta en la forma organizati-
va que adopta la empresa en el exterior, distinguiéndose tres
etapas exportadoras (exportación indirecta, exportación a tra-
vés de agentes independientes y exportación mediante filiales
de venta) y una etapa en la que la empresa incluso produce en

OCTUBRE 2002 NUMERO 802
10

SECTOR EXTERIOR ESPAÑOL

1 Aunque desde otra perspectiva centrada en la literatura sobre el
entrepreneurship, uno de los pocos trabajos citados en el ámbito español es
el de IBORRA, MENGUZZATO y RIPOLLES (1998). El trabajo de GUTIERREZ
DE GANDARILLA y HERAS (2000) también aporta cierta evidencia en este
sentido, al detectar en una muestra de empresas españolas inversoras un
conjunto de casos que no cumplen el patrón gradualista de la escuela de
Uppsala.



el exterior (Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975; Luostarinen,
1979). Este modelo enfatiza el papel crítico que desempeña la
adquisición de información sobre los mercados exteriores para
que la empresa progrese a lo largo de la secuencia descrita.

La segunda corriente se centra en distinguir diferentes etapas
dependiendo de la intensidad exportadora de la empresa (Bil-
key y Tesar, 1977; Bilkey, 1978; Cavusgil, 1980; Czinkota, 1982;
Rao y Naidu, 1992; Crick, 1995). En estos modelos, la interna-
cionalización se ve como una secuencia de aprendizaje relacio-
nada con la adopción de una innovación, e independientemente
de las etapas consideradas por cada uno de ellos, la idea básica
subyacente es que las empresas pueden categorizarse según su
actitud frente a la exportación, esto es: las empresas que no
exportan, las exportadoras iniciales o pasivas y las exportadoras
avanzadas o activas. La de exportadora activa representa la
etapa final que una empresa pueda alcanzar. Implica la búsque-
da de oportunidades en la mayoría de mercados, y normalmen-
te, supone el uso de formas complementarias de desarrollo
internacional tales como filiales de venta y/o producción, acuer-
dos contractuales, licencias, etcétera (Cavusgil, 1984). En este
caso, la pertenencia a alguno de los grupos viene determinada
fundamentalmente por ciertas actitudes directivas hacia la inter-
nacionalización y por factores inherentes a la propia empresa.

Aunque las dos corrientes destacan que el proceso de interna-
cionalización es altamente dinámico y dependiente del tiempo,
paradójicamente ambas lo presentan de forma estática. En este
sentido, estos modelos fallan al concebir cada etapa como un
continuo de episodios con ciertos parámetros (tipo de merca-
dos, número de clientes, formas de entrada, etcétera) abiertos
al cambio (Leonidu y Katsikeas, 1996). Adicionalmente, no
explican por qué o cómo tiene lugar el movimiento de una etapa
a otra (Andersen, 1993), ni la velocidad de movimiento en cada
etapa (Young, 1987).

Uno de los ejemplos más claros que permiten observar alguna
de las limitaciones de los anteriores modelos es el de las INV.
Recientemente ha surgido un conjunto de estudios (Welch y
Luostarinen, 1988; Ganistky, 1989; McDougall et al., 1994; Oviatt
y McDougall, 1995; Bell, 1995) que evidencian la existencia de

una serie de empresas que no siguen el modelo secuencial pro-
puesto por las anteriores teorías. Se observa que en un período
muy corto de tiempo estas empresas llegan a situarse en la etapa
de exportadoras activas sin haber pasado por las etapas previas,
es decir que «prácticamente desde su nacimiento obtienen venta-
jas competitivas por el uso de recursos y/o la venta de productos
en múltiples países» (Oviatt y McDougall, 1994: 49). El factor
básico es la edad de las empresas cuando se convierten en inter-
nacionales y no su tamaño, como ocurre con el enfoque gradual.
De igual forma, es más importante el creciente compromiso
exportador que el progreso sistemático desde la exportación
hacia otras formas de entrada (Madsen y Servais, 1995).

Sin embargo, dado que es un fenómeno de reciente implanta-
ción existen discrepancias en los diferentes estudios, sobre todo
en relación a la operativización de la definición. Oviatt y McDou-
gall (1997) consideran que la variable clave es la existencia de
un elevado porcentaje de las ventas provenientes del exterior
durante un período corto de tiempo después de su fundación.
Este período corto en los estudios más antiguos se sitúa alrede-
dor de los ocho años, mientras que en los más recientes dicha
cifra baja a seis años o incluso menos. 

Aunque estas dos dimensiones ya proveen al investigador de
una medida del grado de internacionalización de la empresa,
algunos estudios (Turnbull, 1987; Sullivan, 1994) sugieren el
uso de medidas que incorporen una mayor multidimensionali-
dad. Desde nuestro punto de vista, y bajo el prisma de las teorí-
as revisadas, consideramos que el número de países a los que la
empresa exporta aporta también cierta información sobre el
carácter de la estrategia internacional desarrollada por la
empresa, ya que podría darse el caso de empresas que exporta-
sen un elevado volumen pero únicamente a un solo mercado, lo
que desvirtuaría de alguna forma la naturaleza de la definición.

En conclusión, el tiempo transcurrido desde que la empresa
se crea hasta que empieza a exportar, el volumen de estas
exportaciones y el número de mercados servidos constituyen
un indicador del grado de internacionalización de la empresa y
de la trayectoria seguida a lo largo del tiempo, y por tanto de la
aceleración o no del proceso de internacionalización.
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3. Factores determinantes de la aceleración del proceso
de internacionalización e hipótesis

El objetivo de este apartado consiste en identificar los factores
clave que permiten la aceleración del proceso de internacionaliza-
ción y, consecuentemente, la aparición de las INV. Estas variables
exógenas, de acuerdo a los trabajos más clásicos sobre el desarro-
llo exportador de la empresa (Bilkey, 1978; Reid, 1981; Burton y
Schlegelmimilch, 1987; Cavusgil y Zou, 1994), pueden clasificarse
en tres grandes grupos: a) actitud frente a la internacionalización
del equipo directivo, b) características de la estrategia de la empre-
sa y c) características del sector en el que compite la empresa.

Actitud del equipo directivo

El papel clave que desempeña la actitud de los directivos en rela-
ción a la estrategia internacional ha sido ampliamente reconocido
y enfatizado en la literatura (Bilkey, 1978; Reid, 1981; Burton y
Schlegelmimilch, 1987; Moini, 1995). Algunas empresas se ven
envueltas en actividades exportadoras porque han sido presiona-
das por un agente externo; otras simplemente aprovechan cierta
oportunidad que se les presenta, aunque realmente no consideren
la exportación como un objetivo; por último, existe una serie de
empresas motivadas deliberadamente hacia la exportación. En
este último grupo de empresas, las expectativas, creencias y actitu-
des positivas hacia los mercados exteriores de los decisores favo-
recerá el proceso de consolidación de la empresa en el exterior. 

Dichas percepciones positivas han sido clasificadas como fac-
tores pull, los cuales confieren a la estrategia internacional un
carácter proactivo, orientada al crecimiento y desarrollo de la
empresa en el ámbito internacional (Alexander, 1990; Burt,
1991). En este grupo de factores suele destacarse la percepción
de oportunidades de crecimiento en el exterior, así como la
influencia de la competencia internacional (Luostarinen, 1994). 

Por otra parte, existe otro grupo de factores, denominado push
que implica adoptar la estrategia internacional de forma defensiva
o no planificada y, por tanto, tendrán un efecto menos visible en la
consolidación internacional de la empresa. La saturación del mer-
cado local, la disminución de las barreras legales, el riesgo perci-

bido por operar en un único mercado o la recepción de pedidos
desde el exterior son algunas de las variables implicadas (Burt,
1991; Williams, 1992). Por lo tanto, a partir de los argumentos
anteriores planteamos las siguientes hipótesis de contraste:

Hipótesis 1a. La influencia de los factores pull en la motivación
del equipo directivo incrementará la probabilidad de adoptar un
proceso de internacionalización acelerado.

Hipótesis 1b. La influencia de los factores push en la motivación
del equipo directivo incrementará la probabilidad de adoptar un
proceso de internacionalización más lento.

Características de la estrategia de la empresa

Las empresas que entran por primera vez en un mercado forá-
neo tienen ciertas desventajas respecto a las firmas locales2 y,
por tanto, deben poseer algún tipo de ventaja competitiva que
les permita superar dichos inconvenientes (Hymer, 1976).

Estas ventajas pueden surgir porque la empresa ofrezca un
producto o servicio único (Barney, 1991), originado a partir de
una adecuada estrategia de marketing (marca, diseño, calidad,
etcétera), o a través de una política acertada de innovación tec-
nológica (Moini, 1995; Leonidu y Katsikeas, 1996; Katsikeas,
Deng y Wortzel, 1997). Dichos activos pueden convertirse en
plataformas que faciliten el crecimiento y la expansión futura de
la empresa, dada su novedad y/o dificultad para ser imitados
(Kogut y Zander, 1992). 

En el caso de las INV, estas ventajas competitivas son mucho
más importantes que las economías de escala u otro tipo de ven-
tajas asociadas al tamaño o a la experiencia (Oviatt y McDou-
gall, 1995). Adicionalmente, el corto período de tiempo que se
tarda en explotar dichas innovaciones en muchos países permi-
te alcanzar cierta ventaja adicional respecto a competidores o
posibles imitadores. Por lo tanto:
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Hipótesis 2a. La diferenciación originada por una intensa políti-
ca de marketing (marca, diseño, etcétera) incrementará la proba-
bilidad de adoptar un proceso de internacionalización acelerado.

Hipótesis 2b. La diferenciación originada por una intensa polí-
tica de innovación tecnológica incrementará la probabilidad de
adoptar un proceso de internacionalización acelerado.

Por otra parte, también suele señalarse como un factor asocia-
do a la aceleración del proceso de internacionalización la trans-
misión por parte del equipo directivo de una «visión global de la
estrategia» (Oviatt y McDougall, 1995). 

El equipo directivo, lejos de pensar en una estrategia centrada
en un país o en una cultura particular, intenta trasladar a toda la
organización la idea de que la estrategia está orientada a competir
sobre una base mundial y, por tanto, se consideran similares la
mayoría de los mercados, se diseña el producto/servicio de
forma que pueda ser ofrecido prácticamente sin modificaciones a
los mayores segmentos de mercado en una gran cantidad de paí-
ses, se mecaniza el proceso operativo, y se establecen los precios
de acuerdo con la expectativa de un rápido crecimiento de las
ventas (Buzzell, Quelch y Bartlett, 1992). Por ello, la posición
competitiva de la empresa en un país está afectada en gran medi-
da por su posición competitiva en otros países, y viceversa; de ahí
que la empresa pretenda aprovechar sus ventajas competitivas en
la mayoría de los países de la forma más rápida posible (Hout,
Porter y Rudden, 1982). De acuerdo a este argumento:

Hipótesis 3. La transmisión de una visión global de la estrategia
incrementará la probabilidad de adoptar un proceso de interna-
cionalización acelerado.

Características del sector

Las empresas internacionales se ven envueltas en un amplio con-
junto de relaciones, no sólo con sus proveedores y clientes, sino
también con la competencia y con toda una serie de instituciones,
tales como los gobiernos, las universidades o las instituciones finan-
cieras, las cuales van a condicionar sus estrategias. En ocasiones,

dichas relaciones también se extienden indirectamente a los prove-
edores de sus proveedores, los clientes de sus clientes, etcétera. En
general, todo este entramado de relaciones comerciales, informati-
vas y sociales que bien, directa o indirectamente, conectan los dife-
rentes miembros pertenecientes a un sistema industrial, definen lo
que entendemos por una red o network (Johanson y Mattsson, 1988;
Johanson y Vahlne, 1990; D’Cruz y Rugman, 1992).

Las relaciones establecidas con el resto de miembros de la
red permiten acceder a nuevas experiencias, recursos y conoci-
mientos que no hubieran podido conseguirse si se hubiera
actuado aisladamente, de manera que éstas pueden ejercer un
efecto apalancamiento en la habilidad de las empresas para
penetrar en los mercados internacionales (Buckley y Ghauri,
1993; Welch y Luostarinen, 1988; Welch, Welch y Wilkinson,
1998). Por tanto, en aquellas empresas que desarrollan un pro-
ceso de internacionalización acelerado, el conjunto de relacio-
nes que los empresarios/directivos puedan haber establecido
con los miembros de la red permite mitigar el efecto desfavora-
ble de la escasa experiencia internacional. En este sentido: 

Hipótesis 4. La importancia de las «redes» de relaciones estable-
cidas con clientes, competidores, proveedores e instituciones incre-
mentará la probabilidad de adoptar un proceso de internacionali-
zación acelerado.

Por otra parte, además de las relaciones que se establecen en
el sector en el que se compite, la naturaleza de éste también se
ha señalado tradicionalmente como un factor que puede influir
en la aceleración del proceso de internacionalización. 

La aparición de INV se asoció, en los trabajos iniciales, a sec-
tores intensivos en tecnología tales como el sector informático,
el de equipamientos médicos, el óptico o el de telefonía móvil
(Oviatt y McDougall, 1995; Bell, 1985). Sin embargo, la eviden-
cia más reciente muestra cómo las INV están surgiendo en
industrias muy diversas y con independencia de su intensidad
tecnológica; incluso se observa que muchas INV son simple-
mente compañías especializadas de comercio (Madsen y Ser-
vais, 1997). En este sentido, parece ser que la lógica del proceso
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acelerado de internacionalización no está limitado exclusiva-
mente a un tipo especial de sectores. Por ello, siguiendo los
planteamientos más actuales, sugerimos la siguiente hipótesis:

Hipótesis 5. La intensidad tecnológica del sector no influye en la pro-
babilidad de adoptar un proceso de internacionalización acelerado.

El Cuadro 1 resume el signo de las hipótesis propuestas.

4. Metodología y análisis estadístico

Población objeto de estudio, recogida de información 
y muestra final

Este trabajo forma parte de un estudio más amplio sobre la
internacionalización de la empresa española, en el cual partici-
paban tanto empresas exportadoras como empresas multinacio-
nales. Aquí, nos referiremos únicamente a la submuestra inicial
de empresas exportadoras, formada por todas las compañías de
capital español 100 por 100 cuya cifra de exportaciones era igual
o superior al 25 por 100 de su volumen de ventas en el año 1996.
De esta forma, eliminábamos aquellas empresas que tenían acti-
vidades puntuales en el extranjero. 

El instrumento utilizado para la recogida de información fue la
encuesta postal, mediante el envío de cuestionarios a las empresas
seleccionadas. Estos fueron remitidos a los presidentes de las com-
pañías o, en algunos casos en los que no se disponía de la informa-
ción, a los ejecutivos principales. Las empresas fueron selecciona-
das partiendo de la base de datos Duns and Bradstreet (1996) que
contiene referencias sobre 250.000 empresas españolas.

Se obtuvo una cifra inicial de 9.200 empresas y, dado que no se
conocía la distribución de la población, se planteó la posibilidad
más pesimista. Se calculó el tamaño de la muestra para una pobla-
ción de 9.200 empresas que sigue una distribución binomial con
p= q= 50 por 100. De acuerdo a la experiencia previa en otros
estudios para el caso español, se consideró que sería necesario
enviar alrededor de 2.000 cuestionarios, que con un porcentaje de
respuesta esperada entre el 11 por 100 y el 13 por 100 nos permi-
tiría obtener el número de respuestas necesario. Dichos cuestio-

narios fueron remitidos en función de la distribución sectorial y
por tamaños de la población. El número final de respuestas utili-
zado en este trabajo (271) representa un porcentaje real de res-
puesta del 13,5 por 100. A partir de distintos análisis de la varian-
za no encontramos que nuestra muestra estuviese sesgada en
cuanto a tamaño y sector respecto a la población total.

Medidas de las variables

Variable dependiente: proceso de internacionalización 
(grado de internacionalización de la empresa)

A partir de las siguientes variables: a) tiempo transcurrido
desde el año de fundación hasta el año en que empieza a expor-
tar (TEMP), b) porcentaje de ventas en el exterior (XPORT) y
c) número de países a los que exporta (PAIS) tenemos un indica-
dor del grado de internacionalización de la empresa. Estas tres
variables, medidas en un intervalo de 1 a 5, nos permiten realizar
un análisis de conglomerados, de manera que agrupamos a las
empresas de la muestra en dos grupos, de tal forma que, por un
lado, cada grupo es internamente lo más homogéneo posible y,
por otro, los dos grupos son muy distintos entre sí.

Para comprobar si el contexto histórico en el que fueron crea-

OCTUBRE 2002 NUMERO 802
14

SECTOR EXTERIOR ESPAÑOL

CUADRO 1

HIPOTESIS

Factores Proceso internacionalización
acelerado (INV)

Actitud Pull +
Push –

Diferenciación Marketing +
Tecnológica +

Visión global Clientes +
Redes Competidores +

Proveedores +
Instituciones +

Intensidad tecnológica No influye



das las empresas tuvo alguna influencia en el proceso de inter-
nacionalización, se han realizado tres análisis de conglomera-
dos: i) para la totalidad de la muestra, ii) para las empresas que
fueron creadas antes de 1975, y iii) para las empresas que fue-
ron creadas con posterioridad a 1975. Se ha considerado el año
1975 como un hito histórico significativo, ya que a partir de la
mitad de la década de los setenta la industria española experi-
mentó un cierto progreso en su nivel de especialización, hasta
llegar, en 1985, a una producción equivalente al 96 por 100 de su
consumo aparente. Ese proceso fue como consecuencia, sobre
todo, del fuerte avance de la propensión exportadora, que de
manera sobrada se duplicó en tan sólo una década, propiciando
así una crecida presencia de las producciones españolas en los
mercados internacionales y una mejora sustancial del equilibrio
comercial del país (Buesa y Molero, 1998). 

El Cuadro 2 describe las frecuencias de las variables que
miden el grado de internacionalización, mientras que el Cua-
dro 3 muestra las medias de cada variable en cada uno de los
grupos obtenidos, así como el test F del análisis de la varianza.

Como puede observarse, en los tres análisis realizados, los
resultados evidencian un conjunto de empresas que siguen un
proceso de internacionalización acelerado (empiezan a exportar
con una edad más temprana, alcanzan un elevado volumen de
ventas en el exterior y están presentes en una gran cantidad de
países) y un grupo que sigue un proceso mucho más lento. Adi-
cionalmente, también puede comprobarse cómo la edad para
empezar a exportar es mucho más baja a partir de 1975 (como
media 2,3 años frente a 11,5 en los grupos activos; y 6,82 frente
a 30,3 en los grupos pasivos).

Variables independientes

a) Actitud de los directivos

Construimos dos índices (factores pull y factores push), a
partir de la valoración de los directivos en una escala Likert de
1 a 5 puntos, de las percepciones que tenían los decisores
sobre cuáles fueron los motivos que les impulsaron a exportar. 

b) Diferenciación de marketing y tecnología

Al igual que en el caso anterior, se establecieron dos índices a
partir de la valoración de los directivos sobre la percepción que
un experto ajeno a la empresa podría tener de, por una parte, el
diseño, calidad, estilo y marca de los productos de la empresa;
y, por otra, la política de innovación tecnológica: novedad del
producto/servicio, importancia en la empresa de la innovación,
volumen de inversión en I+D (valoración de 1 a 5 desde «muy
poca importancia» hasta «muchísima importancia»).

c) Visión global de la estrategia

Este factor, siguiendo a Roth, Schweiger y Morrison (1991),
está formado por un índice que recoge la valoración del directi-
vo en una escala de 5 puntos, desde «nada característica» a
«totalmente característica,» la influencia de los siguientes ítems
en la estrategia de la empresa: a) estandarización a nivel mun-
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CUADRO 2

VARIABLES

Variable/valores Frecuencia (%)

TEMP (año creación – año exportación) 
1: más de 20 años ....................................... 64 23,6
2: entre 11 y 20 años ................................... 60 22,1
3: entre 7 y 10 años ..................................... 31 11,4
4: entre 1 y 6 años ....................................... 71 26,2
5: 0 años ..................................................... 45 16,6

XPORT (% exportación)
1: 25 ........................................................... 44 16,2
2: entre 26 y 40 ........................................... 48 17,7
3: entre: 41 y 60 .......................................... 70 25,8
4: entre 61 y 75 ........................................... 55 20,3
5: más del 75 ................................................ 54 19,9

PAIS (número países )
1: entre 1 y 3 ............................................... 36 13,3
2: entre 4 y 10 ............................................. 58 21,4
3: entre 11 y 25 ........................................... 79 29,2
4: entre 25 y 35 ........................................... 32 11,8
5: más de 35 ............................................... 66 24,4



dial de las necesidades de los clientes, b) conocimiento a nivel
mundial del producto/servicio, c) estandarización de la tecnolo-
gía, d) globalización de la competencia, y e) estandarización a
nivel mundial de las políticas de marketing.

d) Redes de relaciones

Construimos cuatro índices de dos ítems cada uno, derivados
de la definición de red utilizada por D’Cruz y Rugman (1992).
Los directivos debían valorar en una escala de 1 a 5 el grado de
participación internacional, así como la influencia e importancia
que las relaciones mantenidas con sus principales: a) proveedo-
res, b) clientes, c) competidores y d) instituciones habían tenido
en su proceso de internacionalización.

e) Variables de control: intensidad tecnológica 
del sector y tamaño

Las empresas fueron clasificadas, por un lado, en función del
grado de intensidad tecnológica, de acuerdo a la ordenación reali-

zada por la OCDE (1994), y por otro, en función de su tamaño,
siguiendo el criterio tradicionalmente aplicado en nuestro país.

El Cuadro 4 refleja la frecuencia de cada una de las categorí-
as de las variables de control, mientras que el Cuadro 5 mues-
tra las variables incluidas en cada uno de los anteriores índices
y la prueba de fiabilidad de la escala para cada uno de ellos.

Análisis estadístico

Con objeto de comprobar la influencia de los factores señala-
dos en cada uno de los grupos definidos por la variable depen-
diente, se utiliza el análisis de regresión logística (Cuadro 6).
Una vez estimados los modelos, los valores que éstos predicen
constituyen probabilidades de adoptar el proceso de internacio-
nalización definido por la variable dependiente. Dichas probabili-
dades estimadas siguen un modelo logístico exp(z)/(1+exp(z)),
donde z es función lineal de las variables independientes.

En cada uno de los modelos se examinó el signo de los coefi-
cientes de regresión de las variables estadísticamente significa-
tivas. Un coeficiente positivo significa que la variable indepen-
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CUADRO 3

ANALISIS DE CONGLOMERADOS

Análisis 1: muestra Análisis 2: antes de 1975 Análisis 3: después de 1975

PASIV1 ACTIV1 F PASIV2 ACTIV2 F PASIV3 ACTIV3 F

TEMP
Media ............. 21,4 7,8 57,6* 30,3 11,5 65,6* 6,82 2,3 32,7*
N ................... 123 148 77 89 40 65

XPORT
Media ............ 37,6 68,2 206,5* 40,39 66,1 81,7* 31,12 69,24 137*
N ................... 123 148 77 89 40 65

PAIS 
Media ............. 12 35 79,0* 15 38 40,38* 6 28 41,4*
N.................... 123 148 77 89 40

NOTAS:
ACTIV: empresas activas (empiezan a exportar con una edad más temprana, elevado volumen de ventas en el exterior, elevado número de países).
PASIV: empresas pasivas.
*p<0,001.



diente incrementa la probabilidad de utilizar el método que
representa la variable dependiente, mientras que un coeficiente
negativo implica un incremento de la probabilidad de utilizar el
método alternativo (Cramer, 1991; Liao, 1994).

5. Discusión de los resultados

Los tres modelos de regresión tienen un poder explicativo sig-
nificativo con χ2 de 75,4 (p<0,01), 46,07 (p<0,01) y 41,4 (p<0,01)
respectivamente, y con porcentajes de clasificación correctos
que oscilan entre el 69 por 100 y el 80 por 100.

La hipótesis 1 no puede rechazarse dado que las relaciones
obtenidas son significativas y con el signo esperado. La actitud
positiva de los directivos en relación con la estrategia interna-
cional incrementa la probabilidad de que la empresa adopte un
proceso de internacionalización acelerado, mientras que la acti-
tud pasiva o negativa implica un desarrollo del proceso de inter-
nacionalización mucho más lento. Estas relaciones son clara-
mente significativas en los tres modelos, de manera que su
influencia persiste a lo largo del tiempo, independientemente de
la época en que fue fundada la empresa.

Con relación a las hipótesis 2a y 2b, los resultados indican que
la aceleración del proceso de internacionalización en las empre-
sas de la muestra está asociada a la diferenciación de marke-
ting, y no así a la diferenciación tecnológica. Mientras que el pri-
mer factor es significativo y con el signo esperado en los tres

modelos, el segundo factor no es significativo en ninguno de
ellos. Por tanto, la ventaja competitiva asociada a las empresas
que siguen un proceso rápido de aceleración está fuertemente
vinculada a las políticas de marca, diseño, estilo y calidad. 

Este hecho puede reflejar, en cierta manera, las carencias y
fortalezas tradicionalmente asociadas a las empresas de nuestro
país. Es evidente que muchas de ellas se han volcado en las polí-
ticas de diferenciación de producto, pero también es conocida la
histórica dependencia que éstas han tenido de los «líderes tec-
nológicos» originarios de otros países, en los cuales las políticas
científico-tecnológicas han sido mucho más activas.

Con la formulación de la hipótesis 3 esperábamos que las
empresas que siguen un proceso de aceleración rápido tuvie-
sen una visión global de la estrategia. Sin embargo, los resulta-
dos obtenidos no son significativos en ninguno de los mode-
los. Por tanto, aunque el proceso sea acelerado, las empresas
continúan considerando diferentes los distintos mercados
nacionales y, en consecuencia, adaptándose a ellos. Este hecho
puede estar relacionado con las ventajas competitivas asocia-
das a la diferenciación de marketing que permiten mayores
posibilidades de adaptación que aquéllas originadas por la dife-
renciación tecnológica.

Las relaciones establecidas en la hipótesis 4 se cumplen con
ciertas matizaciones. En principio, la influencia de los distintos
miembros de la red no es igual. En la adopción de un proceso de
internacionalización acelerado, el papel desempeñado por los
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CUADRO 4

VARIABLES CATEGORICAS DE CONTROL

Código SIC Intensidad tecnológica N (%) Tamaño N (%)

20, 22, 23, 24, 25, 27, Intensidad tecnológica baja 165 62 Pequeña (menos de 50 trabajadores) 165 64
29, 31, 34, 32, 51

28, 30, 35, 37 Intensidad tecnológica media 56 20,72 Mediana (entre 51 y 250 trabajadores) 70 27,1

36, 38 Intensidad tecnológica alta 47 17,3 Grande (más de 250 trabajadores) 23 8,9
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CUADRO 5

MEDIDA DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES

Indices / Variables α de Crombach

Factores PULL........................................................................................................................................................................ 0,6580
Existían oportunidades de crecimiento en los mercados exteriores
Mis competidores nacionales lo hicieron primero, o mis competidores eran empresas internacionales
Hubo un cambio de actitud de los directivos respecto a la conveniencia de exportar

Factores PUSH ...................................................................................................................................................................... 0,6730
Pedidos esporádicos de clientes extranjeros
Mis clientes se internacionalizaron y sus filiales se convirtieron en clientes extranjeros
Disminución de las barreras legales y/o culturales entre países
Producíamos más de lo que podíamos vender
El riesgo de operar en un solo mercado era muy elevado

Diferenciación MK................................................................................................................................................................. 0,8536
Reputación percibida respecto al diseño, la calidad y el estilo de los productos de la empresa
Reconocimiento internacional de la marca

Diferenciación TECN .............................................................................................................................................................. 0,7330
Nivel de novedad del proceso y/o servicio relacionado con la actividad internacional
Percepción sobre la importancia de la innovación tecnológica
Volumen de inversión en I+D

Estrategia GLOBAL ................................................................................................................................................................ 0,7749
Las necesidades de los clientes están estandarizadas a nivel mundial
El producto/servicio es conocido a nivel mundial
La tecnología está estandarizada a nivel mundial
Puedo encontrarme con los mismos competidores en la mayoría de mercados
Las políticas de marketing pueden estandarizarse a nivel mundial

Red de proveedores (REDPV) ................................................................................................................................................. 0,6585
Presencia de los principales proveedores con los que mantiene relaciones en el ámbito internacional
Importancia e influencia de dichas relaciones en su estrategia internacional

Red de clientes (REDCL).......................................................................................................................................................... 0,8002
Presencia de los principales clientes con los que mantiene relaciones en el ámbito internacional
Importancia e influencia de dichas relaciones en su estrategia internacional

Red de competidores (REDCO) ............................................................................................................................................... 0,7052
Presencia de los principales competidores con los que mantiene relaciones en el ámbito internacional
Importancia e influencia de dichas relaciones en su estrategia internacional

Red de instituciones (asociaciones, entidades públicas, centros de investigación) (REDINS) ....................................................... 0,7876
Presencia de las principales instituciones con las que mantiene relaciones en el ámbito internacional
Importancia e influencia de dichas relaciones en su estrategia internacional

NOTA:
El coeficiente alfa está posicionado en todos los índices entre los valores generalmente aceptados para las etapas exploratorias de una investigación (NUNNALLY, 1978).



clientes y por los competidores es mucho más relevante. En el
modelo general estas dos variables son positivas y significativas
(0,178, p<0,01; 0,167, p<0,05). Ahora bien, la influencia de la red de
clientes (0,273; p<0,01) es más importante en las empresas funda-
das antes de 1975, mientras que la red de competidores (0,345,
p<0,01) lo es en aquéllas creadas después de 1975. Esta diferente

relevancia nos permite observar la influencia del contexto históri-
co. Antes de 1975, cuando la competencia internacional era menos
intensa, las interacciones con los clientes fueron las relaciones
fundamentales que aceleraron el proceso de internacionalización.
En los últimos años, la globalización de la economía, con la consi-
guiente liberalización del mercado español, hace que la mayoría
de las empresas se enfrenten a una elevada competencia interna-
cional. Las relaciones, positivas o negativas, mantenidas con éstos
han obligado a reaccionar rápidamente, más aún si tenemos en
cuenta el carácter tardío que ha tenido la internacionalización en
nuestro país, así como el tamaño de las empresas españolas en
comparación con el resto de competidores internacionales. 

Por otra parte, la red de proveedores presenta el signo contra-
rio al esperado. En este caso, la influencia de los proveedores
incrementa la probabilidad de adoptar un proceso de internacio-
nalización más lento (–0,140, p<0,05). La influencia de la red de
proveedores puede tener más importancia en el hecho de que la
empresa importe, incluso dichas relaciones pueden hacer que la
empresa vea como atractivo vender también en el exterior, pero
éstas no se constituyen como auténticos motores que revolucio-
nen el proceso de internacionalización.

Por último, la red de instituciones no es significativa en ningu-
no de los modelos. Este hecho creemos que se debe a las carac-
terísticas de la muestra. Aunque en ellas hemos distinguido dos
grupos, no debe olvidarse que son las empresas españolas más
activas en los mercados internacionales, todas con porcentajes
de exportación superiores al 25 por 100. Es difícil que estos
exportadores acudan a las instituciones porque realmente lo
que buscan es aventajar a sus competidores nacionales. Si ésta
no fuera la explicación, la poca valoración de la instituciones
indicaría la escasa eficacia de sus actuaciones.

Con relación a la hipótesis 5, la intensidad tecnológica del sec-
tor no es significativa en ninguno de los modelos. De igual
forma ocurre con el tamaño (introducido como variable de con-
trol). De acuerdo a estos resultados, la existencia de empresas
que adoptan un proceso de internacionalización más rápido se
desvincula totalmente de la naturaleza tecnológica del sector y
del tamaño de las empresa. 
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CUADRO 6

REGRESION LOGISTICA

ACTIV1 ACTIV2 ACTIV3
Muestra Antes 1975 Después 1975

B (p) B (p) B (p)

PULL 0,283*** 0,271*** 0,325***

PUSH –0,326*** –0,386*** –0,452***

MK 0,428*** 0,409*** 0,574***

TECN –0,007 –0,002 –0,126

GLOBAL 0,030 0,020 –0,011

REDPV –0,140** –0,04 –0,17*

REDCL 0,178*** 0,273*** 0,127

REDCO 0,167** 0,088 0,345***

REDINS –0,03 –0,07 0,180

SECTOR
Intensidad tecnológica baja –0,030 –0,509 0,579
Intensidad tecnológica media –0,361 –0,751 –0,207
Intensidad tecnológica alta
(categoría de referencia)

TAMAÑO
Pequeña 0,225 0,138 –0,134
Mediana 0,931 0,681 0,672
Grande (categoría de 
referencia)

Nº de casos incluidos 258 158 100
–2 log. de la verosimilitud  278,232 171,72 88,08
Bondad del ajuste 242,538 147,736 97,93
Capacidad predictiva (%) 69,77 69,00 80
Chi-cuadrado 75,45*** 46,07*** 41,40***

NOTAS:
* p< 0,1.
** p< 0,05.
*** p< 0,01, según estadístico de Wald.



6. Conclusiones

El presente trabajo pretendía analizar la existencia, en el caso
español, de empresas que adoptasen un proceso de internacio-
nalización acelerado, los factores que influían en este hecho y
por último, la relevancia que hubiera podido tener la época de
creación de la empresa. 

Como ha podido comprobarse, independientemente de la
época de fundación, existen empresas que adoptan un proceso
de internacionalización muy rápido: empiezan a exportar con
una edad muy temprana, y realizan importantes esfuerzos en la
arena internacional. Estos esfuerzos se han medido con las
variables  «porcentaje de ventas en el exterior» y «número de
países servidos». Por tanto, incluso en países como España,
caracterizados por haber entrado en la arena internacional tar-
díamente, puede observarse la existencia de estas empresas.
Adicionalmente, creemos que la combinación de diferentes cri-
terios para operativizar el concepto de INV ha permitido enri-
quecer nuestro enfoque.

En cuanto a los factores relevantes, los resultados obtenidos
muestran una elevada congruencia con las hipótesis teóricas
establecidas. La aceleración del proceso de internacionalización
se vincula a:

• Una actitud proactiva de los directivos de la organización.
• Una estrategia fundamentada en la diferenciación de mar-

keting.
• Una importante influencia de las redes de relaciones man-

tenidas con clientes y competidores.
• Cualquier sector, independientemente de la naturaleza tec-

nológica de éste.
Adicionalmente, se ha comprobado para el caso español cómo

las «variables diferenciación en tecnología», «visión global de la
estrategia» e «influencia de las instituciones» no han tenido nin-
guna repercusión sobre el proceso de internacionalización. 

Con relación al contexto histórico en el que fue creada la
empresa, se han comprobado los efectos siguientes, tanto en las
variables dependientes como en las variables independientes: 

• La diferencia entre el año de fundación y el año de exporta-

ción tiende a disminuir conforme se avanza en el tiempo
(ACTIV2: 11,5 años frente a ACTIV3: 2,3 años). Siendo estrictos
en la definición de INV, sólo podrían considerarse como tales
las 65 empresas incluidas en el grupo ACTV3. Este hecho nos
indicaría la mayor relevancia que tiene la aceleración del proce-
so de internacionalización en los últimos años.

• La influencia a lo largo del tiempo de las variables indepen-
dientes no cambia cuando nos referimos a la actitud de los
directivos y a las políticas de diferenciación de marketing pero,
en cambio, sí se hace patente en la influencia ejercida por las
redes. Antes de 1975 es relevante la red de clientes, mientras
que a partir de 1975 lo es la red de competidores. 

Este trabajo es uno de los pocos estudios que, con datos obte-
nidos a partir de encuestas directas a empresas, permite obte-
ner una visión general de los factores influyentes en la acelera-
ción del proceso de internacionalización. No obstante también
presenta ciertas limitaciones. 

En cuanto a los factores influyentes, no se han podido incor-
porar las características personales de los decisores como son,
por ejemplo, el número de lenguas que habla, las estancias en
otros países, su nacionalidad, nivel de estudios, etcétera; tal y
como suele realizarse en los trabajos que analizan esta proble-
mática desde la perspectiva del entrepreneur (Iborra, Menguzza-
to y Ripollés, 1998). Indirectamente, hemos supuesto que estos
factores, de alguna manera, quedarían reflejados en la valora-
ción de los motivos pull/push que realiza el decisor. Sin embar-
go, futuras investigaciones deberían tratar de medir estas varia-
bles de forma directa.

Adicionalmente, nuestro estudio está fundamentado en las
opiniones de un único decisor, cuando a menudo las decisiones
sobre internacionalización suelen adoptarse por varias per-
sonas; además fue realizado post-hoc, siendo alguna de las
respuestas racionalizaciones retrospectivas sobre la
influencia/importancia de ciertas variables. El estudio de casos
relevantes identificados como INV podría detectar errores en la
apreciación de alguna de estas variables, así como la incorpora-
ción de nuevos factores. 

No obstante, a pesar de las limitaciones, las conclusiones
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obtenidas permiten avanzar en el conocimiento de una reali-
dad muy poco explorada en el contexto español. En el ámbito
académico pueden servir de referencia para enriquecer un
campo de estudio incipiente en nuestro país; en el ámbito insti-
tucional y empresarial pueden favorecer la reflexión sobre cuá-
les son los factores más relevantes para conseguir una activa
estrategia internacional y sobre cómo debe responderse a
estas exigencias.
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