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DOES INTERNATIONALIZATION DRIVE A FAMILY BUSINESS INTO
SUCCESS? CASE IN THE TEXTILE SECTOR

This paper focuses on the effects of internationalization strategies in the
success of family firms, considering success as a combination of business
results (financial outputs such as sales or profits) and performance indi-
cators (satisfaction, perceived quality, corporate reputation, employees
abilities, among others). With this purpose, general managers of 154 tex-
tile family businesses were surveyed by mail in order to inquire about the
internationalization degree of their companies. Afterwards, international
and non-international firms were compared within three sets of variables:
(i) the international activity performed, (ii) financial results, and (iii) per-
formance of the indicators obtained. The carried out analysis led to con-
clude that internationalized companies obtain superior financial results
compared with non-internationalized firms, notwithstanding, the perfor-
mance indicators do not differ significantly between these two.

KEYWORDS: Internationalization, ~business results, competitive
advantages

L'INTERNATIONALISATION CONDUIT-ELLE A LA REUSSITE D'UNE
ENTREPRISE FAMILIALE ? UNE APPLICATION AU SECTEUR TEXTILE

RESUME: Ce travail analyse les effets de I'internationalisation sur la réus-
site des entreprises familiales, la réussite étant entendue ici comme une
construction, un concept englobant a la fois les résultats entrepreneuriaux
(indicateurs financiers, tels que ventes et bénéfices) et les indicateurs de
performance (satisfaction de la clientéle, qualité percue et réputation, for-
mation des travailleurs, etc.). A cet effet, on a mené (par courrier postal)
une enquéte auprés de 154 chefs d'entreprises textiles de caractere fa-
milial, avec trois grands blocs de questions portant sur: (i) l'activité in-
ternationale développée, (ii) les résultats financiers obtenus, et (iii) les
indicateurs de performance obtenus; et on a réalisé une analyse contras-
tive pour comparer les entreprises internationalisées versus les non inter-
nationalisées. L'étude aboutit a la conclusion que les premiéres obtiennent
effectivement des résultats financiers supérieurs, alors que les indicateurs
de performance ne différent pas significativement entre les deux groupes
d'entreprises.

MOTS CLES: Internationalisation, résultats entrepreneuriaux, avantages
concurrentiels.

A INTERNACIONALIZACAO LEVA UMA EMPRESA FAMILIAR AO
SUCESSO? APLICACAO AO SETOR TEXTIL

RESUMO: Este trabalho analisa os efeitos da internacionalizacdo no su-
cesso das empresas familiares, entendendo o sucesso como um constructo
que engloba tanto os resultados empresariais (indicadores financeiros, tais
como vendas e beneficios) quanto indicadores de desempenho (satisfacao
de clientes, qualidade e reputagéo percebida, capacitacdo dos trabalha-
dores etc.). Para isso, 154 gerentes de empresas téxteis espanholas de ca-
rater familiar foram entrevistados via correio sobre trés grandes blocos
de questoes: (i) atividade internacional desenvolvida, (ii) resultados fi-
nanceiros alcancados e (iii) indicadores de desempenho obtidos. A analise
discriminante utilizada para comparar as empresas internacionalizadas
versus as ndo internacionalizadas permitiu concluir que as empresas inter-
nacionalizadas, efetivamente, obtém resultados financeiros superiores. No
entanto, os indicadores de desempenho nao diferem significativamente
entre ambos os grupos de empresas.

PALAVRAS-CHAVE: Internacionalizacao, resultados empresariais, vanta-
gens competitivas.
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RESUMEN: Este trabajo analiza los efectos de la internacionalizacion en el éxito de las empresas
familiares, entendiendo el éxito como un constructo que engloba tanto los resultados empresa-
riales (indicadores financieros, tales como ventas y beneficios), como indicadores de desempefio
(satisfaccion de clientes, calidad y reputacion percibida, capacitacién de los trabajadores, etc.).
Para ello, 154 gerentes de empresas textiles espafiolas de cardcter familiar fueron encuestados
via postal, respecto a tres grandes bloques de cuestiones: (i) actividad internacional desarrollada,
(ii) resultados financieros alcanzados y (iii) indicadores de desempefio obtenidos. El anélisis discri-
minante planteado para comparar las empresas internacionalizadas versus las no internacionaliza-
das ha permitido concluir que las empresas internacionalizadas, efectivamente, obtienen resultados
financieros superiores. No obstante, los indicadores de desempefio no difieren significativamente
entre ambos grupos de empresas.

PALABRAS CLAVE: Internacionalizacion, resultados empresariales, ventajas competitivas.

Introduccion

Cada vez las empresas se internacionalizan mas debido al aumento de la
competencia y a la necesidad de encontrar nuevas oportunidades de negocio
mas alla de las fronteras del propio pais. La idea que subyace es la de alcanzar
niveles superiores de éxito mediante el aumento de los mercados exteriores.
En este escenario, la presente investigacion pretende contrastar en una in-
dustria altamente competitiva, la textil, hasta qué punto las empresas que se
internacionalizan alcanzan niveles superiores de éxito a los obtenidos por las
empresas domésticas, que no acometen la aventura internacional.

' Este trabajo ha sido financiando a través del proyecto CTIDA 2002/156 (Oficina de
Ciencia y Tecnologia de la Generalitat Valenciana) titulado "Andlisis estratégico de la
fabricacién y comercializacién en la industria textil: aplicacién de nuevas tecnologias”.
CTIDIA2002-156. PIGV - Projectes d'Investigacié de la Conselleria de Innovacién y
Competitividad de la Generalitat Valenciana.
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Para tal fin, 154 empresarios han sido entrevistados,
midiendo el éxito de su empresa desde dos grandes en-
foques, a fin de contemplar un prisma global: los re-
sultados empresariales (Llonch y Walifio, 1996) que
recogen un aproximacién de tipo cuantitativo y a corto
plazo, y los indicadores de desempefio (Aaker, 1998)
que reflejan el éxito a largo plazo de tipo cualitativo.

Es necesario precisar que el presente trabajo no pretende
ahondar en los factores que llevan a una empresa a inter-
nacionalizarse, en linea con investigaciones ya realizadas
previamente (Gallo y Sveen, 1991; Gallo y Garcia, 1996).
Lo que se pretende es probar si, una vez la empresa ya
se ha internacionalizado, consigue un éxito significativa-
mente superior al obtenido por las empresas domésticas.

La aportacién de este trabajo radica en la posibilidad de
identificar en qué medida las empresas internacionalizadas
obtienen mejores resultados tanto en términos financieros
como en desempefio a partir de informacién primaria, faci-
litada por los propios empresarios. De este modo, se cubre
el vacio existente en la literatura de marketing sobre la co-
nexioén entre internacionalizacién y éxito en sentido amplio,
ya que, como indican Brouthers, Brouthers y Werner (2000),
la conexién internacionalizacién-éxito se ha abordado con-
fiando exclusivamente en medidas financieras, sin apuntar el
posible efecto conjunto sobre los indicadores de desempefio.
Por lo tanto, se trata de investigar si las empresas interna-
cionalizadas obtienen mas éxito que las empresas no in-
ternacionalizadas, aglutinando bajo el constructo éxito
tanto indicadores financieros (ventas y beneficios) como de
desempefio (imagen, calidad, satisfaccion, etc.).

Marco teodrico: relacion entre
la internacionalizacion de una
empresa y el éxito que alcanza

Tradicionalmente, la relacién entre internacionalizacién y re-
sultados empresariales (rentabilidad, margen sobre ventas,
etc.) se ha investigado utilizando fuentes secundarias. Por
ejemplo, Tseng y Yu (1991) revisan distintos trabajos que
intentan explicar el resultado de una empresa a partir de
su decision de exportar o no exportar, asi como de las dife-
rentes estrategias de marketing mix adoptadas en cada pais.
La mayoria parece encontrar algtn tipo de conexién entre
salir fuera (internacionalizarse) y el incremento de los ratios
financieros, si bien, como apuntan Daniels y Bracker (1989),
no todas las formas de entrada en mercados exteriores son
igualmente rentables en términos econémicos.

Los estudios interesados en conectar internacionalizacién
y resultados empresariales a partir de la utilizacién de in-
formacién primaria, y en el dmbito de la empresa familiar,
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son mucho menos numerosos, puesto que, con frecuencia,
la falta de recursos y la incertidumbre y complejidad a la
que se enfrenta este tipo de empresas suponen un freno
para la expansion internacional (Fernandez y Nieto, 2005).
De lo que no cabe duda es que la literatura previa parece
conectar positivamente la internacionalizacion y el éxito
financiero (Majocchi y Zucchella, 2005). De tal modo, ca-
bria concluir que:

H 1. Las empresas internacionalizadas obtendrdn resultados
empresariales mds altos que las no internacionalizadas.

Junto a los resultados financieros, los indicadores de
desempefio constituyen un segundo bloque variables para
aproximar el éxito que ha alcanzado una empresa. Ambos,
resultados empresariales e indicadores de desempefio, se
consideran dos dimensiones o aproximaciones complemen-
tarias en la medicién del éxito de un negocio. Es por ello
que Webster, Malter y Ganesan (2005) presentan como uno
de los retos futuros de la disciplina de marketing el llegar
a medir de forma acertada la productividad de las dis-
tintas decisiones empresariales, teniendo en consideracién
tanto indicadores cuantitativos (resultados empresariales)
como indicadores de indole méas cualitativa (indicadores de
desempefio). No en vano, la medicién del éxito solo a través
de indicadores empresariales constituye una limitacién que
ha sido bautizada como “miopia de la performance” (Dia-
mantopoulous y Winklhofer, 2001), siendo necesario incor-
porar indicadores de desempefio que miden el éxito a mas
largo plazo y desde un enfoque mas cualitativo.

Siguiendo esta linea, a la literatura en marketing in-
ternacional viene relacionado también positivamente el
concepto de internacionalizacién con el desempefio em-
presarial, por cuanto la internacionalizacién se muestra
como una decisién clave en el desarrollo de ventajas
competitivas sostenibles en mercados exteriores. Es
decir, la literatura parece sostener que en la medida
en que las empresas se internacionalicen (operen en
mercados diferentes a su mercado doméstico), sus in-
dicadores de desempefio también mejorardn conside-
rablemente. Esto es, las empresas internacionalizadas
gozaran de mayor satisfaccién/fidelidad entre sus di-
ferentes clientes (Oackley, 1996; Wong, 2002); mayor
reputacion, calidad e imagen percibida por su caracter
internacional (Aguirre, 1996; Rundhm, 2003); mejor ca-
pacitacion de sus trabajadores (que deben de aprender
a operar en entornos bien dispares) (Rundh, 2003;
Lépez y Gonzalez, 2001; Javalgi, Griffith y White, 2003),
y mayor tasa de innovacién para atender la diversidad
internacional (Cheng y Bolon, 1993).
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Estudios previos (Oackley, 1996; Wong, 2002) parecen co-
nectar la internacionalizacién con la satisfaccién y la lealtad,
apuntando que las empresas que deciden acometer nuevos
mercados exteriores se esfuerzan mds por conseguir altas
tasas de satisfaccion y mayores niveles de fidelidad entre
sus nuevos consumidores para garantizar el éxito de la ex-
pansién. Por el contrario, las empresas domésticas tienden
a caer en posturas acomodaticias, lo que explica compor-
tamientos mas rutinarios hacia sus clientes. Desde este
enfoque, se advierte que a medida que las empresas se in-
ternacionalicen su grado de preocupacién por el cliente au-
menta, mejorando la satisfaccién/fidelidad de este tltimo
(Raven, McCullough y Tansuhaj, 1994; Zou y Stan, 1998).
Esta conexidn resulta especialmente intensa en el ambito de
las empresas de servicios, en las que la proximidad al cliente
resulta crucial para determinar su satisfaccion (Patterson,
Muris y Shoham, 1997). En esta linea, cabria enunciar que:

H 2.1: Las empresas internacionalizadas obtendrdn niveles
de satisfaccion mds altos que las no internacionalizadas.

H 2.2: Las empresas internacionalizadas obtendrdn niveles
de fidelidad mds altos que las no internacionalizadas.

REV. INNOVAR VOL. 25, NUM. 56, ABRIL-JUNIO DE 2015

Por otra parte, autores como Rundh (2003) expresan que
empresas que se internacionalizan son percibidas abiertas
y experimentadas, con buena reputacién en el exterior, lo
que a su vez provoca que sigan avanzando en su proyec-
cién internacional. Por el contrario, las empresas domés-
ticas, con ninguna presencia, ni reputacién en mercados
exteriores, no llegan a los niveles de reconocimiento que
consiguen las primeras. En la misma linea, la investigacion
de Raven et al. (1994) concluye que el éxito se obtiene en
la medida en que aumenta la exportacién (internacionali-
zacién de la firma), puesto que con ello se potencia su re-
putacion. En este sentido, cabria apuntar que:

H 2.3: Las empresas internacionalizadas obtendrdan mejor
reputacion que las empresas no internacionalizadas.

En cuanto a la calidad percibida, se ha demostrado que
la internacionalizacién de cualquier compafiia contribuye
a desarrollar productos/servicios capaces de marcar la di-
ferencia y de triunfar en el exterior (Aguirre, 1996), por
lo que empresas altamente internacionalizadas se asocian
con frecuencia a niveles de calidad percibida superiores (o
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relaciones calidad/precio éptimas), lo que avala su pro-
yeccién internacional. Asi por ejemplo, en la industria del
entretenimiento (revistas, libros, peliculas, etc.) se tiende
a valorar como de calidad superior aquellas ofertas que
gozan de proyeccién internacional, frente a las que tienen
un alcance solo doméstico (Tu y Worzala, 2010). Del
mismo modo, en el ambito de la educacidn, la internacio-
nalizacion de las universidades juega a favor de su calidad,
de manera que la intensificacién de los programas de in-
tercambio de estudiantes y profesores contribuye a reforzar
el éxito de las organizaciones educativas que apuestan por
este camino (Oyewole, 2009). Estos comentarios serian ex-
tensivos a otros muchos sectores, como el turistico (Ledn,
Villary Pla, 201 1), donde la dimensién internacional de los
agentes que operan en el mismo refuerza su percepcién de
calidad entre turistas y residentes. Es por ello que cabria
apuntar que las empresas internacionalizadas desarrollan
niveles de calidad superiores, de manera que la internacio-
nalizacion tendria un efecto positivo y directo sobre esta
variable. En esta linea, se propone la siguiente hipétesis.

H 2.4: Las empresas internacionalizadas obtendrdn niveles
decalidad percibida mds alta quelas no internacionalizadas.

De manera mas reciente, se viene insistiendo en el vinculo
existente entre la figura del manager, su preparacién y
conocimientos (y mas concretamente en su actitud hacia
salir) y la expansion internacional (Rundh, 2003; Lépez
y Gonzélez, 2001). Asi, Javalgi et al. (2003) mencionan
diversos estudios en los que la capacitacién y actitud de
los directivos hacia la internacionalizacién resulta ser una
variable discriminante clave para diferenciar entre em-
presas exportadoras y no exportadoras. De manera pun-
tual, trabajos como el de Das (1994) no encuentran que
los managers de empresas exportadoras exitosas tengan
mas experiencia y capacitacion que los de empresas no exi-
tosas. Ahora bien, la opinién mayoritaria sostiene que las
empresas que salen fuera generan recursos humanos mas
capacitados y preparados capaces de atender la diversidad
internacional. Este resultado se desprende también en la
revision efectuada por Cavusgil y Zou (1994), quienes evi-
dencian que el compromiso y preparacién de la alta direc-
cién permite a las empresas aprovechar las oportunidades
que ofrecen los mercados exteriores, desarrollando estra-
tegias de marketing efectivas que les llevan a mejorar la
performance de su actividad internacional. En este linea,
se puede afirmar que las empresas que salen desarrollaran
niveles superiores de capacitacién entre sus trabajadores,
existiendo una relacién positiva y directa entre ambos con-
ceptos. Asi, cabria apuntar que:
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H 2.5: Las empresas internacionalizadas contardn con
gerentes/empleados mds capacitados que las no interna-
cionalizadas.

Asimismo, existen estudios que sostienen que la mayor in-
ternacionalizacién de las empresas y de sus diversas areas
funcionales conlleva niveles superiores de éxito en el de-
sarrollo de innovaciones (Cheng y Bolon, 1993). Esto es, a
medida que las empresas se internacionalizan, tienden a
innovar mdas para no comprometer su éxito internacional.
De tal modo, estudios efectuados concluyen que la acti-
vidad internacional de una empresa no es ajena al sistema
de innovacién que desarrolla a nivel nacional en su pais de
origen (Patel y Pavitt, 1991; Pavitt y Patel, 1999), de ma-
nera que conforme se opera en mercados mas amplios, la
posibilidad de acometer proyectos innovadores de mayor
envergadura aumenta. En esta linea, las empresas que se
internacionalizan tienden a innovar mas para atender la
diversidad internacional (requerimientos diferentes cross-
culturamente), con lo que se estableceria un vinculo posi-
tivo y directo entre internacionalizacién e innovacién. De
esta forma, podrian reforzarse las innovaciones conforme
las firmas alcanzan niveles superiores de internacionaliza-
cién, por ejemplo, estando activas en muchos mercados,
a fin de recoger exitosamente los frutos de la innovacién
(Kafouros, Buckley, Sharp y Wang, 2008). En efecto, a me-
dida que aumenta la internacionalizacién de una firma,
tiende a dispersar sus departamentos de |+D, aumentando
su capacidad innovadora al utilizar conocimientos e ideas
de diversos paises procedentes de un grupo mas amplio de
cientificos (Kafouros, 2006). Asi, se podria enunciar que:

H 2.6: Las empresas internacionalizadas obtendrdn una mayor
tasa de éxito en las innovaciones que las no intemacionalizadas.

Por dltimo, con relacién a la eficiencia empresarial, se de-
fiende que a medida que aumenta la internacionalizacién
puede crecer la habilidad de la firma para compartir re-
cursos entre diferentes areas geogréficas, ofreciendo opor-
tunidades superiores para alcanzar economias de escala
(Kogut, 1985), y consecuentemente aumentando su efi-
ciencia. Es decir, la internacionalizacién de una firma le
permite desarrollar procesos mas eficientes, por ejemplo,
al reducir los costes de produccién de sus bienes (Kafouros
et al, 2008). Ello, por ejemplo, puede lograrse recolo-
cando los costes de fabricacién mediante la bdsqueda de
paises con bajos costes de mano de obra, lo que permite
aumentar la eficiencia de las empresas que apuestan por
los mercados exteriores (Wagner, 2004). Adicionalmente,
la expansién internacional permite también rebajar costes
de materias primas y componentes, determinando el éxito
econémico de las empresas manufactureras (Levy, 1995).
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Todo ello redunda en la mayor eficiencia de las firmas in-
ternacionalizadas, tal y como obtienen Norvell, Andrus y
Gogumalla (1995) en el estudio que llevan a cabo entre
empresas estadounidenses, constatando que los menores
costes de mano de obra y de materias primas en mercados
exteriores son el motor clave de la internacionalizacién de
las empresas de este pafs. Es por ello que podria apuntarse
que conforme las empresas se internacionalizan se tornan
mas eficientes al operar en contextos méas globales que les
permiten rentabilizar mejor sus recursos. En esta linea ca-
brfa enunciar que:

H 2.7: Las empresas internacionalizadas serdn mds efi-
cientes que las no internacionalizadas.

Las diferentes hipétesis planteadas figuran recogidas en
la Figura 1, mostrandose un detalle de las mismas en el
Cuadro 1.

Metodologia

Seleccion de la muestra

Se escogié como poblacién objeto de estudio a aquellas
empresas textiles ubicadas en un determinado territorio
nacional, sin llegar a efectuar ningln tipo de distinciones
en cuanto a caracteristicas de las mismas. La eleccién de
dicha industria obedece a diversas razones que se exponen
a continuacion. Asi, el sector de textiles y ropa esta some-
tido a fuertes presiones y a rdpidos cambios del entorno

FIGURA 1. Internacionalizacién y éxito

INNOVAR

debido esencialmente a dos grupos de factores: por una
parte, a los gustos voléatiles de los consumidores, por otra,
a la fuerte amenaza proveniente de competidores de dis-
tintas partes del mundo. De acuerdo con Such (2001), el
sector de productos textiles y confeccién ha tenido histé-
ricamente efectos muy importantes sobre otros sectores
como la maquinaria o el papel, si bien tales enlaces pro-
ductivos se han visto considerablemente reducidos en las
dltimas décadas, ganando importancia ciertas actividades
logisticas y de terciario avanzado.

La poblacién objeto de estudio estd compuesta por las 465
principales empresas de textil que operan en Espafia, ob-
tenidas de la base de datos ARDAN, similar a la analizada
en el trabajo de Vila y Kuster (2008).

Estimamos que la muestra a seleccionar debfa ser un nu-
mero no inferior a 100 empresas encuestadas, de forma
que nos permitiera aplicar correctamente las técnicas
estadisticas adecuadas para analizar las propiedades
psicométricas. Para ello se empleé el muestreo no pro-
babilistico por conveniencia, procedimiento que suele
ser utilizado “... en determinadas ocasiones como cuando
se esta realizando una prueba de un cuestionario o ante
el ensayo previo a la realizaciéon de un estudio” (Miquel,
Bigné, Levy, Cuenca y Miquel, 1997, p. 146). Mediante el
mismo, obtuvimos 154 cuestionarios debidamente cum-
plimentados por gerentes de empresas textiles (ratio de
respuesta 33%). La comparacién entre empresas que res-
pondieron y aquellas que no lo hicieron no mostré dife-
rencias significativas (a un nivel de 0,01).

Margen

Beneficios
sobre ventas

Resultados Rentabilidad

globales

Logro de
objetivos

inversion

Oportunidades finacieras Mercado

u

Competitividad internacional

Calidad

Satisfaccion

Imagen

Lealtad Reputacion

percibida

Entrenamiento
personal

Fuente: Vila y Kiister (2008).
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Con la informacién recogida, procedimos a emplear una
metodologia similar a la recomendada por otros autores
(por ejemplo, Nunnally, 1978; Churchill, 1979) a fin de eli-
minar los ftems inadecuados y analizar la fiabilidad, unidi-
mensionalidad y validez de la escala final (ver para mayor
detalle el estudio de Kiister y Vila, 2007).

Recoleccion de datos

A efectos metodolégicos, podemos distinguir dos etapas en
la recogida de informacién. En la primera etapa se han em-
pleado entrevistas en profundidad con directivos y expertos
como técnica cualitativa para obtener informacién que nos
permitiera determinar los items a considerar. Dicha etapa
nos sirvié para efectuar ciertas adaptaciones tanto de re-
daccién como de contenido; todo ello a partir de las escalas
originales de Llonch y Walifio (1996) (para medir las oportu-
nidades financieras) y de Aaker (1998) (para medir la com-
petitividad internacional /desempefio) (ver Cuadro 1).

En relacién a la segunda etapa, preparamos un cuestio-
nario dirigido a los gerentes de las empresas textiles. Dicho
cuestionario incluia los items de las escalas de Llonch y
Walifio (1996) y de Aaker (1998) depurados en la etapa
previa. El cuestionario fue remitido por via postal y/o por
correo electrénico a los gerentes de las empresas textiles
incluidas en el anuario. Estos gerentes expresaron su valo-
racién sobre los resultados obtenidos por su empresa tanto
en términos financieros, como en términos de desempefio,
al tiempo que indicaban si su empresa operaba internacio-
nalmente o no.

CUADRO 1. Escalas y fiabilidad de las mismas

Analisis de datos

Para el estudio se aplicé, en primer lugar, un anélisis dis-
criminante a fin de separar a las empresas en dos grupos
atendiendo a su nivel de internacionalizacién (0 = em-
presas no internacionalizadas; 1 = empresas internacio-
nalizadas). Por tanto, la variable dependiente es una
variable nominal relacionada con el compromiso interna-
cional de una empresa. Asi, siguiendo a Nieto y Llama-
zares (2004), diferenciamos:

¢ Empresas no internacionalizadas (ni exportacién di-
recta, ni exportacion indirecta, ni exportacién concer-
tada, ni inversién directa).

¢ Empresas internacionalizadas (exportacién directa, y/o0
exportacién indirecta, y/o exportacién concertada,
e/0 inversién directa).

Las variables independientes vienen representadas por los
6 items utilizados para medir los resultados empresariales
(H1) y por los 7 items relacionados con cada uno de los
siete indicadores de desempefio (H2) (Cuadro 1). Se hace
notar que estos indicadores fueron aproximados solici-
tando al empresario que emitiera su valoracién respecto
a todos ellos a nivel general, sin particularizar su opinién
para un mercado concreto.

En segundo lugar, se aplicé un ANOVA para medir las di-
ferencias entre los dos grupos respecto a cada uno de los
ftems utilizados.

Resultados

El ajuste de la funcién discriminante es capaz de clasificar
al 80% de las empresas. Para validar la idoneidad de este

Escalas Ne items Fiabilidad Validez
Resultado empresarial (Llonch y Walino, 1996) (escala likert 5 puntos)
i) Rentabilidad sobre inversion percibida Validez Convergente:
ii) Beneficio neto percibido Correlaciones entre items con p < 0,05
iii) Margen sobre ventas percibido 6 aest.=0,93 |Validez Divergente:
iv) Crecimiento de las ventas percibido Correlacién con indicadores desempefio
v) Resultados globales percibidos p>0,05
vi) Consecucién/logro de objetivos percibido
Indicadores desempefio (Aaker, 1998)
i) Nivel de satisfaccion del mercado
ii) Tasa de fidelidad de la clientela Validez Convergente:
iii) Imagen/reputacion de marca en el mercado 7 west. = 0.904 Correlaciones entre items con p < 0,05
iv) Calidad percibida de mi empresa y mis productos o Validez Divergente:
v) Capacitacion lograda por los gerentes/empleados Correlacién con resultado empresarial p > 0,05
vi) Tasa de éxito de las innovaciones de mi empresa
vii) Eficiencia de la empresa

Fuente: Elaboracién propia.
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porcentaje se aplicaron dos criterios adicionales, siendo la
Wilks Lambda de 0,93 y la correlacién canénica de 0,27:

* Criterio de aleatoriedad proporcional:
(116/154)? = 56%; 56% x 1,25 = 70%

e C(Criterio de aleatoriedad maxima:
(6/154)2+ (116/154)*= 56%

De las 13 variables explicativas, solo la variable de “"bene-
ficio neto” difiere significativamente entre los dos grupos
considerados (p < 0.01) con una carga superior a 0,3
(Wilks de Lambda = 0,928; F = 11.806). El resto de items
no se incluyen en la funcién (carga discriminante < £0,3)
(Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). Esto significa que
las empresas internacionalizadas obtienen, objetivamente,
mas beneficios netos que las no internacionalizadas.

De los items restantes, todos los concernientes a resultados
empresariales difieren significativamente entre los dos
grupos (Tabla 1), observandose que las empresas interna-
cionalizadas obtienen promedios significativamente mas
altos que las no internacionalizadas (especialmente en lo
relativo a beneficio neto). El hecho de que no se incluyan

INNOVAR

en la funcién discriminante probablemente obedece a
que estan correlacionados positivamente con el "beneficio
neto". Este resultado no nos permitiria rechazar H1, puesto
que existen diferencias entre empresas internacionales y
no internacionales. En efecto, si consideramos los resul-
tados obtenidos por el ANOVA (Tabla 1) y los arrojados
por el analisis discriminante, se advierte que las empresas
internacionalizadas destacan sobre las no internacionali-
zadas puesto que obtienen niveles de beneficios netos sig-
nificativamente superiores.

Por el contrario, los items de desempefio, ademas de no
entrar en la funcién discriminante, no difieren significati-
vamente entre los grupos (Tabla 1). Esto significa que las
empresas internacionalizadas no tienen indicadores de
desempefio significativamente méas altos que las no inter-
nacionalizadas. Por ello, estariamos en condiciones de re-
chazar el resto de hipétesis: H2.1,H2.2, H2.3,H2.4, H2.5,
H2.6 y H2.7. Este resultado lleva a pensar que la mera in-
ternacionalizacién de la empresa no aumenta ni los niveles
de satisfaccion y fidelidad del consumidor, ni la imagen
y eficiencia de la empresa, ni la calidad percibida de los
productos, ni la capacitacién de los recursos humanos

TABLA 1. ANOVA para el enfoque dicotémico de internacionalizacién

RESULTADOS . Sig. INDICADORES DE 2 . Sig.
2 grup. | media F - media F
EMPRESARIALES Levene DESEMPENO grup. Levene
0 3,82 8,277** 0116 Nivel de satisfaccion del 0 241 0,280 0221
Rentabilidad sobre inversion mercado 1 531
1 4,43 .
_— 0 5,55 0,001 0,212
0 372 11,806** 0436 Tgsa de fidelidad de la
Beneficio neto clientela 1 5,56
1 4,39
Imagen/reputacion de 0 >10 2,588 0,942
0 3,89 7,375** 0,849 marca en el mercado 1 547
Margen sobre ventas '
1 4,43 . - .
Calidad percibida de mi em- 0 >.09 3,760 0,626
0 389 7105+ 0703 presa y mis productos 1 5,49
Crecimiento de las ventas
1 4,46 Capacitacion lograda por 0 5,04 2,568 0,667
gerentes/empleados 1 539
0 4,03 4,631* 0,043 :
Resultados globales 1 Lo Tasa de éxito de las 0 4,60 2,242 0,910
' innovaciones 1 491
L - 0 403 8.786 0.370 0 4,56 3,715 0,907
Consecucion de objetivos Eficiencia de la empresa
1 4,64 1 4,99
0 3.93 11,475** 0,282 o 0 5,04 2,225 0,654
PROMEDIO resultados PROMEDIO indicadores
empresariales 1 5.5 desempefio 1 5,30

*p<0.01; ** p<0,05
Fuente: Elaboracién propia.
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(directivos/empleados). Otros factores, distintos a la in-
ternacionalizacién, tales como la imagen de marca o los
servicios prestados antes, durante y después de la venta,
podrian determinar que estas variables de desempefio
se incrementan. En la misma linea, investigaciones efec-
tuadas vinculan el éxito de la empresa a la presencia de
alianzas y redes empresariales con otras empresas en los
mercados de destino (Majocchi y Zucchella, 2005).

Conclusiones e implicaciones gerenciales

Las empresas pueden clasificarse en empresas interna-
cionalizadas y empresas no internacionalizadas, con be-
neficios netos diferentes. Por ello, “internacionalizacién”
y "éxito a corto plazo” (resultados empresariales en tér-
minos de ventas, beneficios, resultados globales, etc.) se
han presentado en el presente estudio como conceptos re-
lacionados. Por el contrario, los indicadores de desempefio
que miden el éxito a largo plazo (satisfaccién de clientes,
fidelidad de clientes, calidad percibida, etc.) no varian en
funcién de la internacionalizacién en el estudio llevado a
cabo, luego "internacionalizacién” y “éxito a largo a plazo”
(indicadores de desempefio) no se han presentado como
conceptos relacionados en términos significativos.

Es decir, la investigacion realizada pone de relieve que las
empresas que se internacionalizan del sector analizado
(un sector maduro y fragmentado) no deben esperar me-
jorar su desempefio por el mero hecho de internacionali-
zarse. Al contrario, quiza el hecho de apostar por més de
un mercado incrementa las dificultades empresariales, lo
que puede llevar a descuidos tales como la desatencién de
la figura del consumidor, la dispersién en las innovaciones,
la confusién en la imagen o la desmotivacién de los em-
pleados, entre otros.

Estas conclusiones llevarian a aconsejar a los directores
generales de las empresas familiares que operan en este
sector, con las caracteristicas descritas, que intenten en-
contrar el éxito mediante dos lineas de actuacién. Primero,
la opcién de la internacionalizacién se presenta como re-
comendable para mejorar los ratios financieros. Esta puede
ser, por tanto, una buena alternativa en momentos criticos
que comprometen la supervivencia de una empresa. Asi,
resultados empresariales bajos no deben de ser 6bice para
abandonar la salida al exterior aunque sea adoptando
férmulas poco sofisticadas (por ejemplo, exportacién in-
directa o exportacion directa). Esto se traduce en que las
empresas que deseen apostar por elevados resultados em-
presariales tienen en la internacionalizacién un buen ca-
mino para intentar alcanzarlos.
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Segundo, el desempefio o éxito a largo plazo debe de ser
una preocupacién constante de toda empresa, tanto do-
méstica como internacional. Es decir, al margen del nu-
mero de paises en los que se opere, y de la forma de
entrada que se adopte, aspectos como por ejemplo la fi-
delidad y satisfaccion del cliente, deben de ser una preo-
cupacién permanente. Por tanto, el éxito a largo plazo de
una empresa no se ha presentado ligado a su proceso de
internacionalizacién. En este caso, incluso pequefias em-
presas domésticas pueden alcanzar elevados indices de
desempefio (imagen, calidad, satisfaccién, fidelidad, etc.),
mientras que empresas internacionalizadas (que apuesten
por muchos mercados muy dispares y que no trabajen
sobre estos indicadores) pueden ver comprometido su éxito
futuro. Esto es, aunque en el corto plazo la internacionali-
zacién traiga ganancias econémicas, estas se volatilizaran
a medio/largo plazo si no se trabaja sobre el desempefio
(fidelidad, satisfaccién, innovacion, etc.). Para ello, se reco-
mienda invertir en programas de fidelizacién enfocados a
clientes extranjeros, en campafias de imagen y reputacién
de empresa a nivel internacional, o en acciones de entre-
namiento y preparacion de los recursos humanos para la
internacionalizacién entre otros.

Como futuras lineas de investigacién, se apunta la posi-
bilidad de medir las diferencias entre empresas interna-
cionales y no internacionales con respecto a otro tipo de
variables, no solo relativas al éxito; asi como la considera-
cién de sectores adicionales de actividad, a fin de poder
extender las conclusiones cross-sectorialmente.
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