Brazilian Journal of Business | 883
ISSN: 2596-1934 |

Relationship between the degree of market orientation and the business
geographical scope: the case of the spanish company at the end of the 20th century

Relacdo entre o grau de orientacdo do mercado e 0 @mbito geografico da empresa: o
caso da empresa espafiola no final do século XX

DOI: 10.34140/bjbv5n2-009

Recebimento dos originais: 05/01/2023
Aceitacdo para publicacdo: 31/03/2023

Olga Bocigas Solar
Ph.D. in Economics by the Universidad Pontificia Comillas of Madrid
Institution: Universidad Pontificia Comillas Marketing Department, Faculty of Economics and Business
Administration (ICADE)
Address: C/ Alberto Aguilera, 23, 28015 Madrid
E-mail: bocigas@comillas.edu

Alfonso P. Fernandez del Hoyo
Ph.D. in Economics by the Universidad Pontificia Comillas of Madrid
Institution: Universidad Pontificia Comillas Marketing Department, Faculty of Economics and Business
Administration (ICADE)
Address: C/ Alberto Aguilera, 23, 28015 Madrid
E-mail: fdelhoyo@comillas.edu

RESUMO

Este estudo tenta analisar a relacdo entre o grau de orientacdo de mercado das empresas espanholas no
final do século XX e o seu &mbito geografico, que se compreende na sua tripla faceta: local, nacional e
internacional. Em suma, a orientacdo de mercado é a filosofia empresarial que orienta as suas ac6es
para a satisfacdo do cliente, procurando rentabilidade a longo prazo e tendo em conta a concorréncia. A
literatura existente mostra uma clara ligacdo entre o nivel de orientacdo de mercado e o desempenho
empresarial, dai a sua importancia.

Palavras-chave: Orientacdo de Mercado e Internacionalizacéo

ABSTRACT

This study aims to analyze the relationship between the degree of market orientation of Spanish companies
at the end of the 20th century and their geographical scope at three levels: local, national, and international.
In short, market orientation is the business philosophy that directs its actions towards customer
satisfaction, seeking long-term profitability and taking into account the competition. The existing
literature shows a clear relationship between the degree of market orientation and business results, hence
its importance.
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1 INTRODUCCION

En este trabajo, se estudia un aspecto peculiar de la orientacién al mercado que es el de su relacion
con el ambito geografico aplicando el analisis al caso practico de una muestra de 610 empresas espariolas
de finales de siglo pasado.

La razdn principal que justifica la oportunidad de este estudio es el contexto en el que se enmarca.
El periodo de 1993-2000 al que se refiere representa un momento clave en el acontecer de la historia
econdmica espafola ya que se iniciaba una nueva etapa competitiva despues de haberse producido su
desarme arancelario durante el periodo de 1986-1992 y, como consecuencia, se entraba en abierta
competencia con la empresa comunitaria en la mayoria de los sectores. La cuestion es ;qué nivel de
orientacion al mercado contaba la empresa espafiola en aquellas fechas? ¢era el nivel lo suficiente para
enfrentarse a una nueva competencia internacional que venia del exterior? o ¢si la empresa espafiola de
esas fechas se encontraba en condiciones de abordar los mercados externos? De su respuesta se podra
deducir, en cierta medida, su nivel de competitividad para afrontar el nuevo entorno y el éxito en su
expansion exterior. Competitividad que dependera, como es l6gico, de la efectividad de su organizacion,
del nivel competitivo del sector en que se encuentre y de su perfil empresarial en concreto.

En este trabajo se va a comenzar con la descripcion de la metodologia empleada para a
continuacion pasar a la definicion de las tres variables objeto del estudio que son: la orientacion al
mercado, el ambito geografico de las ventas y la nacionalidad del capital de la empresa. A continuacion,
se analizan las conexiones entre éstas tres variables a dos niveles: un primer nivel de relacion de la
orientacion al mercado con las otras dos, y un segundo nivel de relacion entre éstas dos Ultimas.
Finalmente, se presentan unas conclusiones interesantes para la empresa espafiola que se mueve en el

ambito de la internacionalizacion o simplemente se lo plantea.

2 METODOLOGIA

Este trabajo parte de los resultados obtenidos en el estudio sobre “el grado de orientacion al
mercado en la empresa espafiola de los afios 90. Su medicion a través de la estructura organizatival” donde
se analizaba el grado de orientacion al mercado en la empresa espafiola de aquellas fechas. Pues bien,
sobre este estudio de orientacion al mercado se va a construir un andlisis de internacionalizacion de la
empresa en su doble faceta la de ambito geografico de las ventas y la de nacionalidad del capital de la
misma. Se ha optado por extender el andlisis de internacionalizacion, aparte de a la variable ambito
geografico de las ventas, también a la nacionalidad del capital de la empresa ya que esta segunda variable
puede completar el andlisis con interesante informacion sobre la relacion entre nacionalidad del capital de

la empresa y ambito geografico, asi como comparar los niveles de orientacion al mercado tanto de la

L FERNANDEZ, A., “El grado de orientacién al mercado en la empresa espafiola de los afios 90. Su medicién a través de la
estructura organizativa”, Tesis Doctoral Inédita, Universidad Pontificia Comillas de Madrid, 2001.
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empresa con capital nacional como la de la empresa con capital extranjero.

A continuacion, se van a presentar los principales datos sobre el estudio:

Universo del estudio
El universo al que hace referencia este estudio es el de las 50.000 mayores empresas espafolas por
volumen de ventas segun el anuario de Dun & Bradstreet Espafia, S.A. Este universo corresponde a un

tamafio minimo de empresa de, aproximadamente, 250 millones de facturacion y 25 empleados.

Temporalidad

El estudio se circunscribe principalmente a la década de los 90, méas en concreto a los afios que
van desde 1993 a 2000. Periodo que, ademas, corresponde con los primeros afios de pertenencia de Espafia
a la Comunidad Europea en régimen de mercado comun donde ya se puede hablar de libre competencia

entre empresas comunitarias.

Unidad de anélisis y fuentes de informacion

La unidad de analisis tomada en este estudio, como en la gran mayoria de este tipo?, ha sido la
empresa y dentro de ésta la que constituyese como minimo una UEN no teniendo interés la consideracion
de unidades empresariales de menor nivel por carecer de responsabilidades sobre beneficios.

En cuanto a fuentes de informacion, el estudio se basa fundamentalmente en dos de caracter
objetivo. La primera y principal es una base de datos perteneciente al Departamento de Marketing de la
Facultad de Econdmicas y Empresariales (ICADE) de la Universidad Pontificia Comillas. Esta base de
datos, con mas de 1.200 organigramas tiene naturaleza de fuente primaria y recoge tanto datos
organizativos de marketing como datos demogréaficos de empresas espafiolas desde principios del 93 hasta
la actualidad. La segunda fuente, de caracter secundario, es el anuario de Dun & Bradstreet de las 50.000
principales empresas espafiolas del afio 1998° que recoge fundamentalmente informacion demografica de
empresas en la fecha indicada. Esta segunda fuente sirve principalmente de contraste y complemento de

la primera, por lo que se refiere a los datos demograficos de la empresa.

La muestra

La muestra de este estudio consta de 610 organigramas de empresas validos depurados y

2 Véase por ejemplo los estudios de KOHLI y JAWORSKI, “Market orientation: the construct, research propositions and
managerial implications”; Journal of Marketing, Vol. 54, April 1990, pp. 53-70; NAVER y SLATER, “The effect of a
market orientation on business profitability”, Journal of Marketing, October 1990, pp. 22-35; y WORKMAN, J. P. Jr.,
HOMBURG, CH. y GRUNER, K., “Marketing organization: An Integrative Framework of Dimensions and Determinants”,
Journalof Marketing, Vol. 6, Julio 1998, pp. 21-41.

3 Dun & Bradstreet Esparia, Duns: 50.000 Principales Empresas Espafiolas, Vol. 1y 2, Madrid 1998.
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seleccionados de entre los mas de 1.200 de la base original. Se ha de apuntar que el tamafio muestral de
610 empresas con referencia a un universo de 50.000 o mas, presenta un error del 4,02% para un intervalo
de confianza del 95,5% lo que es un error muy aceptable.

El tratamiento cuantitativo se ha realizado con el programa de investigacion social y de mercados

DYANE?* cuyos resultados se presentan con detalle en el siguiente epigrafe.

3 VARIABLES OBJETO DE ESTUDIO
3.1 LA ORIENTACION AL MERCADO

Para la mayoria de los autores la orientacion al mercado es la implantacion de la filosofia de
marketing® en la empresa entendiéndose por ésta al pensamiento empresarial que persigue la satisfaccion
del cliente haciendo frente a la competencia, todo ello, dentro de un entorno de interdependencia del
personal de la empresa (todos trabajan en aras de este objetivo) y con un horizonte de actuacion en el largo
plazo®.

El grado de orientacion en la empresa depende fundamentalmente de dos variables. La primera es
la aceptacion de la filosofia de marketing en la empresa por parte del personal, en especial, el directivo.
La segunda es la capacidad organizativa (recursos personales y materiales) con que cuenta la empresa para
llevarla a cabo. En funcidon del grado de posesion de estas dos variables por parte de la empresa, se puede

clasificar el grado de orientacion al mercado en cinco niveles diferentes:

- Un primer nivel con “baja” orientacion al mercado, seria aquel en el que la empresa carece de
ambas condiciones de filosofia y recursos. La empresa no concede importancia a la orientacion al mercado
0 la desconoce.

- Un nivel con “media baja” orientacion seria aquel en que la empresa conoce la orientacion al
mercado pero no la da demasiada importancia contando con alguna actividad de marketing (publicidad,
promocion, etc.).

- Un nivel de orientacion “media” al mercado es aquel de las empresas que son conscientes de la
creciente importancia de esta filosofia en la empresa, pero no se vuelcan del todo en su implantacion.

- Una orientacion al mercado “media alta” implica que la empresa reconoce la importancia de la
implantacion de esta filosofia y la esta llevando a cabo, aunque quizas, con alguna dificultad a la hora de
adquirir los recursos necesarios.

- Finalmente, una “alta” orientacion al mercado implica que la empresa ya ha implantado la filosofia
de marketing. Esta filosofia ha sido ampliamente aceptada y se ha dotado de los recursos necesarios para
su puesta en funcionamiento.

4 Santesmases, M., DY ANE: Disefio y analisis de encuestas en investigacion social y de mercados, Version 2000, Ed. Piramide,
Madrid 2001.

5 McCarthy, E.J. y Perrault, W.D., Basic Marketing, 82, Homewood, IL: Richard D. Irwin, Inc. 1984, p. 35.

® Naver, J.C. y Slater, S., “The effect ...”, cit., p. 23.
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Tabla 17
Valor Significado Frecuencia %%

1. Baja orientacion al mercado 123 20,16
2. Media baja orientacion al mercado 114 18,69
3.  Media onentacion al mercado 121 19_84
4. Media alta orientacion al mercado 130 2131
5. Alta orientacion al mercado 122 20,00

Total frecuencias 610 100,00

De las 610 empresas del estudio casi el 39% contaban con una orientacion baja o medio baja, otro
20% se encontraban en una posicion ecléctica y méas del 41% tenian una orientacién alta o medio alta.

Dada la influencia del grado de orientacion al mercado en la competitividad de la empresa® se
podria deducir que una buena parte de las empresas del estudio se encontraban con un bajo nivel y, por
tanto, peligraba su supervivencia. Por el contrario, un 41% de las mismas se podria considerar que estaban

en condiciones de enfrentarse al nuevo entorno europeo de libre competencia.

3.2 AMBITO GEOGRAFICO DE VENTAS

La segunda variable objeto de este estudio, que se va a analizar por su relacion con la orientacion
al mercado, es el &mbito geografico de las ventas de la empresa®. Se entiende por el &mbito geografico al
radio de accién que alcanzan las operaciones de la empresa (ventas), que va desde un nivel local a uno
internacional pasando por el nacional. La légica de su relacion con la orientacion al mercado se basa en
que un ambito mayor implica el enfrentarse a una mayor competencia, lo que requiere un mayor nivel de
orientacion®®.

El ambito geogréfico de las ventas se va a desglosar en sus tres facetas local, nacional e
internacional que daran lugar a tres tipos diferentes de empresas segun el alcance de sus ventas. Asi, se

considerara;

- La empresa local a aquella que realiza la totalidad o casi totalidad de sus ventas en el ambito local
0 autonémico como maximo.

- La empresa nacional a aquella cuyas operaciones abarcan a la practica totalidad de la geografia
nacional.

"FERNANDEZ, A. “El grado de ...”, cit.

8 Distintos estudios han constatado la directa relacion entre orientacion al mercado y resultados empresariales VVéase Naver ,
J.C., y Slater, S., “The effect of ...”, cit., pp. 22-35.

% Autores como Workman et al., op. cit., pp. 30-35, consideran este factor dentro del contexto social internacional.

10 Aunque no tiene porqué ser siempre asi y excepciones existen como serfa el caso de una empresa nacional o local con una
oferta muy adaptada a las necesidades particulares de sus clientes, la cual tendria un nivel de orientacion al mercado superior
al de una multinacional que ofrece un producto estandarizado en todos sus mercados. Para mas informacion sobre la
controversia entre estandarizacion y adaptacion y su relacion con la orientacion al mercado, Véase Ball, D.A., McCulloch,
W.H., International Business: The Challenge of Global Competition., 62 Ed. Irwin, Chicago, IL., 1996, pp. 5-9
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- Finalmente, se considerara empresa internacional a aquella que cuenta con operaciones en el
exterior directas y continuadas que representan mas de un 20% de su cifra de ventas'!.

En cuanto al &mbito geografico, el predominante es el de empresa con cobertura nacional en casi
la mitad de los casos, como se observa en la tabla 2. La cobertura internacional se da en un tercio de los
casos y la local en un sexto. Esta Gltima cobertura corresponde por logica a empresas pequeias y
tradicionales. EI que no haya un porcentaje superior es debido a la restriccion de encontrarse entre las
50.000 principales empresas espafiolas que determinaba una facturacion minima en torno a los 250
millones. Este nivel de facturacion hace que muchas de las empresas pequefias y medianas no alcancen
una cobertura nacional y, por tanto, no representan un mayor porcentaje en la muestra. En cualquier caso,
dado el alto nimero de elementos analizados en las distintas modalidades, se puede hablar de una muestra
representativa a los tres niveles de &mbito geogréfico.

Tabla 212. Ambito geografico de las ventas de la empresa

WValor Significado Frecuencia %
1. Empresalocal 105 1721
2. Empresanacional i3 49,67
3. Empresamternacional 202 3311

Total frecuencias 610 100,00

3.3 NACIONALIDAD (DEL CAPITAL) DE LA EMPRESA

La tercera variable objeto de este estudio, que se va a analizar por su relacion directa con la
orientacion al mercado, es la nacionalidad de la empresa. Se entiende por esta variable a la nacionalidad
del socio o socios principales de la misma que se encuentren involucrados en su gestién empresarial. El

criterio de clasificacion seria el siguiente:

- Se considera empresa espafiola a aquella con capital mayoritariamente espafiol y cuyos
propietarios se involucran en la gestion de la misma.

- Por su parte, se entiende por empresa extranjera a aquella de capital principalmente extranjero y
con filial, de comercializacion o de produccion, en el pais.

- Finalmente, se considera empresa mixta a aquella empresa sin preponderancia nacional o
extranjera en su capital. Las Joint-Ventures serian un ejemplo claro.

11 Las operaciones para ser consideradas internacionales han de tener caracter de continuidad (no esporadicas), ser
directas en el sentido de que la empresa no les deja en manos de un tercero (Trader, etc.) y que representen mas de un
20% de su facturacion. Estas operaciones no tienen porqué requerir establecimiento en el exterior (i.e.: filial de
comercializacién o produccién).

12 Dun & Bradstreet Espaiia, op. cit,, y ICEX: Instituto Espafiol de Comercio Exterior, Censo Oficial de Exportadores
Espafioles, Ed. ICEX, Madrid 1990.
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Una creencia tradicional es que la empresa extranjera tiene una mayor orientacion al mercado que
la local por el hecho de haber sido capaz de desarrollar una ventaja competitiva fuera de su entorno de
origen que suele ser mas hostil.

La nacionalidad principal de la empresa se reparte de la forma que recoge la tabla 3 habiendo
preponderancia de la empresa nacional sobre la extranjera. La empresa mixta esta presente en un nimero

reducido de casos.

Tabla 3*3. Nacionalidad principal de la empresa

Valor Significado Frecuencia %
1. Espafiola 380 6230
2.  Extranjera 190 31,15
3. Mixta o sin definir 40 6,36

Total frecuencias 610 10000

4 RELACION ENTRE ORIENTACION AL MERCADO E INTERNACIONALIZACION

El anélisis de la relacion entre la orientacidn al mercado e internacionalizacion se lleva a cabo por
medio de una tabulacion cruzada entre el nivel de orientacion al mercado y las variables de ambito
geogréfico y nacionalidad de la empresa

Se ha optado por interpretar este analisis de asociacion entre variables solo desde la perspectiva de
porcentajes verticales, es decir: de la orientacion al mercado (variable fila) respecto del ambito geogréafico
y nacionalidad de la empresa (variables columna). Esto es asi, al haberse observado que es mas
significativo analizar los distintos estados de cada una de las variables columna segin los diferentes
niveles de orientacion al mercado que al reves.

El resultado del anlisis muestra, en un principio que existe evidencia de asociacion entre el nivel

de orientacion al mercado y ambas variables tomadas a un nivel de significacién del 0,01.

4.1 RELACION ENTRE ORIENTACION AL MERCADO Y AMBITO GEOGRAFICO

Por lo que respecta al ambito geografico de la empresa (tabla 4 y figura 1) se produce una
asociacion significativa en el sentido de, a mayor ambito de actuacién mayor orientacién al mercado. Esta
asociacion se ve claramente en la figura 1 donde se observa como hecho a destacar la importante diferencia
en cuanto al nivel de orientacion que se produce entre la empresa local y la nacional, mientras que es
menos significativa la existente entre esta Gltima y la internacional.

El hecho de que la orientacion al mercado suba tan acentuadamente entre el ambito local y el

nacional podria deberse a la competitividad que se produce en este Gltimo, en donde las empresas

13 En la distincion de la nacionalidad de la empresa se ha tenido en cuenta, entre otros, a los autores NIETO, A. Y
LLAMAZARES, O., Marketing Internacional, 22 edicion, Ed. Piramide, 1998, Madrid, pp. 337-340.
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nacionales se enfrentan en libre competencia a las empresas provenientes de los otros paises comunitarios.

En el &mbito local la orientacion al mercado es muy inferior como también lo es la competitividad.

El que no exista una clara diferencia entre la empresa de &mbito nacional y la internacional podria

interpretarse, igualmente, por el nivel competitivo del mercado nacional en donde, al estar muy presente

la empresa extranjera, resulta ser de alto nivel. De ahi, se podria deducir que la empresa espafiola que ha

alcanzado una dimension nacional cuenta con una estructura organizativa proxima, en lo que a orientacion

al mercado se refiere, a las internacionales y, por tanto, se encuentran en condiciones de competir con

ellas en el mercado nacional®.

Tabla 4. Relacion entre nivel de orientacion al mercado y ambito geografico

AMBITO
TOTAL Empreza Empresa Emypresa
MUESTEA local nacional internacional

DALM (Nivel)Frec %o Frec % Frec % Frec %o
BATA 123 20,15 39 37,14 34 17,82 30 14,85
MEDIAB. 114 18469 25 238 55 18.15 34 16,83
MEDIA 121 1984 13 1238 69 2277 39 1931
MEDIA A 130 21,31 11 10,48 63 2244 31 25,25
ATTA 122 20,00 17 16,19 57 18.81 48 2376

TOTAL 810 (61 103 {105y 303 (303 202 (202)

Ji cuadrada con 8 grados de libertad = 34,6837 (p = 0,0000)

Figura 1. Relacion entre nivel de orientacion al mercado y ambito geogréafico
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Empreza mternacional

Ambito geogrifico de la empresa

14 El extender esta Gltima deduccion al &mbito internacional seria un poco arriesgado ya que, a pesar de contar con una estructura
organizativa equivalente, el desconocimiento de los mercados exteriores y la necesidad de recursos para expandirse en el
exterior, podrian limitar su competitividad sobre todo en las primeras fases de internacionalizacion.
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4.2 RELACION ENTRE ORIENTACION AL MERCADO Y NACIONALIDAD DE LA EMPRESA

El nivel de orientacion al mercado también es diferente segln la variable de nacionalidad de la
empresa (tabla 5 y figura 2), ya que éste es mayor en la empresa de capital extranjero y menor en la de
capital nacional ocupando la mixta una posicion intermedia.

El resultado parece légico si se piensa que la presencia en Espafia de empresas extranjeras se debe
a su capacidad de desarrollar una ventaja competitiva donde, en principio, les tendria que resultar méas
dificil que en su propio pais, dado que el entorno les es méas desconocido.

Conviene mencionar que la empresa mixta ofrece una orientacion al mercado menor de lo que por
I6gica se podria esperar ya que una de las razones de creacién de este tipo de empresas son las sinergias
que se puedan obtener de ambos socios; del nacional el conocimiento y contactos del mercado, y del
extranjero la tecnologia. Estas sinergias deberian haber llevado a una mayor competitividad y nivel de

orientacion al mercado que, en la practica, no se ha constatado.

Tabla 5. Relacion entre nivel de orientacion al mercado y nacionalidad

NACIONALIDAD
TOTAL Empresa Empresa Mixta o
MUESTEA espaficla extranjera sin definir

OALM (Nivel)Frec % Frec % Frec % Frec %o

BAJA 123 2016 101 26,38 17 895 512,50
MEDIA B. 114 1869 79 20,79 28 14,74 7 17,50
MEDIA 21 1984 66 1737 42 21 13 32,50
MEDIA A. 130 21,31 79 20,79 46 2421 5 12,50
ALTA 122 2000 55 1447 57 30,00 10 25,00
TOTAL 610  (610) 380 (380) 190  (190) 40  (40)

Ji cuadrado con 8 grados de libertad = 46,2424 (p = 0,0000)
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Figura 2. Relacion entre nivel de orientacion al mercado y nacionalidad

W o L W MEDw oA W ALTA DAL
I AEDA BN DAL EDLA ALTA CALI
(%)

120 120
100 1
&
&0
40
20
a

Extrarjera Mixta o sin dedinir

Macionalidad principal de la empresa

5 RELACION ENTRE AMBITO GEOGRAFICO DE VENTAS Y NACIONALIDAD

Por ultimo y a un segundo nivel, se ha considerado interesante analizar la relacion entre las
variables de nacionalidad y de &mbito geografico de las ventas observandose una gran asociacion entre
ambas.

El nivel de asociacion en esta relacién es muy alto en el sentido de que una gran mayoria de la
empresa de ambito local (95.2%) era de capital espafiol mientras que la empresa de capital extranjero se
concentraba en los ambitos nacional y, sobre todo, internacional como se deduce del anélisis de la tabla 6
y de la figura 3. Por ultimo, a empresa mixta se encontraba principalmente a nivel nacional.

Estos resultados entran dentro de la lI6gica empresarial conocida en nuestro pais de que el capital
extranjero apuesta por las empresas internacionales y también por las de ambito nacional. De aqui que se
pueda deducir que Espafa resulta una buena plataforma para la implantacién de empresas enfocados,
principalmente, al mercado comunitario. Por otro lado, al elegir también al d&mbito nacional como
preferencia demuestra la importancia que estas empresas dan al mercado nacional generando con ello una
mayor competitividad a este nivel. Finalmente, la empresa de capital mixto tipo joint-venture se concentra
principalmente en el ambito nacional como parece corresponder a empresas de distribucion de productos
de importacion que han optado por esta estructura empresarial buscando las sinergias de un socio nacional

(conocimiento del mercado) para tal efecto.
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Tabla 6. Relacion entre nacionalidad del capital y ambito geogréafico de la empresa

AMEBITO
TOTAL Empresa Empresa Empresa
MUESTRA local nacional internacional
NACIONALID. Frec % Frece % Frec % Frec %

ESPANOLA 380 62,30 100 93,24 179 3908 101 30,00

EXTRANIERA 190 31,15 4 381 97 3201 80 44,06
MIXTA 40 6356 1 093 27 891 12 594
TOTAL 610 (610) 105 (105) 303 (303) 202 (202)

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 67,4841 (p = 0,0000)

Figura 3. Relacidn entre nacionalidad y ambito geografico
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6 CONCLUSIONES

Resultado del anterior analisis entre las variables de orientacion al mercado, ambito geografico y

nacionalidad del capital de la empresa, son las siguientes conclusiones estratégicas de interés para una
empresa:
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Primero: En lo referente &mbito geografico:

- La empresa espafiola de &mbito nacional se encuentra capacitada para afrontar el nuevo entorno
competitivo comunitario al contar con un grado de orientacion al mercado medio alto.

- Habria que puntualizar, que el hecho de que la empresa se encuentre en condiciones de enfrentarse
al nuevo entorno competitivo, se refiere dentro del mercado objeto del estudio que es el espafiol. Si la
empresa decidiese salir a mercados externos donde los distintos entornos (politico, social, competitivo,
cultural, etc.) le son mas desconocidos, deberia pensar que igual no es capaz de trasladar su ventaja
competitiva al exterior.

- En cualquier caso, es aconsejable que la empresa, antes de abordar el mercado exterior, persiga la
cobertura nacional ya que en este ambito le resultara mas facil desarrollar unas ventajas competitivas
debido a su mayor conocimiento y control del mercado nacional.

Segundo: En lo referente a la nacionalidad del capital:

- La existencia de empresas extranjeras en el pais se debe a que éstas han sido capaces de desarrollar
alguna ventaja competitiva que les permite compensar la deficiencia de no ser nacional con las desventajas
que esto conlleva. Bajo este mismo razonamiento, la empresa espafiola que plantee internacionalizarse
debe contar con ese handicap que debera subsanar con el desarrollo de alguna ventaja competitiva sobre
las empresas presentes en los paises a los que acuda.

- La forma juridica de empresa mixta (tipo joint venture) no parece ser muy efectiva en términos de

orientacion al mercado como cabria suponer, por lo que de cara a la internacionalizacion de una empresa
que busque presencia en otro pais seria mas recomendable otra forma juridica como por ejemplo (filial
100% de capital extranjero).

Tercero: En lo referente a la relacion entre nacionalidad y &mbito geografico de ventas

- Se muestra una gran preferencia del capital extranjero por empresas de los entornos internacional
0, cuando menos, nacional. En la empresa de ambito local el capital extranjero esta practicamente ausente.
El hecho de, la ausencia de capital extranjero en la empresa de este tipo de ambito junto con su bajo nivel
de orientacion, sugiere que se trata de empresas con poco atractivo y con dificultades de supervivencia a
medio y largo plazo. Las empresas en este tipo de &mbito deberian desarrollar alguna ventaja competitiva
a nivel de nicho primeramente, abordar el mercado nacional con posterioridad e internacionalizarse
finalmente.
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