INTERNACIONALIZACION

LA INTERNACIONALIZACION

ESPANOLA.

PROBLEMAS COMERCIALES

PANKAJ GHEMAWAT
TAMARA DE LA MATA (*)

IESE

Y PERSPECTIVAS

En medio de un panorama, en general, desolador en Espana, la salvacion a través de las
exportaciones ha suscitado una considerable atencion. Segun el ministro de Economia, Luis
de Guindos «Espana va a cambiar su modelo de crecimiento: ya no se basa en la cons-
truccion sino en las exportaciones... Espana no necesita ser rescatada porque, a diferencia

de otros paises rescatados, tiene la capacidad de cre-
cer y competir en el mundo» (1). Sus declaraciones
pueden acusar cierfo grado de voluntarismo, pero pro-
minentes economistas han estado de acuerdo con es-
te relato, afirmando, entre otras cosas, que Espana se
ha aferrado bien a su participacion en las exportacio-
nes mundiales, que su enfoque en el crecimiento con-
finuo en los mercados de la Unién Europea es un indi-
cador franquilizador de exportaciones, fanto en calidad
como en cantidad, y que los sectores exportadores, por
lo menos, parecen algo exentos de los problemas de
productividad que agquejan a la economia espanola
en general (Corea- Lopez y Domenech, 2012; De la
Torre, 2012; Pampillén-Olmedo, 2013).

En este frabajo se presenta una altemativa a esta ex-
tendida narrativa que plantea interrogantes acerca de
todas las afirmaciones citadas anteriormente. La se-
gunda secciéon de este documento se centra en los
niveles globales de comercio. Comienza, utilizando un
conjunto de datfos nuevos para mirar la conexion de
Espana con el resto del mundo a través de los flujos
de comercio, de capital, de personas y de informa-
cion desde una perspectiva comparativa. Los rankings

muestran que el comercio, en particular el comercio
de mercancias, parecen ser un drea de debilidad pa-
ra Espana en relacion a ofros paises. Esta seccion tam-
bién presenta los resultados de las regresiones entre
paises que confirman que el nivel de comercio espa-
Aol estd siempre por debajo de lo que cabria esperar
de un pais con sus caracteristicas estructurales —o su
eleccioén de politicas—y con un déficit de comercio (a
no ser confundirse con el déficit comercial) que se
concentra en mercancias y no en servicios.

La tercera seccion se centra en la profundidad de
los exportaciones de mercancias espanolas y sus
destinos. Proporciona nuevas visualizaciones de la
distribucion de las exportaciones espanolas y el por-
centaje de las importaciones totales de los socios. En
esta seccion se pone de relieve la conocida orien-
tacién hacia la Unién Europea y se reinterpreta. Los
mercados de la UE estdn cerca de Espana a lo lar-
go de multiples dimensiones —cultural, administrativa,
geogrdfica y econdmicamente (CAGE)- y en ese
sentido, son relativamente de fdécil acceso. En cam-
bio, los mercados de rdpido crecimiento en el Este/
Sureste de Asia tienden a estar entre los mds lejanos
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CUADRO 1 )
PROFUNDIDAD DE CONEXION EN ESPANA. 2011
Ranking Percentil (*) Valor
Externa Interna Externa Interna Externa Interna
Pilar de Comercio 111/140 79- -
Comercio de mercancias (% del PIB) 103/140 110/140 73 78 20% 24%
Comercio en servicios (% del PIB) 54/139 89/139 38 64 9% 6%
Pilar del Capital 27122 21 -
Existencias IDE (% of PIB) 18/132 54/140 13 38 42% 42%
Flujos IDE (% of GFCF) 32/133 96/140 23 68 9% 8%
Cartera de acciones. Stock (% of PIB) 42/102 27197 41 27 7% 14%
Cartera de acciones. Flujo (% of PIB) 42/129 43/126 32 34 0% 0%
Pilar de Informacién 29/140 20 -
Ig;ei:TeeTr;ceJ;cho de banda (Bits por segundo por usuario 25/140 17 64069
Llamadas de teléfono infemacionales (minutos per cdpita) 32/140 61/140 22 43 $176 $93
Comercio de publicaciones impresas (USD per capita) 31/135 44/135 22 32 $20 $15
Pilar de la Poblacion 57/116 49 -
Migrantes (% de poblacion) 96/139 26/140 70 18 3% 14%
Turistas salid./llegadas per cdpita 45/93 19/136 48 13 0.3 1.1
Estudiantes infernacionales (% de matriculados en 111130 49/104 85 47 1% 3%

educacion terciaria)

(*) Percentil determinado dividiendo las cifras de las columnas a la izquierda; percentiles mds altos implican que una proporcion mayor de los
paises de mds alto rango en términos de valores absolutos de conexion.

FUENTE: DHL Global Conectividad Index 2012, p. 215.

de Espana, 1o que otorga perspectiva sobre los retos
que afrontan los exportadores espanoles dado que
el cenfro mundial de gravedad econdémico se des-
plaza hacia el Este, y la participacion de la UE en el
PIB mundial estd cayendo bruscamente.,

La cuarta seccién va mas allé: en su mayoria se dedi-
ca al andlisis de un sector en el que Espana posee al-
gunas fortalezas tradicionales y, por medidas de can-
fidad al menos, ha sido un exportador exitoso: el vino.
El andilisis a nivel sectorial proporciona informacion de-
tallada sobre la posicion intermacional de Espafa 'y los
problemas de productividad que permanecen invisi-
bles en un andlisis mds agregado. También plantea la
infrigante posibilidad de que algunos de los problemas
de las empresas espanolas reflejen fallos estratégicos
0 en términos mds generales, fallos de gestiéon, y no sé-
lo fracasos de politica plblica o de mercado. La quin-
ta seccién concluye.

CONECTIVIDAD GLOBAL DE ESPANA: EL DEFICIT DEL

Comenzamos presentando algunos datos sobre Es-
pana a través de una comparativa de paises que, jun-
to con Steven Altman, reunimos en el marco de la elo-
boracion del indice de Conectividad Global de DHL
(GCI) (2). La edicion de 2012 de GCI (Pankaj y Altman,
2012) resume y clasifica la conectividad intemacional
de 140 paises que representan el 99% del PIB mundial
y el 95% de su poblacién, desde 2005 a 2011. La GCl
incorpora mds de 1 millén de puntos de datos de 10
1ipos de inferacciones transfronterizas-agrupados en los
cuatro «pilares», comercio, capital, informacion y per-

sonas, que tambien se desglosan por la direccion (es
decir, en términos de movimientos intermnos en compa-
racion con el exterior). El cuadro 1 resume los 10 com-
ponentes de los pilares y de cdmo Espana se veia en
ellos en el ano 2011 en relacidén con otros paises, asi
como en téminos absolufos.

En cuanto al nivel del pilar, el comercio es donde Es-
pana se lleva la peor parte, a punto de caer dentro
del 20% de los paises con menor infensidad de co-
mercio, siendo las exportaciones e importaciones de
nmercancias igualmente responsables. Sobre la pobla-
cién, Espana se sitta en la media: las débiles salidas
a mds largo plazo, de los migrantes y en particular los
estudiantes universitarios (el Unico componente en el
gue Espana puntia como el peor), compensan un me-
jor rendimiento en las llegadas de personas, aunque
la moderacion de la salida podria solamente atribuir-
se a que Espana sigue siendo un lugar atractivo pa-
ra vivir. Y Espafia se coloca cerca del 20% mas alfo en
cuanto a capital y pilares informativos se refiere, aun-
que las enfradas de inversion extranjera directa —nor-
malizados por la formacién bruta de capital fijo- le-
vantan preocupacion en Espana, ya que se sitia a dos
tercios de la parte superior.

Las comparaciones entre los pilares de la GCI pare-
cen por tfanto socavar la idea de que Espana es una
potencia comercial, y sugiere en cambio, que es en
el comercio donde queda mayor trabajo por hacer,
especiamente en el de mercancias. La coroboracion
de estos dos puntos proviene de regresiones entre
paises que indican los niveles de comercio espanol
en comercio de mercancias, pero no en los servicios,
son significativamente inferiores a las previstas para
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GRAFICO 1

PROFUNDIDAD DEL
COMERCIO ACTUAL

Y PROFUNDIDAD PREDICHA
SEGUN CONDICIONES
ESTRUCTURALES. 2011

45 50

Puntuacién estimada en intensidad de comercio segin caracteristics estructurales

FUENTE: Elaboracion propia |

un pais con caracteristicas estructurales -o un entor-
no de politicas publicas- similares.

Aungue las regresiones no puedan ser mostradas aqui
por razones de espacio, es importante especificar el
andlisis realizado. La profundidad/intensidad de co-
mercio (total o desglosado por mercancias en com-
paracion con los servicios), normalizado segun lo des-
crito en el indice de Conectividad Global de DHL 2012
Comercio, es la variable dependiente. Los determi-
nantes esfructurales considerados, basados en inves-
tigaciones anteriores, son: la lejania de la demanda
mundiial, si un pais tiene salida al mar, el tamano del
pais y el nivel de ingreso promedio, y el grado de si-
militud lingUistica con el resto del mundo (3). Especi-
ficamente,

profundidad, = B, + B, lejania +
+ B,sinsalidamar, + B, log(pob,) + 1]
B, log(PIBpc,) + B, lengua,, .. + &,

El apéndice online A proporciona mas detalles sobre
las definiciones de variables, fuentes de datos y esti-
maciones obtenidas. Lo que se presenta aqui son los
diagramas de dispersion de las intensidades de co-
mercio de los paises en comparaciéon con los nive-
les implicitos en la ecuacion estimada.

El grdfico 1 realiza la comparacion para el comercio
global. Hay que tener en cuenta que los puntos por
encima de la diagonal representan un «desempeno
superior», niveles de comercio que exceden lo que
cabria esperar en funcidn de sus caracteristicas es-
fructurales, mientras que los puntos por debajo de
ella indican un bajo rendimiento.

Espana, en el GCI, como era de esperar, destaca
por su bagjo rendimiento. Dentro de la zona euro,
Grecia puntua aun peor, Francia e Italia estén en una
situacion similar a la de Espana, y Portugal lo hace
un poco mejor pero aun por debajo de lo esperado.

Alemania, en cambio, supera sus expectativas, aun-
gue son tres economias mds pequenas, Hungria,
Bélgica y los Paises Bajos las que lideran los puestos
mds altos de la UE-27.

Los datos de panel indican que la mayoria de los pa-
ises que tuvieron un desempeno mejor de o espera-
do han mejorado significativamente sus posiciones
desde el ano 2005, sobre todo Alemania, que se
quedd ala zaga en el aho 2005y se superd en 2011,
Espana, por el contrario, a pesar de su pequena me-
jora, todavia obtiene puntuaciones de profundidad
en el pilar comercial alrededor de 20 puntos por de-
bajo de lo esperado.

El grdfico 2, en pdgina siguiente, hace la misma ob-
servacion pero se centra sélo en el comercio de mer-
cancias. Hay que tener en cuenta que Espana sigue
un desempeno inferior al predicho (4), y que ahora
se ve peor que Francia e ltalia, las cuales también
puntlan por debajo de lo esperado. Sin embargo,
en un andlisis similar de los servicios no comerciales
incluidas aqui (véase el apéndice online), Espana
gueda mucho mds cerca de la linea diagonal, lige-
ramente por encima de ella, de hecho. Por tanto, el
bajo rendimiento espanol es debido, como el cuo-
dro 1 insinud, a las mercancias y no al comercio de
servicios.

Otros andlisis que no se incluyen aqui, pero también
estan disponibles en el apéndice online, tratan de
controlar las variables de poliica mediante la incor-
poracion de informacion sobre las tarifas, desempe-
Ao logistico, la integracién regional y la homogenei-
dad de la moneda, asi como los factores estructu-
rales en la ecuacion 1. El andlisis de referencia para
elano 2011 produce resultados similares a los ya men-
cionados anteriormente: Espana puntla por debajo
de lo esperado —a causa nuevamente del comercio
de mercancias-, lo que sugiere que no se puede cul-
par a las malas politicas por el déficit de infercam-
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FUENTE: Elaboracion propia

bios, al menos en lo que respecta a los aspectos de
la politica del entorno considerado. Y el andlisis con
los datos de 2005 confirma que el problema no es
sélo reciente (ver figuras A3a-A3f en el apéndice on-
line).

Adicionalmente otfros andlisis separaron las importa-
ciones y exportaciones, y llegaron a la conclusion de
que la profundidad del comercio a lo largo de am-
bas dimensiones de Espana es menos de lo espera-
do en base a las variables estructurales y de politicas
citadas anteriormente. En otras palabras, Espana tie-
ne un déficit persistente de comercio que no se de-
be confundir con el estrechamiento déficit comer-
cial espanol; tanto las importaciones como las ex-
portaciones son inferiores a lo que cabria esperar, y
el déficit parece concentrarse en mercancias en lu-
gar de los servicios.

EXPORTACIONES ESPANOLAS DE MERCANCIAS:

DISTANCIA DE MERCADOS EN CRECIMIENTO ¥

Esta seccidn se centra en el comercio de mercanci-
as, puesto de relieve en la seccidn anterior, como fuen-
te de problemas para Espana y para las exportacio-
nes de mercancias espanolas en particular. Aunque las
deficiencias en importaciéon son también una preocu-
pacién, como se senald anteriormente, el impulso de
las exportaciones centra la mayoria de las discusiones
politicas. Estudiar la amplitud de las exportaciones de
mercancias —su distribucion en los mercados extranje-
ros— es clave para completar los andlisis sobre infensi-
dad de comercio ya emprendidos

Un punto de partida es proporcionado nuevamente
por el indice de Conectividod Global DHL, que de-
pende tanto de la amplitud y profundidad de las me-
didas (que luego se combinan en el indice general
de conexién). Espana, al igual que otras economias

relativamente grandes, le va bien en amplitud: casi
se sitla entre el 20% de los paises en cuanto a la
amplitud de las exportaciones de mercancias y co-
si entre 10% superior en términos de importaciones
de mercancias. Esta vez, el modelo no proporciona
evidencia prima facie de un problema.

Dicho esto, ya que Espana es parte de la regidon mds
infegrada del mundo, sus exportaciones se inclinan
fuertemente hacia el resto de Europa, que absorbid
el 74% de todas las exportaciones de mercancias
espanolas en 2011. Mds que las economias europe-
as mas grandes, pero inferior a, por ejemplo, los pe-
quenos paises con mejor desempeno en los graficos
1y 2. La figura 1 dramatiza este enfoque europeo y
anade algun detalle pais por pais: Adecua otros pa-
ises en proporcion al valor de las exportaciones de
mercancias espanolas hacia ellos, con el patrdn de
sombreado, indicando si la cuota de las exportacio-
nes espanolas del total de importaciones de un po-
is es alta (gris oscuro) o no (gris claro).

Es preciso sefalar gue los cinco mercados mds gran-
des de Espana son europeos y colectivamente repre-
sentaron mds de la mitad de sus exportaciones tota-
les de mercancias. Los cinco son las cuatro economi-
as mds grandes de Europa y Portugal, donde la parti-
cipacion de las importaciones tofales de Espana es
particularmente alta, como indica el sombreado os-
curo, seguido de ofro vecino de Espana, Francia. Las
mercancias espanolas también logran una mayor
participacion en Italia y Grecia que en Alemania, al
igual que en el Norte y Este de Europa donde su par-
ticipacion todavia es generalmente baja. Mdas allé de
Europaq, la cuota espanola en Marruecos casi iguala
a la Porfuguesa mientras que la cuota de Algeria es si-
milar a la francesa. AUn mds lejos destacan algunos
puntos en Latinoamérica: Cuba y, en menor grado,
Venezuela y Argentina, aungue éstas no sean las eco-
nomias mds dindmicas de la regioén.
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1. Francia

2. Alemania 11%
3. Portugal 9%
4, Italia 9%

5. Reino Unido 7%
6. Estados Unidos 4%

7. Holanda 3%
8. Bélgica 3%
9. Turquia 2%
10. Marruecos 2%

Estimaciones de la Tasa de Crecimiento Real Anual 2012-2017
10% 5%

3%

2% 1% 03%

- Desconacido
ez

FUENTE: Elaboracién propia.

ESPANA

1. Francia

2. Alemania 11%
3. Portugal 9%
4, Italia 9%

5. Reino Unido 7%
6. Estados Unidos 4%

7. Holanda 3%

8. Bélgica 3% Cuota Espanola en las Importaciones de sus Socios Comerciales
9. Turquia 2% 10% 5% 3% 2% 1% 03% Desconocido

10. Marruecos 2% e

FUENTE: Elaboracién propia.

Estd dltima caracterizacion sugiere un segundo tipo
de mapa, con los paises ajustados por las exporta-
ciones de mercancias espanolas que reciben pero
ahora sombreados segun sus previsiones de creci-
miento, donde las zonas mds oscuras representan las
mayores ratios de crecimiento del PIB para el perio-
do 2012-2017 (Figura 2).

El contraste entre la sombra de los dos mapas dro-
matiza otra caracteristica bien conocida de las ex-
portaciones de mercancias espanolas: el enfoque

en mercados con un crecimiento relativamente len-
to, especiamente en Europa. En lecturas positivas,
este enfoque a veces se enmarca como otro indi-
cador de la habiidad de exportacion espanola:
Espana ha logrado mantener una participacion sig-
nificativa en mercados de lento crecimiento pero
muy avanzados o dificiles (5).

Pero, por supuesto, dado el nivel particularmente al-
to de integracién intrarregional en Europa, todos los
paises europeos pueden decir que han obtenido bue-
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CUADRO 2 )
DETERMINANTES CAGE DE COMERCIO BILATERAL DE MERCANCIAS

Dimensiones CAGE Variables

Cultural Lengua oficial comun

Administrativa Nexo colonial

Bloque regional

Geogrdfica Distancia (log)
Frontera en comun
Sin salida al mar

Econdémica Ratio de PIB pc (log)

Producto de PIBS (log)
Constante

Observaciones
R2

1. Todos los paises 2. Sélo Espana
0.787*** 1.034***
0.714*** -0.739**
0.320%** 0.694*
-1.537*** -0.919***
0.461%** 0.167
-0.662%** -0.982%**
-0.0158 0.166
0.630*** 0.729***
-5.208** -11.28508
55,386 672
0.785 0.9922

Errores estdndar robustos entre paréntesis

*** n<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

FUENTE: Elaboracién propia.

nos resultados sobre la base de este criterio, 1o que
explica también por qué la cuota de exportaciones
mundiales de la UE excede su proporcion sobre el PIB
mundial. La amplia literatura sobre los modelos de
gravedad, asi como los patrones de sombreado en
la figura 1 sugieren que los mercados europeos es-
tédn mas cerca, y no sélo en un sentido geogrdfico,
de Espana que de la mayoria de los demds. Es de-
cir, si los mercados europeos son relativamente faci-
les ofros pueden ser mds dificiles.

El apoyo a esta intuicion proviene de juntar un mode-
lo de gravedad de exportaciones mundiales de mer-
cancias, con medidas de distancia bilateral entre pa-
res de paises y las medidas unilaterales de aislamiento
como variables explicativas, con el tamano de las eco-
nomias involucradas. La distancia precisa de las medi-
das empleadas, mientras que estdn familiarizadas con
la literatura del pasado, estdn agrupadas en categorias
culturales, administrativas, geogrdficas y econdmicas
(CAGE), de acuerdo con un marco de pensamiento
sistemdtico sobre los grados de diferenciacion entre
paises, introducido por Ghemawat (2001).

Las muchas especificaciones de regresion especificas
que probamos pueden ser interpretadas como un in-
tfento de probar la consistencia de los modelos en es-
te marco mdas amplio. Mientras que los coeficientes es-
fimados varian a través de las especificaciones, todos
ellos senalan que los mercados de la UE tienden a ser,
de lejos, los mds préximos a Espana, mientras que 1os
mercados de rdpido crecimiento en el Este/Sureste de
Asia se encuentran entre los mads lejanos, con excep-
cion de Australia y Nueva Zelanda.

Para ilustrar sobre las calibraciones de los efectos ba-
sados en el andllisis comparativo de paises, hay que con-
siderar los resultados de la regresion de referencia que

se recoge en la columna 1 del cuadro 2. Nuevamen-
te, las definiciones de variables y otros detalles se
pueden encontrar en el apéndice online. Estas regre-
siones incluyen efectos fijos de control de exporta-
cién e importacion para las caracteristicas de am-
bos paises que no varian. Ademdas, incorporan efec-
tos fijos especificamente anuales para controlar los
ciclos de negocio globales y otras caracteristicas es-
pecificamente anuales. Finalmente, los errores son
agrupados por pares de paises para evitar proble-
mas de heterocedasticidad y para relgjar el supues-
to de independencia de las observaciones de un
mismo par de paises durante el periodo estudiado.

Sin entrar en detalles tediosos, los coeficientes estima-
dos en la columna 1, implican, por ejemplo, que si se
piensa en la distancia en téminos de cudnto comer-
cio restinge, China estd mds de 40 veces mas lejos de
Espana en téminos de distancias « CAGE» que Francia;
en lugar de la diferencia de diez veces que uno veria
si Unicamente considerara la distancia fisica. Otras es-
pecificaciones a menudo producen mttiplos aln mao-
yores, Asi, el «Comparador» heramienta en ghema-
wat.com (calibrado, en el momento de su publicacion,
a partir de las estimaciones de las regresiones anterio-
res basadas en una especificacion diferente y otros da-
tos) implica gue China se encuentra mds de 70 veces
mds lejos de Espana que Francia. Obviamente, la clo-
ve no reside en elegir uno de estos dos mttiplos, 40 &
70, sobre el ofro, sino mds bien en que China, al igual
gue la mayoria de los ofros mercados en crecimiento,
es en general mucho mas dificil de acceder para los
exportadores espanoles que los mercados de la UE,
gue son generalmente mucho mds cercanos para fo-
das las variables CAGE consideradas (6).

El acceso a nuevos mercados es un problema espe-
ciamente relevante para las empresas espanolas —y
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FIGURA 3 )
INGRESOS DE EXPORTACIONES DE VINO ESPANOL
CUOTA DE SUS SOCIOS IMPORTADORES DE VINO

1. Alemania 15%

2. Reino Unido 14%

3. Estados Unidos 10%

4, Francia 8%

5. Suiza 5%

6. Holanda 4%

7. Italia 4%

8. Bélgica 4% Cuota Espanola en las Importaciones de Vino de sus Socios Comerciales
9. China 3% 0% 20% 10% 5% %1% Desconocide
10. Canada 3% [ =z

FUENTE: Elaboracion propia.

europeas— porque la UE-27 es la regidn que estd ex-
perimentando el mayor descenso de su cuota del PIB
mundial; desde el 28% en 1980 al 20% en 2008 y una
proyeccion del 14% (para la UE, antes de la Ultima ron-
da de malas noticias en la Eurozona) para el ano 2030.
Por el contrario, la cuota combinada de China y la
India en el PIB mundial ha aumentado desde menos
del 5% en 1980 al 19% en 2010y se proyecta que lie-
gard al 30% en 2030; en términos absolutos casi tan-
to como la UE-27 y EE.UU. juntos, aunque con muchos
menores ingresos per cApita aln, ya gue también hay
que tener en cuenta gque China representa tres cuar-
tas partes del crecimiento previsto.

El problema, entonces, tal vez no es el eurocentrismo
de las exportaciones espanolas en si, sino mdas bien, la
dificultad y la necesidad simulténea de muchas em-
presas espanolas de adecuarse al gran cambio hacia
los mercados emergentes.

Por desgracia, la mayoria de las empresas no han re-
adlizado hacia ali mucha exportacion, incluyendo a
América Latina, a pesar de las obvias relaciones cuttu-
rales y administrativas. Es preciso senalar que al ejecu-
far de nuevo la ecuacion CAGE en las exportaciones
espanolas, los datos de la columna 2 del cuadro 2 in-
dican, con cardcter meramente descriptivo, pero to-
davia bastante sorprendentemente, que los laozos co-
loniales pasados no aumentan las exportaciones espa-
nolas (7) a diferencia de la experiencia de ofros ex-im-
perios (las exportaciones britdnicas siguen beneficidn-
dose del empuije de la «Commonweath briténica») o
de la propia experiencia de Espana con otros tipos de
flujos. Si el efecto de América Latina es muy evidente
en la Inversion Directa Extranjera (IDE) espanola, las en-
fradas de inmigrantes y las llamadas telefonicas inter-
nacionales, por eiemplo, pasan desapercibido sin em-

bargo en el caso de las exportaciones de mercancias
procedentes de Espana.

Otra manera de decirlo es que Espana historicamen-
te se ha beneficiado de la proximidad al centro de
gravedad mundial, pero durante las proximas déca-
das experimentard un alejomiento progresivamente
nmayor del mismo. Geogrdficamente, el centro de gra-
vedad se supone que ya se ha trasladado desde el
Atléntico en 1980 a Izmir, Turquia, en 2008 —pasando
a través de Espana-y se preveé que cambie a la fron-
tera con China y la India en 2050 (Quah, 2011): Se
trata de punto mucho mds lejos geogrdficamente
de Espana y ain mds cuando las ofras dimensiones
CAGE son consideradas, véase la comparacion an-
terior de CAGE entre distancias puramente fisicas de
Francia frente a China.

ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION ESPANOLA:
¢ATASCADOS EN EL MEDIO?+

Los datos de la UE en comparacion con el resto del
mundo en la seccién anterior se centraron en canti-
dades/ingresos. Sin embargo, la exportacion de «ca-
lidad» o mejora son también relevantes y son frecuen-
temente citados como beneficios resultantes de la
proximidad a los mercados europeos, y al margen
de las medidas sobre la cantidad. Examinamos mds
de cerca este argumento en el contexto de un sec-
tor en el que Espana posee algunas fortalezas tradi-
cionales y, por cuestiéon de cantidad por lo menos,
ha sido un exportador exitoso: el vino. El andlisis a ni-
vel sectorial proporciona informacion detallada so-
bre la posicion internacional de Espafa y los proble-
mas de productividad que permanece invisibles en
un andlisis mdas agregado.
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FIGURA 4
EXPORTACIONES DE VINO ESPANOL, 2011
PRECIO MEDIO POR LITRO
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FUENTE: Elaboracion propia.

De los 35 millones de hectolitros de vino que Espana
produjo en 2011, 22 millones de hectolitros o alrede-
dor del 63% fueron exportados. La figura 3 es una vi-
sualizacion de la figura 2, pero centrada en vino en lu-
gar de en mercancias: Adecua el famaho de los po-
ises a la proporciéon del valor de las exportaciones es-
panolas, con las zonas sombreadas indicando si la
cuota de un pais de importaciones de vino proceden-
fe de Espana es alta (gris oscuro) o no (gris claro).

Como en la figura 1, el patrdn es, una vez mds, bas-
fante eurocéntrica. Las excepciones son los EE.UU.,
qgue tiene un 10% de las exportaciones espanolas y
le convierte en el tercer mercado mds grande, y
China y Canadd, cada uno con el 3% del fotal y se
sitllan en el noveno y décimo puesto respectivamen-
te. Pero la participacion de Espana en las importa-
ciones de vino de EE.UU. se ha estancado en el 5-6%
durante al menos una década. Y mientras que Espa-
nAa presenta un impresionante crecimiento anual en
Ching, también lo hacen la mayoria de los principa-
les exportadores de vino. En realidad, la cuota de
Espana de las importaciones chinas de vino disminu-
y6 desde 48% en 2000 al 7% en 2011, mientras que
Francia aumenté su cuota del 17% al 52%. En térmi-
nos mds generales, la cuota de las importaciones de
vino hacia mercados emergentes se estancé entre
2005y 2010.

Mirando dentro de Europa, las grandes exportaciones
a Francia e Italia (el cuarto y el séptimo lugar entre los
mercados de exportacion) podrian presagiar un alfo
nivel de calidad, dada la sofisticacion de estos merca-
dos. En realidad, como se indica en la figura 4 —and-
loga ala figura 3 pero con el sombreado reflejando el
precio medio por litro de las exportaciones espanolas—,
las grandes ventas a estos paises parecen ser vino a

granel; gran parte presumiblemente embotelladas y
revendidas como vino «francés» o «italiano». iEl precio
medio de este tipo de vino es menos de 17/litrol. Alme-
nos en este caso, las ventas en mercados desarrollo-
dos son en redlidad de baja calidad, un hecho que un
andlisis agregado de la industria no reflejaria.

Problemas similares de posicionamiento se aplican a
los mercados emergentes. Los exportadores espano-
les también parecen haberse conformado con el li-
derazgo de los vinos a granel en China y Rusia. Sobre
todo porque mds de la mitad de las 22 millones de
hectolitros exportados desde Espana en 2011 fue vi-
no a granel, y la mitad de lo restante fue embotello-
do sin denominacién de origen, por lo que el precio
promedio en muchos mercados de exportacion ca-
yo hasta 1-2€/litro (8). En conjunto, el promedio del
precio por litro del vino de Espana se sitlo en 1€ en
2011y 1,21 en 2012, frente alos 1,39€ en 1999 (ICEX,
2012). La figura 5 muestra la misma informacién pa-
ra el caso de las exportaciones de vinos franceses,
Cuyos precios medios son superiores a los 6€ en mu-
chos paises (9). Las exportaciones italianas de vino
poseen también un precio superior.

Adicionalmente a Francia e Itdlia, que ocupan posicio-
nes mas diferenciadas (verticalmente) en vino, los pro-
ductores espanoles también se enfrentan a la compe-
fencia de badjo coste de paises como Chile y Australia,
donde la produccion de vino ha sido realmente indus-
tializada. En términos de estrategia cldsicos, la mayo-
ria de los exportadores espanoles parecen estar atra-
pados en el medio, entre las estrategias de diferencia-
cion y las de bajo coste (10), y necesitan tomar algu-
nas decisiones, lo cual, a menos que se quiera com-
petir contra los australianos o chilenos en costes, pro-
bablemente deberia implicar una mayor diferencia-
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FIGURA 5 ,
EXPORTACIONES DE VINO FRANCES, 2011
PRECIO MEDIO POR LITRO
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FUENTE: Elaboracion propia.

cion, por ejemplo, menos vino transportado a granel o
sin denominacion de origen. Sin embargo, es eviden-
te que muchos exportadores todavia estan dispuestos
a subsistir con el comercio a granel. Por lo menos des-
de el punto de vista gerencial es dificil no inferir un cier-
to grado de fracaso estrategico, no sélo de fallos de
mercado o de politicas publicas.

El vino fambién ofrece una buena perspectiva de un
problema mds amplio de la competencia que tiene
gue ver con el crecimiento de la productividad, o mdas
bien la falta de ella. La enome expansion de la produc-
cidn de vinos espanoles a partir de 1995 se llevd a ca-
bo fundamentalmente a través de un factor de aumen-
o y limitadas mejoras del factor de la productividad.
Este patrdn parece haber sido de forma mds extendi-
dala del sector comercializable espanol: como uno de
nuestros frabajos (Ghemawat) con Bruno Cassimanyy Stijn
Vanormelingen indica, son los bienes comercializables
aquellos donde la actuacion de Espana en productivi-
dad se ve mucho peor que, por ejemplo, en Alemania.
Pero este es un fema mds amplio que no serd discuti-
do en mayor profundidad en este documento.

CONCLUSIONES+

Este breve frabajo ha suscitado algunas dudas sobre
el auge alrededor de las exportaciones espanolas:
qgue Espana ha hecho bien en aferrarse a su partici-
pacion en las exportaciones mundiales, que su en-
foque de continuo crecimiento en los mercados eu-
ropeos es un indicador que reafirma la exportacion
de «calidad” o de valor, y que el sector exportador
parece, de alguna manera, exento de los problemas
de productividad que achaca la economia espano-
la de manera mds general.

Pese a la reciente reduccion del déficit comercial,
Espana se enfrenta a una realidad de persistente dé-
ficit de comercio: sus niveles de comercio estdn con-
sistentemente por debajo de lo que calbria esperar de
un pais con sus caracteristicas estructurales y el déficit
parece concentrarse en mercancias (seccion 2).

En cuanto a las exportaciones de mercancios, el en-
foque en la UE es, en cierta medida «natural» y no del
meérito o demérito evidente: el verdadero problema
parece ser la forma, en todo caso, para adecuarse al
gran cambio de la demanda proveniente de los mer-
cados emergentes, especialmente si consideramos
los fracasos de los exportadores espanoles en el po-
sado, que no consiguieron hacer mucho en estos mer-
cados, incluso cuando se vieron favorecidos por 1as
afinidades culturales y administrativos, como en
América Latina (seccién tercera).

Y, por Ultimo, el andlisis de un determinado sector ex-
portador, el vino, no sdlo reafirma los problemas de
confluencia de exportaciones a la UE y la calidad, si-
no que también parece proporcionar evidencia de fa-
llos estratégicos, y no solo de fallos publicos o de mer-
cado. Especialmente teniendo en cuenta la contrac-
cion de la demanda de vino en Espana, es dificil ra-
cionalizar la tendencia evidente entre muchos produc-
tores de vinos espanoles a concentrarse en la deman-
da infema y a fratar las exportaciones (a granel) sdlo
como una salida para el exceso de oferta interna.

Tales fracasos empresariales son, por supuesto, un
anatema para los economistas fradicionalmente dfi-
nes, y -como las empresas— estdn en su mayoria au-
sentes de los debates sobre politicas publicas, que
se centran en los mercados de insumos, sobre todo
mano de obra y el capital. Pero incluso los econo-
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mistas han llegado a reconocer en los Ultimos anos
la importancia de las cuestiones de gestion. (Por eje-
jemplo, Bloom y Van Reesem, 2010).

Asi que para fratar de comprender el perfil comercial
de Espana, es mds Ut complementar las explicacio-
nes basadas en los fallos del mercado y fallos de re-
gulacién/uso correcto de los mercados con las expli-
caciones gue permiten que la gestiéon marque la dife-
renciq, para peor, en este contexto. E incluso de mao-
nera mds amplia, parece mejor, especialmente fe-
niendo en cuenta los recientes acontecimientos- per-
mitir la falibilidad de la gestién e incluso fuertes corre-
laciones entre los gestores en la toma de decisiones
erréneas —-mejor que descartar esta posibilidad. Si fruc-
fifera, exdmenes mds amplios de este tipo podrian dar
lugar a palancas de poliicas de negocio, asi como a
palancas de politica publica que puedan ser utilizadas
para mejorar 10s resultados.

Y esto, en cierto sentido, es la buena noficia a partir
del andlisis actual del comercio: al menos en el sec-
tor vinicola, parece que hay cosas gue las empresas
pueden hacer para mejorar sus resultados de expor-
tacion mds alld de esperar a que cambie la politica
publica. Pero, por supuesto, mucho mds trabajo es
necesario para articular la agenda politica en su con-
junto, en los sectores publicos y en las dreas de ne-
gocio.

(*) Damos las gracias a Steven Altman por ayudar a super-
visar la elaboracién del indice de conectividad global de
DHL, asi como por la ayuda especifica para este papel; a
Adria Borras Carbonell y Victor Pérez Garcia para su asisten-
cia en la investigacion; a Bruno Cassiman y Vanormelingen
Stijn por sus ideas sobre la base de su trabajo en curso so-
bre la productividad espanola con Ghemawat, a la Division
de Investigacion de la Escuela de Negocios IESE. Ghemawat
reconoce al Ministerio de Economia y Competitividad
(ECO2010-18816) y de la Mata al Ministerio de Economia y
Competitividad (ECO2010-21643). Muchos mds detalles so-
bre el andlisis realizado se encuentran disponibles en el
apéndice online. Todos los errores que quedan, son, por su-
puesto, nuestra responsabilidad.

[1]  Esta cita se extrae en Frankfurter Aigemeine y de un discurso
en el parlamento espariol. Ver fambién La Vanguardia, 12
de julio de 2012.

[2] ElIGCl es un intento de poner en practica algunas de las
ideas y enfoques andliticos descrifos por primera vez en
Ghemawat (2011).

[3] También se han avanzado ofras variables. Véase, por ejem-
plo, Myro (en este volumen), que propone, entre ofros can-
didatos, la mezcla de industia de baja tecnologia en
Espana como factor explicativo de su pobre desempeno
en exportaciones. Pero la combinacién de industrias de tec-
nologia media de Espafa tambien ha sido citado como
responsable del reciente golpe a los resultados de exporta-
cién, por lo que en este sentido la hipdtesis, por no hablar
de los datos, parece lejos de estar clara.

[4]  Unandilisis similar llevado a cabo sélo por las exportaciones
de mercancias sugieren que, mientras que las exportacio-
nes internacionales representaron el 20% del PIB espanol en
2011, se esperaba que fueran alrededor del 33 - 40%. El

bajo desempeno de las exportaciones e importaciones de
Espana es tal que, si bien la proporcién real del comercio
internacional de Espana (exportaciones + importaciones)
sobre el PIB es de alrededor de 22%, de acuerdo a sus ca-
racteristicas estructurales éste deberia situarse alrededor del
37%.

[6]  Ver, por ejemplo, Manez-Castillejo et al. (2010).

[6]  Curiosomente, las estimaciones preliminares de los mode-
los de CAGE de servicio en lugar de las exportaciones de
mercancios indican una menor sensibilidad a la distancia,
a menudo de manera significativa, lo que sugiere que los
servicios también son probablemente una parte importan-
te de la solucion al cambio hacia los mercados de creci-
miento.

[7]  Elcoeficiente negativo de la conexidén Colonizador-Colonia
en la Columna 2 de la Tabla 2 mds 0 menos compensa el
coeficiente positivo de Lengua en Comun.

[8]  Elprecio medio de las exportaciones de vino de Espana se
ha obtenido como el valor por relacion de volumen de
acuerdo a la base de datos Estacom del ICEX. Como prue-
ba de robustez, un cdlculo similar se ha llevado a cabo uti-
lizando el conjunto de datos Comtrade de las Naciones
Unidas vy el valor promedio por litro exportado por las em-
presas espanolas es ligeramente mds alto para todos los
anos utilizando el conjunto de datos UNCOMTRADE, pero no
se eleva por encima de los 2,5 euros.

[9] Los precios de las exportaciones de vino de Francia se
obtienen utilizando la informacién sobre el valor y las can-
tidades exportadas de la UNCOMTRADE.

[10] Ver Michael E. Porter (1980)
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