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PROLOGO

Las exportaciones y la inversion directa en el exterior han marcado en buena parte la
evolucidén de las economias de los paises desarrollados en el dltimo siglo. Exportaciones e
inversiones que se basaron mayoritariamente en los productos pero en las que afio tras afio
los servicios fueron ganando cada vez mds cuota, especialmente desde que el fenémeno de
la globalizacién se impuso como modelo econémico permitido —primero- y espoleado —des-
pués- por el incesante desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacidn,
muy especialmente por internet y los nuevos medios de relacion y, por tanto, de comerciali-
zacidn, que llegan y se consolidan en los dltimos afios.

En economias mds desarrolladas y con mds tradicién de internacionalizacidn, el desa-
rrollo de las exportaciones y de las inversiones fordneas de los ‘productos’ y los ‘servicios’
ha ido mds parejo en el tiempo, pero en economias como la espafiola y, especialmente la an-
daluza, el verdadero lanzamiento del sector servicios al exterior estd llegando de la mano de
la necesidad. Aquella que mes a mes impone la dura crisis econdmica que afecta al mundo
desde hace afios y muy especialmente a Europa y a Espaiia.

En Extenda, Agencia Andaluza de Promocién Exterior, siempre hemos visto la in-
ternacionalizacién como la mejor oportunidad de crecimiento para las empresas de este
macrosector. En buena medida son las empresas que han protagonizado la modernizacién
de Andalucia en los tltimos 30 afios, de sus infraestructuras, transportes, servicios publicos,
educacidn, salud, etc. También las que han desarrollado el modelo turistico que ha hecho de
nuestra comunidad uno de los destinos preferentes del mundo. Sin duda esta experiencia es
su mejor aval y fortaleza a la hora de iniciarse en los mercados internacionales. Su mayor
debilidad, sin duda, no poder realizarlo en muchos casos con la pausa y medida mds aconse-
jables, sino el impulso por la necesidad que impone la crisis, de forma que muchas empresas
carecen del musculo financiero y de los pasos previos necesarios.

En ese punto es en el que Extenda trabaja para suplir esas carencias y apoyar su
decisién con la informacién, formacién, programacion, servicios, apoyos y financiacién ne-
cesarios para ello.

Nunca nos cansaremos de decir que la informacién y la formacién son las primeras
herramientas para tener éxito en la internacionalizacién y, por ello, el presente estudio se re-
vela como un instrumento Util para conocer la actividad del sector servicios hacia el exterior
y, conforme a sus conclusiones, adoptar las medidas necesarias para apoyar sus estrategias.
La obra que tiene en sus manos refleja el trabajo de investigacion realizado por sus autores,
de la Cétedra Extenda de Internacionalizacién de la Universidad de Jaén. Forman parte del
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conjunto de 11 Cétedras Extenda que estdn activas en las 11 universidades andaluzas. De su
labor se estd derivando ya un conocimiento cierto de las dreas y materias que inciden en la
actividad exterior de las empresas andaluzas. Un dmbito de estudio y trabajo por el que en
el dltimo afio pasaron mds de 8.500 universitarios andaluces, que participaron de sus 138
actividades formativas y estudios, como la presente obra.

Las empresas andaluzas han mostrado en épocas de bonanza su competitividad para
situar sus productos en la préctica totalidad del planeta. También en esta época de crisis, en
la que Andalucia estd superando con creces los ritmos de crecimiento exportador de Espafia
en su conjunto y de la mayoria de las economias desarrolladas. Estamos convencidos de
que, de igual forma que sus productos, sus servicios también resultardn competitivos en el
mercado internacional. De hecho, el importante crecimiento que en estos dltimos afios estdn
teniendo muchas de las empresas andaluzas de servicios, especialmente en Latinoamérica y
el Magreb, atin no puede ser reflejado en estas paginas, pero es ya una realidad que, estamos
convencidos, quedard plasmada en investigaciones posteriores.

Diia. Teresa Saez Carrascosa
Dtora. Gral. de Extenda



PRESENTACION

El sector servicios estd protagonizando actualmente un gran dinamismo en el proceso
de internacionalizacién de las empresas a nivel mundial. La liberalizacién de algunas de
las actividades terciarias, el incremento de la demanda, la introduccion de las nuevas tec-
nologias de la informacién, las nuevas formas de entrada en otros paises como franquicias,
Jjoint-ventures, etc., han sido algunos de las causas que han posibilitado su expansién inter-
nacional. Concretamente, los servicios intensivos en conocimiento han sido de los que més
han crecido en las dltimas décadas.

En este contexto, descrito anteriormente, crefamos necesario analizar el proceso de
internacionalizacion de estas actividades en Andalucia. Igualmente, debido a la importancia
que tiene el sector turistico en la estructura productiva de esta regién hemos creido oportuno
extender este andlisis a dicho sector, diametralmente distinto del anterior y englobado den-
tro de los llamados servicios tradicionales. Por tanto, la presente obra tiene como objetivo
mostrar los resultados alcanzados tras analizar el proceso de internacionalizacion de las
empresas andaluzas intensivas en conocimiento y de las turisticas.

En primer lugar, se ha tratado de posicionar los servicios intensivos en conocimiento
y los servicios turisticos en Andalucia en el proceso de internacionalizacién nacional, asi
como ver el papel que juegan los servicios espafioles en dicho proceso a nivel mundial tanto
a través de los flujos de exportaciones como de inversion en el exterior. En segundo lugar,
se ha analizado la situacion, caracteristicas y funcionamiento de las empresas de servicios
internacionalizadas andaluzas respecto a sus decisiones de internacionalizacién, de locali-
zacién y de innovacidn.

La metodologia utilizada en esta investigacion estd basada en la elaboracién de una
encuesta a 386 empresas (256 de servicios intensivas en conocimiento y 130 turisticas)
internacionalizadas de Andalucia que nos ha ofrecido informacién acerca de sus caracteristi-
cas, tales como actividad, tamaifio, afio de nacimiento, innovacion, introduccion de la nueva
tecnologias de la informacidn, etc., asi como datos relevantes del proceso de internaciona-
lizacién: via de entrada en otros paises, destino geografico, antigiiedad en la realizacién de
operaciones con el exterior, barreras de entrada, utilizacién de apoyo institucional y, lo que
es mds importante, factores determinantes del proceso de internacionalizacion.

En definitiva, se ha tratado de detectar las buenas pricticas de las empresas de servi-
cios en el proceso de internacionalizacion, sus fortalezas y debilidades, y los factores que
han determinado dicho proceso, tanto ventajas de propiedad de las mismas como factores de
localizacion, en el caso de la inversidn directa en el exterior. Finalmente, y de acuerdo con
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los resultados obtenidos se han propuesto una serie de recomendaciones de cara a la politica
empresarial y politica piblica para que las empresas puedan mejorar dichos procesos.

Por dltimo, queremos concluir esta presentacién expresando nuestro agradecimiento
a todas las personas y entidades que han hecho posible la elaboracién y publicacién de esta
obra.

En primer lugar a la Agencia Andaluza de Promocién Exterior que ha permitido la
puesta en marcha y ejecucion de este trabajo, asi como su financiacién. Especialmente a su
directora general, Dfia. Teresa Sdez Carrascosa, a D. Pedro Cerezuela, a D. Jorge Orihuela
y a Diia. Reyes Gavildn, asi como a todas las personas de esta institucién que nos prestan su
apoyo en la Catedra Extenda de Internacionalizacién de la Universidad de Jaén.

Al Excmo. Rector de la Universidad de Jaén, D. Manuel Parras Rosa, por su apoyo y
disposicion a estar con nosotras en todas las labores docentes en investigadoras que hemos
emprendido en la Cétedra Extenda de Internacionalizacién de la Universidad de Jaén.

A la empresa KND. En especial a Maria José Linde Estrella y a Maria del Rosario
Ortiz Valderrama por su colaboracién en el tratamiento estadistico.

Al Departamento de Economia, especialmente, a D. Juan Ramén Lanzas y a todos
los profesores del mismo que hacen que la tarea diaria pueda ser realizada en un ambiente
de cordialidad. Igualmente a D. Francisco Alcald Olid por su participacién en las tareas de
correccion del texto, que ha permitido, sin duda, la mejora del mismo.

Querria expresar mi mds sincero agradecimiento a D. Antonio Martin Mesa por ense-
flarme a investigar con seriedad, rigurosidad y constancia.

A mis padres, Paco y Ana, y a mi hermano Sergio a los que les debo como soy y lo
que soy.

Marta Mufioz Guarasa
Directora de la investigacion
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Capitulo 1 17

1.1. Justificacion del estudio

Uno de los rasgos caracteristicos de los paises desarrollados es la internacionaliza-
cidén de los servicios. Durante los tltimos afios han sido algunos de los més avanzados los
que han liderado este proceso, tales como EEUU, Alemania, Japén, Reino Unido, Francia,
Holanda, etc. La internacionalizacion de los servicios es un proceso clave para la compe-
titividad internacional de un pafs, asi como un signo de fortaleza en la posicidn estratégica
de sus empresas.

Tradicionalmente, los servicios han recibido escasa atencion desde el analisis econo-
mico hasta fechas muy recientes, a pesar de que ya representaban aproximadamente los dos
tercios tanto del PIB como del empleo en buena parte de los paises de la OCDE, con tenden-
cia claramente creciente. Desde la década de los noventa se ha producido un gran avance
en el proceso de internacionalizacion de los servicios, no sélo en los paises avanzados sino
también en otros menos desarrollados, de los que India puede constituir el arquetipo por
excelencia. Este impulso ha venido alentado por algunos hechos como el propio avance en
la terciarizacion de las economias, especialmente en los paises de la OCDE como conse-
cuencia de la aparicién de nuevos servicios de alto contenido en conocimientos y capital
humano junto, en buena medida, con la externalizacién de actividades que previamente se
realizaban en el seno de las empresas manufactureras y que ahora pasan a subcontratarse y
se convierten en servicios, también intensivos en conocimiento y que en conjunto se ha dado
en llamar “servicios avanzados a la produccién”, que generan un fuerte componente de valor
afiadido y poseen una elevada intensidad de innovacién.

Todo esto, unido al mayor consumo en el conjunto de los sectores “tradicionales”
dentro del gran sector servicios, a la liberalizacién -especialmente en la UE- de determina-
das actividades (transportes, telecomunicaciones, servicios financieros) y a las innovaciones
en las tecnologias de la informacién y la comunicacién, estd permitiendo comerciar con
servicios que antes no podian ser objeto de transacciones internacionales por la necesidad de
tener que ser ofrecidos (producidos) donde eran demandados. Por otro lado, las nuevas f6r-
mulas contractuales -como franquicias entre otras-, a través de las cuales se pueden suminis-
trar los servicios fuera de las fronteras, estdn provocando que gran parte de este crecimiento
de la produccién y del comercio de servicios (tanto los tradicionales como especialmente
los mds novedosos) se esté llevando a cabo internacionalmente (Mufioz-Guarasa y Alcald
Olid, 2007, p. 42). Como consecuencia de todo ello se estd produciendo un proceso de
offshoring intrafirma y outsourcing' que estd generando importantes flujos internacionales

!Estrategia por la cual una empresa decide contratar los servicios en un pafs extranjero bien a una tercera
empresa (outsourcing) o a una filial (offshoring intrafirma).
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tanto de comercio como de inversion exterior. Es decir, se estd experimentando un impor-
tante crecimiento y a un ritmo elevado, tanto del comercio de servicios como de la inversion
internacional en servicios, especialmente, en aquellos que podemos considerar intensivos
en conocimiento.

El interés de instituciones publicas tanto nacionales como regionales encargadas de
la promocion de sus empresas en el exterior en el proceso de internacionalizacién del sector
servicios es indiscutible, especialmente en la medida en que constituye parte de su objetivo
fundacional. Concretamente, los objetivos generales planteados en el Plan Estratégico de
Internacionalizacién de la Economia Andaluza 2010-2013 son los siguientes: 1) Impulsar la
internacionalizacion de la economia andaluza, potenciando y consolidando el comercio ex-
terior y las inversiones de la region para alcanzar un mayor grado de relacién econémica con
los mercados exteriores; 2) Favorecer el acceso de las empresas andaluzas a los mercados
internacionales; 3) Incrementar el posicionamiento internacional de los bienes y servicios
andaluces; 4) Impulsar la innovacién y competitividad internacional de las empresas anda-
luzas; 5) Captacion y consolidacion de inversion. Para conseguir los mismos, se proponen
una serie de objetivos intermedios entre los que se encuentra el impulso a la promocién del
macrosector servicios (incluido en el objetivo 3) o impulsar el esfuerzo innovador en inter-
nacionalizacion.

Asi, nuestro estudio, que tiene como finalidad conocer el proceso de internaciona-
lizacién de las empresas de servicios intensivas en conocimiento en la regién andaluza,
contribuye a la posible consecucion de los objetivos propuestos en dicho Plan, cuya razén
es mds que justificativa de la elaboracién de este trabajo. Mds atn, el escaso conocimiento
de estas actividades y, en especial, el proceso de internacionalizacién de las mismas debido
a que es un fendmeno bastante reciente y, sobre todo, a la escasez de informacién estadistica
y su baja desagregacion que dificulta su conocimiento hacen necesaria la realizacion de este
tipo de andlisis.

Dentro del sector servicios se analizan los intensivos en conocimiento, como ya he-
mos puesto de manifiesto anteriormente, por su importancia cuantitativa y, lo que es mas
importante, cualitativa. La relevancia de los servicios intensivos en conocimiento se debe a
la contribucioén al incremento de la productividad en los paises, al aumento del empleo y a la
mejora en la cualificacidn y al desarrollo del conocimiento y la innovacidn, lo cual se puede
trasladar a otras empresas que son usuarias de estos servicios y, en definitiva, a la competiti-
vidad de un pais y al crecimiento econémico del mismo. Todo ello puede hacerse extensivo
a una regién o, en su caso, a un drea econdmica supranacional. A su vez, la internacionali-
zacion de los servicios es un proceso clave para la competitividad internacional debido a la
existencia de ventajas competitivas de sus empresas.

En el caso concreto de la economia andaluza el peso de estas actividades sobre el
total de la produccién representaban en 2008 alrededor de un 43 por 100%, porcentaje muy

2Se incluyen las siguientes actividades: Transporte y comunicaciones, Intermediacién financiera, Inmo-
biliarias y servicios empresariales, Educacion, Actividades sanitarias y veterinarias, servicios sociales; y Otros
servicios y actividades sociales, servicios personales.
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similar al espafiol, lo que demuestra la importancia del sector (tabla 1.1). En este contexto
serd necesario analizar el proceso de internacionalizacién de estas actividades en relacion
con el espafiol y sus caracteristicas con el objetivo de establecer medidas encaminadas a
expansionar y consolidar el mismo, lo que contribuird al crecimiento de nuestra region.

Tabla 1.1. PIB a precios de mercado 2008. Estructura porcentual

Andalucia Espaiia
Comercio y reparacion 10,0 9,6
Hosteleria 64 6,6
Transporte y comunicaciones 5,1 6,2
Intermediacién Financiera 40 49
Inmobiliarias y servicios empresariales 16,3 16,1
Administracion Publica 7.0 5,7
Educacion 5,5 44
Actividades sanitarias y veterinarias, servicios sociales 6,1 54
Otros servicios y actividades sociales, servicios personales 3,6 34
Hogares que emplean personal doméstico 0.8 0,7
Total Servicios 64,8 63,1

Fuente: Contabilidad Regional de Espafia, Instituto Nacional de Estadistica. Serie Contable 2000-2010.

Por dltimo, hemos de poner de manifiesto que, aunque el eje central es el de los
servicios intensivos en conocimiento, hemos considerado conveniente realizar también un
breve andlisis del sector turistico puesto que, tal como sefiala el Plan Estratégico de Inter-
nacionalizacién de la Economia Andaluza 2010-2013 (p. 55):“El sector turistico aporta a la
economia andaluza gran parte de su riqueza y, sin embargo, su desarrollo exterior es atin
muy incipiente. La experiencia acumulada durante décadas por las empresas del sector debe
explotarse en otros mercados de forma que no dependa tanto de la recepcion de turistas,
especialmente en contextos de coyuntura econdmica como la actual”.
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1.2. Objetivos

El objetivo del estudio es analizar las empresas de servicios intensivos en conoci-
miento (Knowledge Intensive Services, en adelante KIS) y turisticas en sus procesos de
internacionalizacion. Se pretende estudiar cudles son las vias de entrada en el exterior y la
imagen y capacidad competitiva que presentan frente a mercados de otros paises. También
se estudian las barreras que encuentran en el proceso asi como la implantacién de 1+D y sus
objetivos.

La internacionalizacién de los servicios es un hecho indiscutible en la actualidad,
aunque podia haber sido impensable hace décadas. Han sido numerosos factores los que
han facilitado dicho proceso y contribuido a su desarrollo. En primer lugar, el avance de
las Tecnologias de la Informacion y de las Telecomunicaciones (TIC) ha permitido la co-
mercializacién de muchas actividades de servicios que no exigen el contacto directo entre
proveedor y cliente, de forma que se pueden ofrecer en un lugar y consumir en otro. De
este modo, el proceso de internacionalizacién no se ha dado exclusivamente a través de
la inversidn directa extranjera, que ha sido la forma tradicional, sino también a través del
comercio exterior. Asi, por ejemplo, los servicios informéticos, contables, publicitarios, de
ingenieria pueden ser abastecidos internacionalmente via online. Igualmente, ha sido po-
sible fragmentar el proceso de produccién de un bien y situar no sélo las fases netamente
industriales sino también las de servicios en otros paises donde la provisioén sea realizada
con mayor eficiencia. De esta forma, las empresas han comenzado a adoptar estrategias de
offshoring de actividades de servicios hacia otros paises en el que obtienen mayores venta-
jas competitivas, es decir, pueden abastecerse en el exterior de servicios que utilizan como
inputs en su proceso productivo, en general, servicios empresariales (Mufioz-Guarasa, 2008,
p. 29). Otros factores que también han favorecido la internacionalizacién de servicios han
sido el propio avance de las economias nacionales, la liberalizacién de algunas actividades
terciarias como telecomunicaciones, servicios financieros, transporte, etc.

Por otra parte, este proceso de internacionalizacidn estd protagonizado, en gran medi-
da, por aquellos servicios muy intensivos en conocimiento o llamados “servicios avanzados
a la produccién”, que generan un fuerte componente de valor afiadido y disponen de una
elevada intensidad de innovacion.

El objetivo general, en este contexto, consiste en conocer el funcionamiento del
proceso de internacionalizacion de los servicios, especialmente, los servicios intensivos
en conocimiento en Andalucia para detectar su especializacién sectorial, sus fortalezas y
debilidades y conocer el papel que juegan las empresas de la regién en dicho proceso en el
conjunto de la economia espafiola. Igualmente, se perseguird el mismo objetivo para el caso
del sector turistico dada la importancia que tiene en la produccién y en el comercio exterior
en la economia andaluza.

Mis detalladamente podemos describir los objetivos especificos que perseguimos de
la siguiente forma:
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1) Conocer el posicionamiento relativo de los flujos exteriores de servicios.

2) Analizar la situacién y funcionamiento de las empresas de servicios en deci-
siones de internacionalizacién, decisiones de localizacién y de innovacion.

3) Detectar buenas practicas de las empresas de servicios en el proceso de inter-
nacionalizacién.

4) Descubrir fortalezas y debilidades de las empresas de servicios.

4) Extraer conclusiones sobre politica sectorial y promocién de servicios.

1.3. Estructura

Tras esta introduccidn, el siguiente capitulo tiene como finalidad plantear el marco
tedrico y la evidencia empirica en relacion con el presente estudio. Asi, en primer lugar, se
hace referencia al proceso de internacionalizacién del sector servicios, sus caracteristicas,
determinantes y situacion actual para después centrarnos en la innovacidn y sus efectos en
el proceso de internacionalizacién. Seguidamente se abordan las vias de entrada de las em-
presas en otros paises y se finaliza con una breve referencia al caso de Espaifia y Andalucfa.

Los siguientes capitulos buscan posicionar los servicios intensivos en conocimiento
y los servicios turisticos andaluces en el proceso de internacionalizacién nacional asi como
analizar el papel que juegan los servicios espafioles en el proceso de internacionalizacién a
nivel mundial, tanto a través de los flujos de exportaciones (capitulo 3) como de inversién
en el exterior (capitulo 4).

En el capitulo 3 se analiza la posicién exportadora de Espafia de los servicios respecto
a los principales paises desarrollados mediante su participacion relativa en el PIB del sector,
asi como su participacion y evolucién respecto a esos flujos en la industria. Mds tarde, se
estudian las exportaciones espafiolas del sector terciario y por ramas de actividad y las de
los KIS. Igualmente se aborda la evolucién de este tipo de operacion en el sector turistico.
A continuacion, el andlisis se adentra en este estudio para Andalucia donde se muestra la
distribucién de las exportaciones andaluzas por sectores y por ramas de actividad y donde se
pone de manifiesto el papel jugado por los servicios intensivos en conocimiento en el proce-
so de internacionalizacién de Andalucia a través de los flujos de exportaciones. Asimismo,
se analiza la evolucidn de las exportaciones del sector turistico en la region.

En el capitulo 4 se estudia la posicién relativa de la inversidn espaiiola en el exterior
del sector servicios (IDE/PIB) respecto a los principales paises desarrollados. A continua-
cidn, el capitulo se centra en la distribucion de este tipo de operacién por sectores y por tipos
de actividad y su evolucién y, finalmente, se abordan los KIS y se analiza, igualmente, el
peso que tienen sobre el total de servicios y su evolucién. Posteriormente, se aborda el estu-
dio de esos mismos flujos en la region. En primer lugar, se analiza la distribucion andaluza
de la inversion directa en el exterior por sectores y su evolucién para centrarnos, en segundo
lugar, en el anélisis de la inversion directa en exterior de los KIS, asi como su indice de es-
pecializacion respecto a Espafia y su importancia y dinamismo respecto a otras comunidades
auténomas. Finalmente se analiza la inversion andaluza en el exterior del sector turistico.
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En el capitulo 5 se muestra la utilizacién de las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacién en el sector servicios en Andalucia, para lo cual se hace un andlisis com-
parativo a nivel sectorial y geografico con el fin de ver el grado de implantacién y uso de
algunos de los principales elementos TIC en esta region.

A partir de ese capitulo, la investigacion se centra en el dmbito de las empresas an-
daluzas KIS y turisticas internacionalizadas, basadas en una muestra, donde se llevard a
cabo el mismo tipo de andlisis para ambas. En el capitulo 6 se describen las caracteristicas
del proceso de internacionalizacion de este tipo de empresas. En primer lugar, se muestra
la distribucién por actividades del nimero de empresas que desarrollan estos procesos y, en
segundo lugar, los rasgos de estas compaiifas, por ejemplo, el tamafio, la antigiiedad, la ex-
periencia exportadora, etc., y los destinos geogréficos de las exportaciones y de la inversion.
El capitulo concluye con las vias 0 modos de internacionalizacién que adoptan las empresas
para acceder a mercados exteriores.

En el capitulo 7 se abordan los factores determinantes de la internacionalizacion en
el tipo de empresas objeto de nuestro andlisis a partir del Paradigma Ecléctico de Dunning
(1977), que se expondrd en dicho capitulo. Para ello se estudiardn las ventajas competitivas
de las empresas, tales como recursos humanos, tecnologia, financiacién, imagen, etc., y las
ventajas de localizacion, o caracteristicas del pais receptor, como las relacionadas con los
mercados, la dotacidn de factores, el contexto cultural, los factores institucionales, etc., en el
caso de la inversion el exterior. Seguidamente se investiga el uso que hacen estas empresas
de las nuevas tecnologias de la informacion y si éstas pueden configurarse igualmente como
una ventaja de propiedad en el proceso de internacionalizacién de la empresa. El capitulo
finaliza con el andlisis de las dificultades que muestran estas compaiiias a la hora de vender
en mercados extranjeros o de instalarse en ellos.

En el capitulo 8 se pretende conocer en qué grado las empresas andaluzas internacio-
nalizadas, tanto intensivas en conocimiento como turisticas, son innovadoras y cudles son
las caracteristicas de la innovacion, en su caso. Asimismo, se aborda el papel que juega la
innovacioén en el proceso de internacionalizacion.

Esta investigacion finaliza con unas conclusiones donde se ponen de manifiesto los
resultados mds importantes y se incluyen algunas recomendaciones en relacién con el pro-
ceso de internacionalizacién de las actividades intensivas en conocimiento y del sector tu-
ristico en Andalucia.

1.4. Metodologia

Las fuentes estadisticas utilizadas para el andlisis de los flujos macroeconémicos de
comercio exterior e inversion en el exterior han sido diversas. Para las exportaciones a nivel
internacional se ha utilizado la OCDE vy a nivel nacional la Balanza de Pagos elaborada por
el Banco de Espafia. En el caso regional, dada la carencia de estadisticas oficiales, se ha
acudido a la informacién sobre empresas exportadoras realizadas por la revista Andalucia
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Economica de 2011. Respecto a la inversion en el exterior, la informacién internacional
procede de la OCDE, Foreign Direct Investment Statistics, y la informacién nacional de las
Estadisticas de inversiones exteriores, Datalnvex, elaborada por el Ministerio de Economia
y Competitividad.

La principal fuente estadistica utilizada para la realizacién de este trabajo ha sido
una encuesta que hemos realizado a las empresas andaluzas internacionalizadas de servicios
intensivos en conocimiento y turisticas.

El universo muestral estd formado por empresas andaluzas englobadas dentro de
las siguientes ramas de actividad de la Clasificacién Nacional de Actividades Econémicas
(CNAE) 2009 de acuerdo con EUROSTAT:

» Servicios de alta tecnologia intensivos en conocimiento (Knowledge-intensive
high-tech services)
- Telecomunicaciones (61)
- Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la infor-
maética (62)
- Investigacion y desarrollo (72)
* Servicios de mercado intensivos en conocimiento (Knowledge-intensive mar-
ket services)
- Transporte maritimo y por vias navegables interiores (50)
- Transporte aéreo (51)
- Actividades inmobiliarias (68)
- Actividades de alquiler (77)
- Actividades juridicas y de contabilidad (69)
- Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestién
empresarial (70)
- Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y andlisis técnicos
)
- Publicidad y estudios de mercado (73)
- Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas (74)
- Actividades relacionadas con el empleo (78)
- Actividades de seguridad e investigacion (80)
- Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las
empresas (82)
- Servicios informacién (63)
* Otros servicios intensivos en conocimiento (Other knowledge intensive services)
- Educacioén (85)
- Actividades sanitarias (86)
- Actividades cinematogréaficas, de video y de programas de television, gra-
bacién de sonido y edicién musical (59)
- Actividades de programacién y emision de radio y televisién (60)
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- Actividades de creacidn, artistica y espectdculos (90)

- Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades culturales
91).

e Hosteleria

- Servicios de alojamiento (55)

- Servicios de comidas y bebidas (56)

- Actividades de agencias de viajes, operadores turisticos, servicios de reser-
vas y actividades relacionadas con los mismos (79)

Las caracteristicas de la encuesta son las siguientes:

Unidades de encuesta

El 4mbito poblacional son las empresas internacionalizadas correspondientes a las
ramas de actividad anteriormente sefialadas y el &mbito territorial o geogréfico son las que
ejercen su actividad en el territorio andaluz. La encuesta se ha llevado a cabo en los meses
de abril, mayo, junio y julio de 2011.

El conjunto de unidades que forman la muestra son empresas internacionalizadas
andaluzas de las ramas de interés anteriormente definidas. Para la identificacion de empresas
que cumplieran los requisitos de la muestra y su seleccién se consultaron diversas bases de
datos del ICEX (Instituto Espafiol de Comercio Exterior), Extenda (Agencia Andaluza de
Promocién Exterior), Cdmaras de Comercio, E-Informa y Axesor.

Las empresas que aparecen en estas bases de datos lo hacen por haber realizado algu-
na actividad de internacionalizacién. Aparecen desglosadas por ramas de actividad, aportan-
do ademads informacién de localizacion: denominacién social, direccién, teléfono, persona
de contacto, etc.

Seleccion de la muestra

La seleccion de la muestra de empresas internacionalizadas se realiza a partir de un
proceso de estratificacion, por el que se determina el tamafio muestral final. La estratifica-
cion divide la poblacién en subgrupos o estratos cuyos elementos son homogéneos entre s,
con el objeto de llevar a cabo selecciones separadas en cada uno de ellos. Su finalidad es
controlar la representatividad de la muestra y determinar, en funcién del estrato, el niimero
de unidades muestrales en cada uno de ellos.

Tamaiio de la muestra y métodos de muestreo

Para la realizacién de un trabajo de campo sobre empresas internacionalizadas del
sector servicios en Andalucia es necesario extraer una muestra del universo de poblacién de
empresas. Segtin datos del INE, basados en el Directorio Central de Empresas (DIRCE), en
el afio 2010 existfan en Andalucia un total de 173.434 empresas distribuidas del siguiente
modo por rama de actividad:
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Tabla 1.2. Empresas por codigo CNAE(09 en Andalucia en 2010

50 Transporte maritimo y por vias navegables interiores 50
51 Transporte aéreo 22
55 Servicios de alojamiento 2.956
56 Servicios de comidas y bebidas 45.233
59 Actividades cinematograficas, de video y de programas de television, grabacion 708
de sonido y edicion musical

60 Actividades de programacion y emision de radio y television 389
61 Telecomunicaciones 588
62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informética 1.925
63 Servicios de informacion 586
68 Actividades inmobiliarias 16.251
69 Actividades juridicas y de contabilidad 25.997
70 Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestion empresarial 1.498
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y andlisis técnicos 19.620
72 Investigacién y desarrollo 2.525
73 Publicidad y estudios de mercado 3.705
74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 4.709
77 Actividades de alquiler 4.425
78 Actividades relacionadas con el empleo 427
79 Actividades de agencias de viajes, operadores turisticos, operadores turisticos, 2.005
servicios de reservas y actividades relacionadas con los mismos

80 Actividades de seguridad e investigacién 452
82 Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas 8.364
85 Educacién 10.748
86 Actividades sanitarias 17.274
90 Actividades de creacidn, artisticas y espectdculos 2.676
91 Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades culturales 301

Total 173.434

Fuente: DIRCE. Elaboracién propia

Las fuentes oficiales no publican datos acerca del nimero de empresas internaciona-
lizadas en Andalucia de las ramas de interés. Asi, para determinar el tamafio de muestra, hay
que concretar el nivel de dispersion de las respuestas. Dado que se desconoce el porcentaje
exacto de empresas que se dedican a la exportacion, suponemos la dispersién més desfavo-
rable, en la que Py Q son igual a 0,5, es decir, la varianza se hace médxima. Esto no implica
un gran incremento en el tamafio muestral y es la opcién mds utilizada en la practica. Se
estima un tamafio de muestra de 386, con un nivel de confianza del 95 por 100 y un error
maximo admisible de 0,05, distribuida mediante afijacién proporcional.

Se realiza un muestreo aleatorio estratificado con afijacién proporcional, tomando
dos estratos: uno para empresas de servicios turisticos (cédigos 55,56 y 79) y otro para el
resto de empresas.
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Tabla 1.3. Estratos de la muestra

Estrato N

Empresas internacionalizadas hosteleria 130
Empresas internacionalizadas KIS 256
Total 386

Los tamafios muestrales de los estratos oscilan entre el 90% y 95% de confianza. Errores maxi-
mo admisibles inferiores al 8%
Fuente: Elaboracion propia

Para la seleccion de la muestra se ha realizado un método aleatorio por estratos. Den-
tro de cada estrato, se asigna un nimero a cada empresa. Mediante la generacion de nimeros
aleatorios, se selecciona la empresa a encuestar. En los casos en los que no se ha podido
contactar con las empresas seleccionadas, bien por falta de respuesta o por su negativa a
participar, se han generado otros nimeros aleatorios y asi sucesivamente hasta completar el
tamafio de muestra.

Descripcion de la encuesta

El cuestionario esta dividido en ocho bloques de informacion:

* Bloque 1: Informacién general sobre la empresa
* Bloque 2: Mercados internacionales

* Bloque 3: Ventajas competitivas

* Bloque 4: Ventajas de localizacién

* Bloque 5: Barreras

* Bloque 6: Ayudas

* Bloque 7: Nuevas tecnologias

* Bloque 8: Innovacién

Trabajo de campo

La recogida de informacioén se ha realizado mediante la concertacién previa de citas
con los empresarios, personal de gerencia o responsables de los departamentos de exporta-
cion.

Se ha contado con un equipo de encuestadores distribuido por el territorio andaluz.
Estos se han encargado de cerrar citas con los responsables de las empresas objetivo para
una posterior visita en el que se presentaba el proyecto y se procedia a la realizacion de la
encuesta. La distribucion de los encuestadores ha sido la siguiente:

* Dos encuestadores en Almeria, Cérdoba, Granada y Jaén.
* Un encuestador en Madlaga.
* Un encuestador en C4diz, Huelva y Sevilla.
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El registro de la informacién se ha realizado mediante Tablets PC cuya aplicacidn,
creada para la realizacidon de la encuesta, permite los saltos correspondientes en el cues-
tionario para asegurar una mds fécil y correcta insercion de éstos. Una vez finalizada la
encuesta, los datos son enviados automaticamente a la base de datos, donde se han depurado
y preparado para su posterior andlisis. Para su depuracion se estudia la falta de respuesta y
coherencia de las contestaciones. Se aplican los métodos de imputacion correspondientes
para el tratamiento de la falta de respuesta y en el caso de existir un elevado ndmero de
campos vacios se desecha la encuesta.
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Marco tedrico y evidencia empirica
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2.1. Internacionalizacién del sector servicios: caracteristicas, determinantes y situa-
cion actual

En esta seccidn tratamos de evidenciar los desarrollos tedricos més recientes y de sig-
nificativo relieve conceptual para analizar el tema del sector servicios insertado en un marco
de internacionalizacién, buscando siempre un nivel de objetividad que permita la optimiza-
cién del abordaje tedrico en funcién de la estructura empirica en la cual estd centrada esta
investigacién. Para ello comenzamos con la idea de que éste es un sector que actiia como
creador activo de la mejora de productividad en los paises (Metcalfe y Potts, 2007), lo que
nos permite entender su importancia en el contexto de este estudio. Ademads, la expansion
del comercio internacional en servicios se ha convertido en un tema de gran interés en perio-
dos recientes, principalmente por el hecho de que en los dltimos 30 afios los servicios se han
configurado como un importante participante en las relaciones econdmicas internacionales
(Kiyota, 2005; Jenicek, 2007).

Fundamentalmente, hay que resaltar también que la expansién del sector servicios
en las economias desarrolladas, su creciente liberalizacién y los estudios realizados sobre el
mismo indican la influencia que este sector suele tener en los sistemas econémicos, siendo
responsable del 70 por 100 de la produccién agregada y del empleo en paises de la OCDE,
participacién que tiende a crecer, incluso a un ritmo mucho més acelerado que las manufac-
turas, en especial aquellos de caracter empresarial (Jennequin, 2008; Wolfl, 2005; Metcalfe
y Potts, 2007). Una hipétesis ampliamente aceptada para explicar este crecimiento contem-
pla la posibilidad de que esto haya ocurrido debido a la externalizacion de las actividades
empresariales (Guerrieri y Meliciani, 2007), lo que significa un desmembramiento de las
organizaciones en nuevos agentes con mayor nivel de especializacion. Esto hace que las
actividades de servicios, anteriormente integradas en las manufacturas, ahora suelen ser
desarrolladas por empresas contratadas.

En términos de actividades relacionadas con los procesos de internacionalizacion, aun-
que el comercio internacional de servicios tenga una participacién pequefia en comparacién
con el comercio internacional de bienes manufacturados, el primero viene creciendo a un
ritmo mds acelerado en las dltimas décadas (Guerrieri y Meliciani, 2007), de la misma manera
que ha ganado importancia en su participacion en la composicién econémica de los paises (en
especial el caso de las naciones desarrolladas). En este sentido, es relevante subrayar la cre-
ciente participacion no sélo de servicios a empresas, sino también de servicios de consumo en
la composicién del comercio internacional en este periodo (Durdn-Herrera, 2007).

El protagonismo econdmico del sector servicios no se refleja en las estadisticas de co-
mercio internacional de la misma manera que se percibe la relevancia en su participacién en
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el PIB (Barcenilla-Visus, 2007) y lo que se aprecia en términos absolutos es que las empre-
sas de servicios histéricamente han tenido una menor propensién a la internacionalizacion
que el sector manufacturero (Vence-Deza, 2007). Esto se puede ver reflejado en el hecho
de que a pesar de la creciente relevancia del sector servicios en el comercio internacional,
la atencidn dirigida a éste sector sigue siendo limitada (Roy, 2009). Eso conlleva una difi-
cultad considerable en estudios y mediciones de las actividades internacionales del sector
servicios ya que, en muchas ocasiones, los datos no estidn disponibles o no tienen un nivel de
desagregacion u homogeneizacion adecuados (Barcenilla-Visus, 2005; Rubalcaba-Bermejo,
Gago-Saldafia y Maroto-Sanchez, 2005; Mufioz-Guarasa, 2007). Esto pone de manifiesto la
necesidad de un mayor esfuerzo para la mejora de estadisticas referente al sector servicios,
para que estos andlisis no tengan que basarse — como se suele hacer — en anécdotas (Diaz
de la Guardia y Molero-Zayas, 2005). Pero es importante resaltar que esto no es una pro-
puesta fécil de alcanzar, ya que el comercio en servicios muchas veces no presenta una clara
actividad en la frontera que determine que se estd efectuando una transaccidén comercial de
caricter internacional (Pla-Barber y Sanchez-Peinado, 2007).

De la misma manera que la industria, la creciente importancia de los servicios en
los sistemas econdmicos plantean efectos sobre el empleo y la ubicacién de la produccién
(Metcalfe y Potts, 2007). Un ejemplo de esto es el caso de la IDE en servicios en los paises
desarrollados que se viene incrementando, ademds de los indicadores usuales de comer-
cio (que tienen un comportamiento similar), lo que es un resultado directo de los avances
tecnoldgicos y de reformas econémicas (Van Welsum, 2007; Kolstad y Villanger, 2008;
Ramasamy y Yeung, 2010; Roy, 2009; Head, Mayer y Ries, 2009)*. Este crecimiento de la
participacidén de los servicios en el mercado global tiene bdsicamente tres causas conducto-
ras (Metcalfe y Potts, 2007):

a) Menores costes de transaccion en los mercados globales, mayor estandariza-
cién y mejores condiciones en la empresa global.

b) Mejora de los niveles generales educativos, de riqueza y de la empresa de
mercado.

¢) Innovacién y crecimiento de los servicios.

Asimismo, la internacionalizacion del sector servicios también suele estar afectada
en diversos niveles por variables politicas e institucionales y por el propio comportamiento
del comercio internacional e IDE en sectores manufactureros, ya que se espera una relacion
hasta cierto nivel complementaria entre estos dos sectores (Kolstad y Villanger, 2008; Gue-
rrieri y Meliciani, 2005; Ramasamy y Yeung, 2010; Kimura y Lee, 2006)*. Igualmente, el
nivel de comercio de servicios empresariales suele estar relacionado con el grado de apertu-

3Pero hay que apuntar que todavia la participacion del sector servicios en el total de la IDE en el mundo
es baja en comparacién con su participacion en el PIB global (Golub, 2009).

4Ramasamy y Yeung (2010) llegan a concluir que la IDE en manufacturas es el determinante mds influ-
yente en los niveles de inversion en servicios en paises de la OCDE.
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ra econdémica de los paises y también con el tamafio de la economia y con la distancia (esta
con un impacto negativo), teniendo un ajuste mejor a modelos de gravedad que el comercio
de bienes, indicando que el papel determinante del poder de atraccién de un mercado para
servicios se puede entender a partir del andlisis de su capacidad econémica (PIB y pobla-
cién) y su distancia de los proveedores de servicios (Kimura y Lee, 2006)°.

Aunque estos determinantes permitan una visién general de la situacién del sector
servicios en un contexto global, hay que tener claro que su complejidad requiere el andlisis
de variables que van mds alld de aquellas normalmente utilizadas para evaluar el sector de
manufacturas en términos de su proceso de internacionalizacién, especialmente por el eleva-
do grado de intangibilidad que caracteriza al sector servicios (Sdnchez-Peinado, Pla-Barber
y Hébert, 2007; Duran-Herrera, 2007; De Bruijn, Kox y Lejour, 2008)%. Un ejemplo de esto
es que el comercio de servicios, en general, se desarrolla con una elasticidad-renta mas
marcada que la elasticidad-precio, lo que resalta la caracteristica de competencia imperfecta
presente en este sector, asi que los factores ajenos a los precios juegan un papel principal en
la explicacion de los flujos exportadores de servicios (Barcenilla-Visus, 2007, 2005; Vence-
Deza, 2007).

Otra caracteristica muy influyente en la distincion entre el sector servicios y el ana-
lisis de la internacionalizacién de las manufacturas tiene relacién con el hecho de que la
provisién de servicios requiere el uso de factores de produccion locales y la proximidad
fisica entre proveedores y consumidores, cuyos precios no estdn sujetos a la competencia
internacional. Esto implica la necesidad de la internacionalizacion de empresas de servicios
de algunos subsectores especificos que se encuadran en esta definicién de establecer sus
operaciones internacionales a través de estrategias de IDE (Barcenilla-Visus, 2007; Guerrie-
ri y Meliciani, 2007; De Bruijn, Kox y Lejour, 2008). En el dmbito empirico, se percibe que
la composicion de la IDE en servicios estd cambiando de subsectores como el comercio y
finanzas hacia otros como electricidad, suministro de agua, telecomunicaciones y transporte
(Larch, 2007).

En el caso especifico de empresas de servicios intensivos en conocimiento, el modo
de internacionalizacién es determinado principalmente por cuestiones de proteccion del
know-how tacito de la empresa y por aspectos estratégicos (Sanchez-Peinado, Pla-Barber
y Hébert, 2007). Obviamente, hay que tener en cuenta la cuestion de que la mayoria de los
servicios son comercializados indirectamente a través de su incorporacién en bienes —por
ejemplo, tecnologia en servicios de I+D suele ser comercializada a gran escala a través del
comercio de maquinas (Kiyota, 2005), 1o que funciona como un catalizador de las relaciones
mds tradicionales del suministro de servicios.

3Esta vision no es integralmente compartida por Walsh (2006), que encuentra que la riqueza de los mer-
cados y la lengua en comiin con el pais del suministrador parecen ser las variables mds relevantes en la determi-
nacion de la atraccion de comercio en servicios (la distancia tiene una importancia no significativa).

¢ Sin embargo, esta concepcioén no es definitiva y otros autores, como Ramasamy y Yeung (2010), plan-
tean que el marco tedrico existente para el andlisis especifico de la IDE en el sector manufacturero es suficiente
para analizar el caso de los servicios.
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Un aspecto que surge a partir de estos procesos de internacionalizacién -y que es de
cardcter similar a la discusidn de los procesos de desindustrializacion de los paises debido
a la IDE en manufacturas- es la cuestidn de la deslocalizacién de los servicios. El proceso
de deslocalizacidn (offshoring) para el suministro de servicios es posible gracias, principal-
mente, a la aparicion de las nuevas tecnologias de la informacién, lo que permite ganancias
generales en productividad para los agentes (Mufioz-Guarasa, 2007; Amiti y Wei, 2009). En
este contexto, son los servicios empresariales entre naciones desarrolladas los principales
vectores del proceso de deslocalizacién de los servicios (Mufioz-Guarasa, 2007). En térmi-
nos de proteccidn de la generacién nacional de empleos, que conlleva una visién negativa
de la deslocalizacién de las empresas hacia otros territorios, se puede decir que aunque en
el largo plazo exista una tendencia de deslocalizacién de actividades intensivas en cono-
cimiento, no parece haber motivos para tomar medidas de proteccién a la migracién del
trabajo en este campo de acuerdo con Mithas y Whitaker (2007).

En el caso europeo, los nuevos miembros de la UE son vistos como una alternativa
atractiva para deslocalizacion de servicios en el continente (Ghibutiou y Poladian, 2009).
Sin embargo, este mercado continental esta todavia en proceso de integracién respecto al co-
mercio de servicios, puesto que existen distintas regulaciones entre los Estados miembros,
que a menudo impiden o dificultan la apertura de subsidiarias extranjeras de otros paises de
la UE, de forma que en el caso especifico de los servicios la Unién Europea no se comporta
todavia como un mercado comiin (Hoekman y Ozden, 2010). En este sentido, la Comisién
Europea propuso en 2004 una directiva que ambiciona un mayor nivel de armonizacién en
el sector servicios (De Bruijn, Kox y Lejour, 2008), que se ha visto materializada en 2006.

La situacién descrita en el parrafo anterior no es exclusiva de la UE, sino que ha afec-
tado igualmente a los paises desarrollados y a algunos en desarrollo. Aunque la liberaliza-
cion del comercio internacional de bienes haya evolucionado sustancialmente, en el caso de
los servicios los avances son limitados, puesto que las leyes y regulaciones frecuentemente
discriminan inversores extranjeros en las actividades de servicios publicos, de transporte,
financieros, etc. (Ishikawa, Morita y Mukunoki, 2010; Golub, 2009). Lo que resulta de esta
situacion es que muchos microsectores del macrosector servicios se caracterizan todavia
por bajo nivel de competencia nacional e internacional (Wo6lfl, 2005). Esto plantea un reto
fundamental en la promocién de las actividades de internacionalizacién de los servicios,
especialmente porque este sector parece estar afectado con mds intensidad por los procesos
de liberalizacion econémica que el manufacturero (Kimura y Lee, 2006; Wolfl, 2005). No
obstante, se han producido grandes avances en la liberalizacién de muchas actividades del
sector servicios con relacidn a la situacién de las mismas en décadas anteriores, lo que ha
incentivado el comercio internacional de servicios.

El GATS (General Agreement on Trade in Services) es un Tratado aprobado por la
Organizacién Mundial del Comercio, que surgié a partir de la Ronda Uruguay del GATT
(General Agreement on Tariffs and Trade), con el objetivo de conseguir un marco liberaliza-
dor y de mayor competitividad para el comercio de servicios. Esto se justifica por el hecho
de que en este sector las barreras al comercio que se aplican son distintas de aquellas veri-
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ficadas para el caso de los bienes (Markusen y Strand, 2009), por lo que un nivel de gestion
especializado se hace necesario’.

Esto abre un espacio para una futura mejora en las condiciones institucionales del
contexto en el que se ha de desarrollar el comercio e inversién internacional en el sector
servicios, sugiriendo una mayor integracién global en este 4mbito y la ocupacién de este
sector de un espacio similar al cual ya ocupa en muchas economias en el dmbito nacional.
Mais alld de estas prospecciones generales, lo cierto es que, fundamentalmente, son los ser-
vicios con mayor contenido de conocimiento los que presentan mejores posibilidades para
la internacionalizacién de cara al futuro y el propio proceso de deslocalizaciéon mencionado
anteriormente se caracteriza por ser mds intensivo en conocimiento que la deslocalizacién
en manufacturas (Vence-Deza, 2007; Amiti y Wei, 2009). Asi, las aportaciones hechas en
este apartado nos indican que dirigir nuestro enfoque de servicios de cardcter innovador y
basado en conocimiento permite una aproximacion a la tendencia més relevante actualmen-
te en el escenario de la internacionalizacidn del sector servicios.

2.2 Innovacion en los servicios

El sector servicios ocupa el espacio principal en las economias desarrolladas en térmi-
nos de contribucién al PIB y crece en importancia en cuanto a la capacidad de generacion de
mayores niveles de productividad en las economias desarrolladas (OECD, 2000; European
Commission, 2007). Una de las causas de esta ascension se debe a la creciente division del
trabajo, especializacion y la necesidad de flexibilizacion de las actividades productivas (Koch
y Strotmann, 2005). Asi, es evidente que la mejora de la productividad en el sector servicios es
fundamental para alcanzar mayores niveles de crecimiento econdmico (W6lfl, 2005).

Los servicios plantean una problemdtica en este sentido, puesto que siguen siendo
intensivos en trabajo, comparado con otros sectores, lo que reduce su potencial de creci-
miento futuro de la productividad (Wo6lfl, 2005). Ademads, el sector servicios ha sido tradi-
cionalmente percibido como no-innovador (aunque en realidad esto no es cierto y lo que se
percibe son patrones innovadores distintos del sector manufacturero). Pero hay que romper
con una visién tradicional y para esto se observa que la atencién dada a las actividades
innovadoras en el sector servicios se ha incrementado notablemente en la dltima década y
hoy ya es conocido el hecho de que los servicios juegan un papel importante en términos de
innovacién (Camacho y Rodriguez, 2005; Guerrieri y Meliciani, 2007; European Commis-
sion, 2007, 2009; Corrocher, Cusmano y Morrison, 2009). No obstante, aunque los servicios
han cambiado drdsticamente el panorama econdmico de los paises de la OCDE, todavia
siguen estando afectados por regulaciones que obstaculizan un mayor grado de innovacién
de competencia a nivel internacional (OECD, 2000).

7 Aunque poco se ha alcanzado en el &mbito de la Organizacién Mundial del Comercio en el tema de la
liberalizacion de los servicios (Hoekman, Mattoo y Sapir, 2007).
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Es fundamental, por tanto, tener en cuenta que la innovacién en el sector servicios
debe tener un tratamiento distinto al de las manufacturas: las empresas de servicios tienen
una baja propension a patentar y a invertir en I+D formal, por ejemplo, pero absorben inno-
vaciones de otros sectores y utilizan a menudo proteccion a través de marcas y de derechos
de autor, asi como actian como usuarias de tecnologias avanzadas (OECD, 2000; European
Commission, 2007). De hecho, la innovacion en los servicios puede tomar muchas formas
diferentes, lo que hace que el disefio de politicas de apoyo a la actividad innovadora para
este macrosector sea una tarea compleja (European Commission, 2007). No obstante, tal
como sefiala Molero-Zayas (2009, p. 279), las pasadas reticencias sobre el cardcter poco
innovador de los servicios deben ser abandonadas, al menos para algunas actividades tercia-
rias que demuestran valores absolutos de recursos dedicados y resultados obtenidos compa-
rables, si no superiores, a los de muchas actividades industriales; particularmente importan-
te es destacar que esta afirmacién se mantiene si se comparan los servicios y manufacturas
de mayor contenido tecnolégico.

En este contexto destacan las empresas de servicios intensivos en conocimiento, los
KIBS y los KIS (Knowledge-Intensive Business Services y Knowledge-Intensive Services,
respectivamente). Los KIBS son suministradores de servicios basados en conocimiento pro-
fesional, llevando a outputs significativamente intangibles y la innovacién se origina de
nuevas combinaciones de conocimiento y no de artefactos fisicos (Amara, Landry y Traoré,
2008). Estas empresas, en particular, si tienen un comportamiento innovador parecido a las
empresas manufactureras, invirtiendo fuertemente en I+D, pero la realidad es que existen
grandes diferencias en intensidad investigadora entre los diferentes subsectores incluidos en
la industria de servicios (European Commission, 2007; 2009). El origen de los KIBS estd en
la divisién del trabajo y la generacién de un volumen expresivo de conocimiento, y su cre-
ciente participacion en las economias desarrolladas es notable, lo que hizo que recibiera una
mayor atencion en los medios académicos en los ultimos afios (OECD, 2006; Vence-Deza,
2007; Muller y Zenker, 2001). En términos generales, el desarrollo de los KIBS puede ser
interpretado como uno de los marcos de la reciente evolucion de los sistemas econdmicos
en los paises avanzados (Muller y Zenker, 2001).

Los KIS (knowledge-intensive services), que son el objeto principal de nuestro estu-
dio, incluye las KIBS. Eurostat define los siguientes sectores como servicios intensivos en
conocimiento:

1. Servicios de alta tecnologia intensivos en conocimiento:
a) Correos y telecomunicaciones
b) Actividades informaticas

¢) Investigacion y desarrollo

2. Servicios de mercado intensivos en conocimiento (se excluye intermediacion fi-
nanciera y servicios de alta tecnologia):

a) Transporte maritimo
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b) Transporte aéreo y espacial

¢) Actividades inmobiliarias

d) Alquiler de maquinaria y equipo sin operario, de efectos personales y enseres
domésticos

e) Otras actividades empresariales

3. Servicios financieros intensivos en conocimiento:

a) Intermediacion financiera, excepto seguros y planes de pensiones
b) Seguros y planes de pensiones, excepto seguridad social obligatoria
¢) Actividades auxiliares a la intermediacidn financiera

4. Otros servicios intensivos en conocimiento:

a) Educacion
b) Actividades sanitarias y veterinarias, servicios sociales
¢) Actividades recreativas, culturales y deportivas

En el mismo sentido y con el objetivo de presentar una informacién complementaria,
la OECD (2006), en un informe sobre el sector de servicios intensivos en conocimiento,
define estos de forma mds general:

a) Investigacién y desarrollo

b) Servicios de informacién y comunicacién

¢) Gestidn de recursos humanos

d) Servicios de gestion de impuestos (fax services) y otras actividades relaciona-
das con obligaciones legales

e) Contabilidad

f) Marketing

Asimismo, ademds de su importancia econdmica, el sector servicios -particularmente
los servicios intensivos en conocimiento- destaca por ser un elemento trascendente para el
cambio tecnolégico, siendo los KIBS un componente importante en los sistemas econo-
micos modernos, lo que justifica la creciente atencidon dedicada a ellos (Molero-Zayas y
Valadez-Sanchez, 2005; Koch y Strotmann, 2005; Muller y Doloreux, 2007).

Los KIBS tienen la disposicién de influenciar fuertemente la capacidad innovadora
de sus clientes, incluso en las empresas manufactureras. Esto también suele pasar en el
sentido inverso, asi que hay una relacién complementaria bilateral en los flujos innovadores
(Muller y Doloreux, 2007; Wang, Peng, Tao y Shengrong, 2008; Muller y Zenker, 2001).
La realidad es que las fronteras entre los servicios y las manufacturas quedan cada vez me-
nos claras, ya que se percibe una fuerte interdependencia entre estas actividades (European
Commission, 2007).
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2.3. Modos de internacionalizacion

En general, las empresas se pueden internacionalizar a través de diferentes vias. De
acuerdo con Dunning (1977), las tradicionales son las exportaciones, la inversién directa
extranjera y las licencias. La inversion directa extranjera se considera la instalacién de una
empresa en el extranjero, bien sea a través de una sucursal, filial, fusiones o adquisiciones de
otras empresas. A estos modos de entrada se han de afiadir otras figuras contractuales como
franquicias, joint-ventures, contratos de gestion, etc.

El GATS (General Agreement on Trade in Services), teniendo en cuenta el criterio de
movilidad del productor y/o consumidor, considera que el comercio internacional de servi-
cios puede ser de las siguientes formas:

Modo 1. Transacciones internacionales sin movimientos de proveedores ni clien-
tes. Son esencialmente realizadas a través de redes de telecomunicacién. La
informacién y consulta de bancos de datos, asi como las actividades financie-
ras se encuentran dentro de esta categoria.

Modo 2. Transacciones internacionales con movimiento de clientes hacia el pais
del proveedor para obtener alli el servicio. Estas conciernen especialmente al
turismo, servicios sanitarios, educacion, etc.

Modo 3. Transacciones internacionales en las que el proveedor abre una sucursal
en el paifs del cliente para suministrar alli sus servicios. Todos los servicios
pueden estar a priori relacionados con este tipo de intercambio internacional.
Pueden ser incluidos hoteles, restaurantes, servicios personales, servicios a
empresas, comercio, etc.

Modo 4. Transacciones internacionales con movimientos de proveedores hacia
el pais del cliente para hacer entrega del servicio. Son, principalmente, los
casos de consultoria, servicios legales y servicios profesionales, en general,
asi como el transporte.

La literatura econdmica ha mostrado a los servicios como actividades diferentes de
los bienes que se han caracterizado por ser intangibles, perecederos, su consumo ocurre
generalmente de forma simultdnea con su produccién (Hill, 1977), etc. Este dltimo rasgo
ha condicionado la capacidad de internacionalizacidn de estas actividades en la medida en
que su produccién y consumo tienden a ocurrir no sélo al mismo tiempo, sino en el mismo
lugar. De esta forma, la inseparabilidad entre productor y consumidor ha justificado, tradi-
cionalmente, la existencia de la inversion directa extranjera como modo de expansién inter-
nacional de los servicios ante la imposibilidad de ser utilizada la exportacién. Asi, a priori,
la forma de internacionalizacién de los servicios estard intimamente ligada a su propia natu-
raleza. En este sentido se han realizado numerosos estudios que han tratado de mostrar las
caracteristicas de los diferentes servicios y de acuerdo con ellas se han tratado de relacionar
con las formas de suministro internacional (Sampson y Snape, 1985; Boddewyn, Halbrich,
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y Perry, 1986; Grubel, 1987; Bhagwati, 1988; Vandermerwe y Chadwick, 1989; Erramilli,
1990; Segebarth, 1990, Edvardsson., Edvinsson, y Nystrom, 1993; Sapir, 1993a y 1993b;
Clark, Rajaratnam y Smith, 1996; Roberts, 1998). En este sentido, existen algunas activida-
des que son m4s sensibles a la inversion directa extranjera y otras mas sensibles al comercio.
No obstante, los cambios acontecidos en la propia naturaleza de las actividades de servicios
han permitido a las mismas la posibilidad de optar por diferentes formas de internacionali-
zacion. Tal como ponen de manifiesto Vandermerwe y Chadwick (1989, p. 89), el modo de
internacionalizacién de los servicios estd influido por una combinacién de su naturaleza -el
grado de interaccidn entre el consumidor y el proveedor- y el camino por el cual es entrega-
do -grado en el que los servicios son suministrados a través de las mercancias-. Como ambos
han cambiado, consecuentemente, los modos tradicionales de internacionalizacion también
han cambiado. Asi, por ejemplo, la aparicién de las nuevas tecnologias de la informacién ha
posibilitado comerciar con servicios desde el pais de origen sin necesidad de instalarse en el
exterior. Por otra parte, las nuevas férmulas de entrada a los mercados fordneos -franquicias,
Jjoint-ventures, fusiones y adquisiciones, etc.- han permitido igualmente reducir la lejania
entre el productor y el consumidor y, por lo tanto, han favorecido la expansién internacional
de los servicios en general a través de modos distintos a la exportacién o inversion directa
extranjera (Mufioz-Guarasa y Alcala-Olid, 2007).

Los servicios intensivos en conocimiento, en principio, pueden adoptar, en general,
cualquier tipo de forma de internacionalizacién, si bien puede ocurrir que unos sean mas
sensibles a un tipo que a otro. En este sentido Vandermerwe y Chadwik (1989) proponian un
cluster donde, por ejemplo, la consultoria o la publicidad estdn ligadas a la inversion directa
extranjera, mientras que el transporte aéreo, mensajeria, etc., estdn relacionados con otras
formas contractuales.

Partiendo de estos escenarios de la internacionalizacién del sector servicios y el con-
texto de innovacién en este sector — con un enfoque central en las KIS — tenemos un marco
analitico actualizado de algunos de los desarrollos académicos de cardcter tedrico y empi-
rico més relevantes. A continuaciéon dedicamos la préxima seccion a la situacién corres-
pondiente al caso espaiiol y andaluz con algunas breves inserciones sobre sus sistemas de
internacionalizacion e innovacion en servicios.

2.4. Una breve referencia a Espaiia y a Andalucia

A lo largo de los udltimos afios las actividades de servicios han constituido el niicleo
mds dindmico de la economia espaiiola, aumentando su presencia en la estructura de la
produccién (Gordo, Jarefio y Urtasun, 2006)3. En lo que toca a la capacidad innovadora, el
sector servicios en Espafia puede ser dividido en tres grandes grupos (Camacho y Rodri-
guez, 2005):

8 Castany y Xifré-Oliva (2009) presentan una perspectiva distinta, diciendo que en Espaiia el crecimiento
del sector manufacturero ha presentado un ritmo de aumento de productividad superior al sector servicios.
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1) Altamente innovadores: [+D, software y otras actividades informéticas.

2) Razonablemente innovadores: Telecomunicaciones, intermediacién financiera
y otros servicios a empresas.

3) Bajo potencial innovador: Mayoristas, transportes y servicios publicos.

Este sector en Espaiia se ha caracterizado tradicionalmente por estar dominado por
aquellos subsectores intensivos en mano de obra y recursos naturales, como es el caso del
turismo -actividades empresariales e informaticas tienen escasa participacion en el tejido
productivo espaiiol (Gordo, Jarefio y Urtasun, 2006). Esto suele ser un factor de preocupa-
cidn, ya que estos son subsectores relativamente poco dindmicos en la generacion de ganan-
cias de productividad®’. Ademds, hay una cuestién de asimetria entre las regiones espafiolas
en el desarrollo de empresas de servicios intensivos en conocimiento, lo que plantea poten-
ciales problemdticas de concentracién geogréfica y desigualdad en el sistema econémico
(Vence-Deza y Gonzélez-Lépez, 2005).

Asimismo, en general, la tradicién innovadora en regiones periféricas, como Anda-
lucia, es baja, lo que es debido tanto a los sistemas regionales de innovacién que se carac-
terizan por instituciones subdesarrolladas, como al hecho de que los mercados consumido-
res son pequefios y tienen poco poder de absorcién de productos y servicios innovadores
(Coronado, Acosta y Fernandez, 2008). Un ejemplo de ello es ofrecido por Jorda-Borrell
y Ruiz-Rodriguez (2009) al presentar que la estrategia de internacionalizacién mediante
intercambio de conocimiento (acuerdos contractuales y de cooperacion en I+D+I) es poco
utilizada por el tejido empresarial andaluz. De hecho, no existi6 en Andalucia una cultura
de internacionalizacién hasta que no se consolidaron los beneficios obtenidos por la entrada
de Espafia en la UE, dado que las exportaciones tenfan un carécter residual (Jordd-Borrell y
Ruiz Rodriguez, 2009).

No obstante, el desarrollo de las operaciones a través de Internet que permite el su-
ministro de servicios en un lugar diferente al que se produce supone una oportunidad para
las diferentes regiones y, por ende, para Andalucia, a la hora de llevar a cabo el proceso de
internacionalizacién de los servicios, especialmente de aquellos intensivos en conocimien-
to, que permiten mds facilmente el uso de ese instrumento en relacion con otras actividades
terciarias. Igualmente la mejora en la cualificacion de la poblacién activa local y los gastos
en investigacién y desarrollo son otros recursos que pueden incentivar el acceso de las em-
presas productoras de este tipo de servicios a los mercados exteriores.

Por ultimo, hay que destacar que en Andalucia se percibe un esfuerzo por cambiar la
capacidad innovadora de la regién. En el afio 2006 se presenté el Plan Andaluz de Investi-

°Una evidencia empirica estd en los resultados de una investigacién en hoteles en las Islas Baleares y que
identifica que una caracteristica en este sector no es la generacién de innovaciones, sino su incorporacién desde
fuentes externas a la empresa (Orfila-Sintes, Crespi-Cladera y Martinez-Ros, 2005). Esto pone de manifiesto que
aunque el sector turismo pueda tener potencial innovador, no es un generador de las mismas per se, lo que pone
de manifiesto una situacion en la cual el pais, con bajo potencial en sectores intensivos en esta generacion, se torne
dependiente de fuentes extranjeras.
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gacion, Desarrollo e Innovacién 2007-2013 que plantea, en lineas generales, la educacion,
la investigacion, la cultura y el talento creador como motores principales del avance so-
cioecondmico de Andalucia, buscando una mayor coordinacion entre los agentes publicos
y privados involucrados en el Sistema Andaluz de Innovacién (Junta de Andalucia, 2006).
Asimismo, el sector ptiblico andaluz ha venido realizando diversos planes encaminados a la
promocién y apoyo a la internacionalizacién de la empresa andaluza como es el Plan Estra-
tégico de Internacionalizacién de la Economia Andaluza 2010-2013.
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Exportaciones de servicios intensivos

en conocimiento -KIS- y de servicios
turisticos en Espana y Andalucia






3.1. Analisis de Espaiia

3.1.1 Posicion del comercio exterior de servicios de Esparia respecto al resto del mundo

Espafia, con un sector servicios responsable de mds del 63 por 100 de su PIB a fina-
les de la década 2000, exportd en 2008 invisibles por valor de 142,51 miles de millones de
dolares, un 3,72 por 100 del total mundial, siendo la sexta economia del mundo que maés in-
tangibles vendid a clientes de otros paises, segin la informacién de la tabla 3.1, que presenta
datos de la OMC'® (Organizacién Mundial del Comercio). La posicién de este pais como
oferente de servicios en el mercado internacional se corresponde con una intensa actividad
exportadora durante la década 2000 que justifica, por un lado, que Espafia sea la segunda
economia europea, tras Alemania, que mds ha incrementado el volumen de ingresos por ex-
portacion de intangibles entre 2000 y 2008 y, por otro, un constante superdvit en la balanza
de servicios.

La cuota de exportacién de Espaifia, indicativa de la potencialidad del sector servicios
en el mercado internacional, ha mantenido una ligera tendencia creciente en los Gltimos
afios, con valores que superan el 3,50 por 100, por encima de la que presenta en el 4mbito
de la exportacién de productos agricolas e industriales, cifrada en un 1,6 por 100, o al peso
de la actividad productiva del conjunto la economia espafiola en el total mundial (1,4 por
100). Sin embargo, el mejor registro se produce en 2003, afio en que més del 4 por 100 de las
exportaciones de servicios del mundo contabilizadas por la OMC fueron realizadas por em-
presas espafolas. Posteriormente, su cuota se ha reducido debido, sobre todo, al fuerte im-
pulso que experimentan las exportaciones que tienen su origen en China, India y, en menor
medida, Alemania, con aumentos anuales de mds del 17 por 100, que restan protagonismo a
oferentes tradicionales de servicios en el mercado mundial, como Espaiia.

En 2008, el saldo neto de los intercambios de invisibles con clientes/proveedores de
otros paises arroja un valor positivo de més de 30 billones de délares, frente a los més de 100
billones que presenta Reino Unido y Estados Unidos y al déficit registrado por economias
desarrolladas como Alemania, Italia y Jap6n. El abultado superdvit que ostenta Espafia en
sus intercambios, indicativo de la competitividad exterior del sector, se corresponde, sin
embargo, con una tendencia creciente en sus pagos por importacion, que han aumentado, en
estos aflos, comparativamente mds que sus ventas, al registrar una tasa media de variacién
anual del 15,55 por 100, frente a un 13,40 por 100 en las exportaciones.

1"En el momento de realizar este informe, no existe informacién estadistica disponible sobre el comercio
internacional de servicios a partir de 2008.
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En 2000 los ingresos por exportacién superaban en més de un 50 por 100 a los pagos
por suministros de servicios procedentes del exterior. Ocho afios después, en 2008, la tasa de
cobertura de servicios comerciales es de un 1,37, habiendo reducido su valor en 22 puntos
porcentuales, como resultado del incremento que experimentan las compras de invisibles,
que registran un crecimiento agregado en el conjunto del periodo 2000-2008 de mds de un
200 por 100, frente a un 173,48 por 100 que aumentan las ventas (Tabla 3.1.).

3.1.2 Posicion de Espaiia respecto a las exportaciones/PIB servicios

Comparativamente con once de los paises mas desarrollados del mundo incluidos en
la OCDE, Espaifia muestra un relativo protagonismo de sus servicios exportados en relacion
a la actividad productiva generada cada afio por el sector terciario, cuantificada por el PIB
de los servicios (grafico 3.1). El peso de los invisibles exportados por Espafia es comparable
al que presenta el Reino Unido, estando por delante de Francia y por detrds de Holanda,
Austria e Irlanda, pafs, el cual oferta en el mercado internacional mds del 50 por 100 de los
servicios que produce. Sin embargo, la economia espafiola orienta hacia el exterior entre un
14 y un 15 por 100 de su produccién, porcentaje que practicamente permanece inalterado
desde 2004.

Grafico 3.1. Posicion de Espaia respecto a las exportaciones/PIB
servicios 2004-2008 (millones de USD)
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Entre 2004 y 2008, la evolucién acompasada de la actividad productiva y la expor-
tacion de servicios que muestran los datos relativos a Espafia contrasta con la tendencia
registrada en la mayoria de los paises considerados, en los que se observa un crecimiento
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diferencial de las exportaciones con respecto a la actividad econémica generada por el sec-
tor, evidenciando una creciente proyeccion exterior de la produccion de servicios en estas
economias. Realidad que comparten paises como Austria, Alemania, Holanda, Suecia, Rei-
no Unido e Irlanda.

Para el conjunto del periodo considerado (grafico 3.2), el andlisis del agregado ex-
portaciones sobre el PIB en servicios permite afirmar que Espafia mantiene un perfil expor-
tador mds acentuado que economias de mayor nivel de desarrollo como Alemania, Francia
o Japon, tres de los diez proveedores principales del mercado internacional de invisibles,
presentando una posicion intermedia, similar a la del Reino Unido y, por tanto, con una
menor propension a exportar que Suecia, Holanda, Austria e Irlanda.

Grifico 3.2. Posicion de Espaiia respecto a las exportaciones/PIB servicios-Agregado
2004-2008. (millones de USD). (% )
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Fuente: OCDE

3.1.3. Distribucion de las exportaciones espariolas por sectores

Con el propésito de valorar adecuadamente el significado de la actividad comercial
del sector servicios en los mercados internacionales en los dltimos afios presentamos en
el grafico 3.3 el peso de los ingresos por exportacion de bienes y exportacién de servicios
como componentes del agregado de ingresos de la balanza de bienes y servicios de la econo-
mia espafiola y en el grafico 3.4 la evolucién de ambas componentes expresadas en millones
de euros entre 1993 y 2008.

En primer lugar, destaca el peso de las mercancias como determinante principal de
los ingresos por exportacion, de acuerdo con la mayor liberalizacién comercial que caracte-
riza a los intercambios internacionales de productos manufacturados frente a las restriccio-
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nes comerciales que subsisten en el &mbito de los servicios y, asimismo, a la infravaloracion
de los servicios exportados, por las dificultades que existen para una correcta medicién del
comercio internacional de intangibles, dado que los datos contabilizados en la Balanza de
Pagos recogen solamente algunos suministros de servicios, originando con ello una medi-
cion sesgada de este tipo de transacciones (Molero-Zayas y Valadez-Sanchez, 2005, p. 73).

La informacion estadistica de los graficos referidos permite confirmar, en segundo
término, el protagonismo relativo de la exportacidn de servicios en la economia espafiola y,
por tanto, la marcada especializacion terciaria de sus ventas en el exterior. M4s de la tercera
parte de los ingresos de la balanza de bienes y servicios tienen su origen en la venta de in-
tangibles a clientes del resto del mundo. Una situacién que contrasta con los resultados que
presentan los datos agregados referidos al conjunto de los paises de la UE-15 o los relativos
ala OCDE, en los que los ingresos por ventas en el exterior tienen una participacién menor,
cifrada en algo mds de un 20 por 100.

Grifico 3.3. Evolucién de las exportaciones de Espaiia
en servicios y mercancias 1993-2008 en %
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En tercer lugar, los datos analizados permiten constatar que el proceso de creciente
internacionalizacién que ha caracterizado la evolucidn reciente del sistema productivo espa-
fol, en el que la economia ha pasado de registrar una tasa de apertura exterior del 45,0 por
100 en 1995 a un 58,9 por 100 en 2008, ha afectado por igual tanto a los sectores produc-
tores de tangibles como a los de intangibles. Ello se deriva de un crecimiento acompasado
de los ingresos por exportacion anotados en la balanza comercial y los que figuran en la de
servicios. Por tanto, aunque es interesante sefialar que las dos componentes de exportacion
evolucionan positivamente, se constata que mantienen una dindmica paralela, habiéndose
registrado, en ambos casos, una tasa media de variacién anual acumulada del 9 por 100 en
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el conjunto del periodo, que justifica que el peso de ambas componentes haya permanecido
practicamente constante (grafico 3.4).

Grifico 3.4. Evolucion de las exportaciones de Espaiia en servicios
y mercancias — 1993-2008 (millones de Euros)
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Fuente: OCDE

3.1.4. Distribucion de las exportaciones espaiiolas del sector servicios por ramas de acti-
vidad

En este apartado es de interés identificar qué tipo de servicios son los que las empre-
sas espaiiolas ofertan en el exterior, protagonistas de la evolucién de los ingresos derivados
de la exportacion. Para ello, en la tabla 3.2 y en los gréfico 3.5 y 3.6 se presentan los datos
de la balanza de servicios espafiola, a partir de la informacién que proporciona la OCDE,
derivada de la Balanza de Pagos que elabora el Banco de Espafia, que permiten un anélisis
detallado de los flujos de internacionalizacién de los intangibles al poder distinguir entre
aquellos mds intensivos en conocimiento y el resto.

Ante todo, resulta muy significativo el protagonismo absoluto de los servicios mas
tradicionales llamados “Otros servicios” como origen principal de los ingresos procedentes
del resto del mundo. Estos representan en 1995 un 68 por 100, alcanzando en 2008 una
cuota del 48,37 por 100. Esta realidad responde, principalmente, a la intensa actividad in-
ternacional que tradicionalmente ha desarrollando el subsector de viajes, Unico responsable
de aproximadamente el 50 por 100 del total de las divisas que recibe la economia espafiola
entre mediados de los noventa y 2008 por exportacién de intangibles. En 1995, los viajes
protagonizaban unos ingresos de 19.038,51 millones de euros, representando un 64,1 por
100 del total. En 2008, las actividades incluidas en el referido concepto son origen de 41.901
millones de euros, un 43,26 por 100 de todos los contabilizados en la balanza de invisibles.



Capitulo 3 51

Las actividades mads intensivas en conocimiento, de acuerdo con la clasificacion uti-
lizada, representaban en 1995 un 31,93 por 100 del total y trece afios después pasan a tener
una participacién del 51,62 por 100, habiéndose aproximado progresivamente el valor ab-
soluto de los ingresos derivados de la exportacién de intangibles tradicionales y el de los
derivados de los identificados como KIS (tabla 3.2.).

Grifico 3.5. Evolucién de las exportaciones de Espaiia
en KIS 1995-2008 (millones de euros)
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El andlisis de la dindmica exportadora de los subsectores considerados permite cons-
tatar, por tanto, que son los servicios KIS los que experimentan un crecimiento mds intenso
en el mercado internacional durante los afios de referencia, determinando cambios signifi-
cativos en la estructura sectorial de la balanza sectorial. Entre 1995 y 2008 el conjunto de
servicios mads tradicionales consiguen una tasas media de variacidn anual de 6,68 por 100,
determinada principalmente por el comportamiento de los viajes, pues otros servicios de
menor peso en este agregado como los servicios financieros protagonizan importantes au-
mentos en su actividad exterior, registrando tasas medias de variacién anual del 18,00 por
100. Los seguros, sin embargo, sélo mantienen una variacién media anual del 2,65 por 100,
aumentando su valor absoluto en un 40,53 por 100 en estos afios (grafico 3.6.).

La desigual dindmica exportadora espafiola de los distintos servicios exportados y la
intensidad de las ventas en el exterior protagonizadas por aquellos mds intensivos en cono-
cimiento permiten que desde 2001 mds de dos quintas parte de los ingresos de la balanza de
servicios tengan su origen en los KIS. Una evolucién explicada tanto por factores de oferta
como de demanda. Entre los primeros destaca la competitividad de ciertas industrias nacio-
nales que ven en la exportacién una estrategia para asegurar el crecimiento y consolidacién
de su negocio, aprovechar economias de escala, de aprendizaje, aumentar la productividad
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y consolidar ventajas competitivas. Asimismo, la creciente demanda por parte del mercado
internacional de intangibles producidos por estos sectores contribuye a los resultados sefia-
lados.

Grifico 3.6. Evolucion de la composicion de los ingresos en la balanza
de servicios de Espaiia — KIS y Otros servicios — 1995-2008 (millones de euros)
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Fuente: Balanza de Servicios Espafiola, Banco de Espaiia.

Aunque todas las categorias incluidas en el agregado KIS consiguen incrementos
considerables en su negocio exterior, registrando tasas de variacién anual de dos digitos,
son los servicios empresariales y los personales, culturales y recreativos los que observan
mayores aumentos, incrementando su valor absoluto en mds de un 100 por 100 en los afios
de referencia. Concretamente, los servicios empresariales han duplicado su cuota en la ba-
lanza de servicios, sumando los ingresos por exportacion 22.453 millones de euros en 2008,
un 21,46 por 100 del total.

3.1.5. Evolucion de las exportaciones espaiiolas de las actividades de servicios intensivos
en conocimiento (KIS)

En la tabla 3.2 se incluye una desagregacion por actividades de servicios catalogados
como intensivos en conocimiento con el propdsito de conocer cémo se han adaptado al
proceso de creciente internacionalizacién que ha caracterizado la evolucién reciente de la
economia espafiola. Ante todo, sorprende la acusada intensidad de la actividad internacional
que han protagonizado aquellas entidades productivas que satisfacen la demanda de empre-
sas en el mercado internacional. Estos servicios empresariales representaban un 10,8 por
100 los ingresos por exportacion de la balanza de intangibles y un por 33,82 por 100 de los
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KIS exportados en 1995. En 2008, son responsables de més de una quinta parte del negocio
internacional de los intangibles que oferta el sector en el exterior, habiendo aumentado con-
siderablemente su valor absoluto. Conviene advertir, ademds, que el crecimiento de estas
actividades en mercados extranjeros se observa a lo largo de todo el periodo, especialmente,
a partir de 2000, registrando una tasa media de variacién anual del casi un 20 por 100 en los
ultimos afios.

Los servicios informéticos, por su parte, alcanzan a partir del afio 2000 unos ingresos
anuales superiores a los 2.000 millones de euros, logrando una cuota en el total de servi-
cios exportados del 4,30 por 100 en 2008, casi el doble de la de 1995. Empresas de gran
tamafio como NTRGlobal o pequefias como Técnicas competitivas de Canarias dedicadas
al desarrollo de sistemas de gestion de la informacién y la comunicacidn tratan de atender
la creciente demanda de servicios informaticos derivada del proceso de modernizacion de
los sistemas de informacién en el mundo de la empresa privada y la Administracién Publica
que se estan llevando a cabo tanto en paises desarrollados como Estados Unidos o Italia y
también en otros de menor desarrollo como Ecuador, Perti o Colombia. Los servicios de
construccion, por su parte, también registran importantes aumentos en el valor de sus ex-
portaciones, especialmente a partir de 2004, cifrando su negocio exterior en mds de 3.500
millones de euros en 2008. Los servicios de trasporte, si bien aportan una gran contribucién
al conjunto de los servicios, que representaron en 1995 un 14,95 por 100 de los servicios, no
muestran un gran dinamismo a lo largo del periodo, puesto que su contribucién al final del
mismo ha sido de un 16,98 por 100 del total.

Es escasa la contribucion a los ingresos de la balanza de servicios de las exportacio-
nes protagonizadas por los sectores de comunicacion; servicios personales, culturales y de
recreacion y, especialmente, los derivados de royalties y licencias, que si bien registran una
tendencia creciente en el volumen de su negocio exterior sélo representan un 1,55, 1,24 y
0,55 por 100 del total, respectivamente, en 2008. Sobre todo, resulta significativo el escaso
peso de aquellos vinculados a las actividades de innovacion e investigacion, debido sobre
todo a la muy reducida o practicamente nula tradicién investigadora en el sistema produc-
tivo espaiiol.

3.1.6. Evolucion de las exportaciones espaiiolas del sector turistico

Espaiia es uno de los tres principales destinos turisticos del mundo, junto con Francia
y Estados Unidos, manteniendo una cuota en el mercado internacional ligeramente superior
al 6 por 100. En el conjunto de la economia espafiola el sector turistico, representado en la
balanza de servicios por la partida de “Turismo y viajes,” ha sido tradicionalmente el deter-
minante principal de la corriente de ingresos contabilizados en la misma. En 1995 més de
las dos terceras partes de las divisas que cobraron las empresas espafolas por la venta de
intangibles a clientes de otros paises procedian de las diferentes actividades incluidas en esta
partida, tales como ocupacién hotelera, transporte de viajeros, agencias de viajes o gastos
en restaurantes.
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Como evidencia la informacién estadistica del grafico 3.7, el volumen de negocio
exterior de las empresas de este sector ha registrado una tendencia creciente en el conjunto
del periodo 1995-2008, incrementando su valor total un 120,08 por 100. Sin embargo, esta
evolucién agregada no se corresponde con variaciones anuales constantes y, muy al contra-
rio, el sector observa fuertes oscilaciones en el volumen de recursos anuales procedentes de
clientes extranjeros que consumen servicios turisticos de empresas espafiolas.

Grifico 3.7. Evolucion de los ingresos de la balanza de servicios de Espaiia: Turismo y
viajes y Resto de servicios 1995-2008 (millones de euros)
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Fuente: OCDE

En 1997 y 1998, las actividades de turismo y viajes contratadas por no residentes re-
gistraron aumentos anuales de un 12,84 y un 13,26 por 100, respectivamente. Estos valores
contrastan con las variaciones negativas observadas en 2002 y 2008 y, asimismo, con los
aumentos moderados que observa el negocio exterior de este sector durante toda la primera
década 2000, tal y como se deduce de la informacién que presenta el grafico 3.8. [gualmen-
te, conviene referir que a excepcion de 2003, en todos y cada uno de los afios analizados, el
crecimiento registrado en los ingresos por la venta de otros servicios es superior al imputa-
ble a la partida de turismo y viajes, lo que determina cambios importantes en la estructura
sectorial de los ingresos por intangibles de la Balanza de Pagos de la economia espafiola
(gréfico 3.9).

El considerable fortalecimiento que las empresas que ofrecen servicios no ligados al
turismo han experimentado en la etapa de expansién mds reciente de la economia espaiiola
justifica el aumento constante de sus exportaciones. Paralelamente, la industria turistica
nacional, fuertemente especializada en los servicios que ofrecen las zonas del litoral medi-
terrdneo y las islas, ha perdido cuota en un mercado mundial de fuerte competencia, debido
fundamentalmente a la madurez del principal producto ofertado, reduciendo su contribucion
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positiva al crecimiento del PIB y del empleo en Espaiia. Mientras eso sucede en la economia
nacional, los paises competidores del Mediterraneo oriental han mejorado sus resultados.
Estos destinos, con estructuras de costes y tarifas inferiores a las espafiolas, se han visto
favorecidos por la sensibilidad al precio que caracteriza a los mercados turisticos, consoli-
dando su posicion como serios competidores de la oferta espafiola de sol y playa, a la que
afio tras afio le ganan cuota de mercado (Perelli, 2010, p. 102).

Grafico 3.8. Tasa de variacion anual de los ingresos en la balanza de servicios de Espana:
Turismo y viajes y Resto de servicios 1995-2008 en %
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Grifico 3.9. Evolucion de la composicion de los ingresos en la balanza de servicios de Espaiia,
Turismo y viajes y Resto de servicios 1995-2008 en %
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En los dltimos afos, el sector turistico espafiol se ha visto influenciado, ademds, por
los efectos de la crisis econdmica y financiera internacional, que ha impactado de forma
rotunda tanto en el turismo vacacional como, incluso en mayor medida, en el de negocios.
El crecimiento del desempleo en muchos de los paises origen de procedencia de los turistas
como Reino Unido o Alemania y la contraccion del consumo, por la reduccién de las rentas
disponibles y el deterioro de los niveles de confianza de las familias, han provocado que en
los principales mercados turisticos para Espafia un menor porcentaje de personas tengan
capacidad econdémica para viajar y que las que lo han hecho su nimero de viajes y su gasto
hayan sido muy inferiores a los de afios anteriores. En opinién de Perelli (2010, p. 109) “...
la crisis deberia de servir para acabar de asumir que los destinos turisticos del litoral medite-
rrdneo y los archipiélagos de Baleares y Canarias no pueden afrontar el futuro bajo las mis-
mas logicas de mayor carga ambiental, mayor oferta de alojamientos, mds afluencia y menor
impacto econémico y rentabilidades empresariales, en un contexto donde la competencia va
a seguir creciendo por parte de paises de costes muy inferiores a los espafioles a los que no
podemos vencer por precio, pero si por valor afiadido”.

3.2. Analisis de Andalucia

3.2.1 Exportaciones de Andalucia

Andalucia presenta una marcada especializacion en la produccién de servicios, que
se ha visto acentuada durante los dltimos afios (tabla 3.3). Si en 2000 las actividades de este
sector eran responsables del 62,33 por 100 del PIB regional, en 2008 éstas contribuyen con
un 64,78 por 100 al conjunto de la produccion andaluza y con un 14,05 por 100 a la activi-
dades terciarias del Estado, siendo la cuota del PIB de Andalucia en el total nacional de un
13,68 por 100.

En lineas generales, puede decirse que existe una relativa sintonia entre la estruc-
tura del sector servicios de Espafia y Andalucia, habiendo mantenido un comportamiento
acompasado de sus principales componentes y observidndose, en ambos casos, un mayor
crecimiento de las actividades catalogadas como KIS. No obstante, se advierten ciertas par-
ticularidades sobre las que vale la pena incidir.

Andalucia presenta en 2008 un menor peso relativo de ramas vinculadas a la inicia-
tiva privada como hosteleria, intermediacion financiera, transportes y comunicaciones Yy,
por el contrario, registra un mayor protagonismo de las actividades en las que predomina el
sector piblico como Administraciones Publicas y actividades sanitarias y veterinarias. Por
otra parte, son los servicios intensivos en conocimiento, incluidos en el concepto de “In-
mobiliarias y servicios empresariales” los que mds han aumentado su valor absoluto tanto
en el conjunto del Estado como a nivel regional, observando tasas de crecimiento medias
anuales de 13,28 y 14,18 por 100, respectivamente, y consiguiendo un valor agregado para
esta actividad en 2008 de 24.319 millones de euros en Andalucia, un por 13,91 por 100 del
total nacional.
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Tabla 3.3. Estructura sectorial de la produccion de servicios en Espaia y Andalucia en

2000 y 2008 y tasa de variacion media acuamulada de los servicios entre 2000 y 2008 en %

Espaiia Andalucia
2000 2008 Tasade 2000 2008 Tasa de
variacion variacion
2000-2008 2000-2008

Servicios 100,00 100,00 10,15 100,00 100,00 10,57
Otros servicios (LILIILIV,V) 46,19 4372 894 4581 43,53 942
Servicios KIS (VI,VILVIILIX X) 5381 56,28 11,19 54,19 5647 11,54

I Comercio y reparacién 16,88 15,25 796 1730 15,50 8,17

II Hosteleria 1146 1051 827 997 9,81 10,20

III Intermediacién financiera 6,94 7,69 12,62 5,64 6,23 12,96

IV Administracién publica 9,38 9,11 9,50 1128 10,75 9,49

V Hogares que emplean personal 1,53 1,16 4,59 1,63 1,25 5,16
doméstico

VI Transporte y comunicaciones 1102 9,75 753 945 7,86 6,68

VII Inmobiliarias y servicios 22,38 2547 13,28 21,80 25,22 14,18
empresariales

VIII Educacién 738 7,02 904 9723 8,46 8,62

IX Actividades sanitarias y 7,65 8,60 1294 8,65 9,40 12,57
veterinarias; servicios sociales

X Otros servicios y actividades 5,38 545 1046 5,05 5,53 12,79

sociales; servicios personales

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica de Espafia. Contabilidad Regional

3.2.2. Distribucion de las exportaciones andaluzas por sectores

Hasta ahora, la informacién estadistica empleada para aproximar la actividad que
realizan las empresas espaiiolas exportadoras de servicios en el mercado internacional pro-
cede de la Balanza de Pagos que elabora el Banco de Espafia. No existe un documento
similar a nivel regional, lo que determina el empleo de indicadores indirectos para conocer
la actividad que realizan las empresas andaluzas en el exterior. En este sentido, se ha consi-
derado conveniente utilizar la informacién que se deriva de la publicacién Andalucia Eco-
ndémica (junio 2011) que presenta las 160 mayores empresas exportadoras de la Comunidad
Auténoma andaluza. Estas se han agrupado en sectores productivos CNAE.

El grifico 3.10 presenta la distribucién porcentual de las principales empresas expor-
tadoras andaluzas segtin su actividad. Los tres sectores principales: agricultura, industria y
servicios presentan una participacion muy desigual, destacando el claro protagonismo de
las entidades que exportan productos industriales. Una realidad que contrasta con el peso



Capitulo 3 59

de estos sectores en el PIB andaluz, cifrado en un 6,0, un 18,1 y un 64,8 por 100, respecti-
vamente.

Grifico 3.10. Distribucion sectorial de las 160 mayores
empresas exportadoras andaluzas en 2010 ( %)

Fuente: Andalucia Econémica, 2011

Considerando el volumen de exportaciones que protagonizan estas empresas expre-
sado en millones de euros se advierten diferencias importantes entre los sectores sefialados
y, sobre todo, destaca el mayor peso de las manufacturas, con mds de 5.000 millones de
euros exportados en 2010, indicativo de la proyeccion exterior de este sector (grafico 3.11).

Grifico 3.11. Distribucién sectorial de las exportaciones de las 160 mayores
empresas exportadoras de Andalucia en 2010 (millones de euros)
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3.2.3. Distribucion de las exportaciones andaluzas en el sector servicios por ramas de
actividad

Entre las empresas andaluzas exportadoras de servicios se han considerado dos cate-
gorias: las incluidas en el agregado KIS y las que conforman el conjunto de otros servicios.
Pues bien, los datos del gréfico 3.12 evidencian un menor peso relativo de los primeros, que
contrasta con la mayor actividad protagonizada por estas actividades en el conjunto del PIB
regional en 2010. Sélo un 36 por 100 de las empresas de servicios andaluzas que exportan,
ofertan en el mercado internacional productos intensivos en conocimiento.

Griéfico 3.12. Distribucion de las empresas exportadoras
de servicios de Andalucia en 2010

W Otros Servicios

BKIS

Fuente: Andalucia Econémica, 2011

En linea con los resultados presentados, resulta que los ingresos que los sectores KIS
obtienen del exterior sélo representan algo mas del 25 por 100 de los que reciben el conjunto
de los incluidos en otros servicios. Asi, mientras que la factura global de los ingresos por
exportacién de KIS en 2010 asciende a 223.130 euros, la cifra de negocios de otros servicios
es de mds de 891.000 euros (grafico 3.13). Unos resultados que, por otra parte, resultan 16gi-
cos, debido al fuerte peso que el sector turistico alcanza en la economia andaluza, verdadero
responsable de las exportaciones del conjunto del sector. No obstante, cada vez son mds las
empresas andaluzas que, como la cordobesa INGESA, acceden al mercado internacional a
colocar parte de su produccion.
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Grifico 3.13. Volumen de exportacion de las empresas exportadoras
servicios de Andalucia en 2010 (millones de euros)
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3.24. Evolucion de las exportaciones de servicios turisticos en Andalucia

Andalucia es una de las comunidades auténomas que mas movimiento turistico en
frontera registra, junto con Catalufia, Baleares, Canarias, Comunidad Valenciana y Madrid.
Estas seis regiones acaparan en 2008 un 92 por 100 del total de ingresos por turismo del
conjunto de la economia nacional, si bien presentan realidades dispares tanto en relacién a
la dindmica seguida por este sector en los tltimos afios, como en lo relativo al gasto medio
por turista extranjero y pais de procedencia (grafico 3.14).

En 2001, la regién andaluza fue destino de 7,5 millones de turistas extranjeros, un
15,90 por 100 del total nacional. En 2005, con algo mas de 8 millones de turistas proceden-
tes del exterior, esta economia regional aport6 un 14,90 por 100 al total nacional. En 2008,
los extranjeros que viajaron por turismo a Andalucia sumaron 7.975.202, un 13,90 por 100.
Estos resultados confirman que, a pesar de la dindmica de crecimiento que mantiene la ac-
tividad internacional del sector turistico andaluz, Andalucia ha perdido peso como destino
preferente del turista extranacional. Una situacién que evidencia la progresiva pérdida de
competitividad de esta region frente a la intensa actividad que se viene desarrollando en
otras comunidades auténomas y muy concretamente en Catalufia, que ha aumentado de
forma importante el volumen de entrada de turistas por frontera en un 48,13 por 100 entre
2001 y 2008, siendo destino principal del 25 por 100 de los turistas extranjeros que en 2008
llegan a Espaiia.
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Grifico 3.14. Turistas internacionales segiin comunidad
autonoma de destino en 2001 y 2008
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El gasto medio por persona de los turistas internacionales en 2008 es de 907 euros en
Espaiia y el gasto medio diario de 95 euros (grafico 3.15). Sin embargo, en Andalucia estas
variables suman 988 y 84 euros, respectivamente, dado que los turistas que optan por desti-
nos andaluces permanecen mds dias en la regioén, aunque cuenta con un presupuesto diario
inferior, indicativo de su menor capacidad de compra y, en general, de unas posibilidades de
consumo mds limitadas.

Grifico 3.15. Gasto medio por persona y dia por comunidad
auténoma de destino en 2008 (euros/dia)
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Respecto a los mercados emisores, el Reino Unido mantiene su liderazgo, con mas
de uno de cada tres turistas recibidos por Andalucia con esta procedencia (tabla 3.4). No
obstante, conviene apuntar que los britdnicos prefieren pasar sus vacaciones en Canarias y
Baleares y s6lo escogen la Comunidad andaluza como tercera opciéon (EGATUR, 2008, p.
58). El segundo mercado en importancia es Francia, de donde proceden casi un millar de vi-
sitantes cada afio, Alemania, con el 9,86 por 100, se sitda en tercer lugar, seguida a distancia
por los Paises Nordicos e Irlanda, con los que Andalucia presenta una marcada especializa-
cién exportadora en servicios turisticos.

Tabla 3.4. Turistas internacionales con destino Andalucia segiin pais de residencia en

2008
Total nacional Andalucia
Turistas % Turistas %

Total 7.5316 100,00 8.020 100,00
Reino Unido 15.795 20,97 3.002 3743
Alemania 10.068 13,37 791 9,86
Francia 8.190 10.87 943 11,76
Paises Nordicos 3.596 4,77 494 6,16
Irlanda 1.660 2,20 353 440
Resto de Europa 14.277 18,96 1.727 21,53
Resto del mundo 3.730 495 710 8,85

Fuente: FRONTUR, 2008

3.2.5. Conclusiones

La economia espafiola mantiene una posicién preferente como oferente de servicios
comerciales en el mercado mundial. En 2008, export6 invisibles por valor de mas de 142
miles de millones de délares, un 3,72 por 100 del total mundial. Ademas, los ingresos de-
rivados de la exportacién de servicios superan con creces a los pagos realizados por la im-
portacién de invisibles que, no obstante, vienen creciendo con cierta celeridad en la dltima
década.

Afio tras afio, el total de servicios que la economia espafiola vende en el exterior
representa entre un 14 y un 15 por 100 del VAB generado por este sector en el conjunto de
la nacién. De hecho, Espafia mantiene un perfil exportador mds acentuado que economias
de mayor nivel de desarrollo como Alemania, Francia o Japdn, tres de los diez proveedores
principales del mercado internacional de invisibles, presentado una posicién intermedia,
similar a la del Reino Unido y registrando una menor propensién a exportar que Suecia,
Holanda, Austria e Irlanda.
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En linea con el proceso de creciente internacionalizacién que identifica el pasado
reciente del conjunto de la economia espaiiola, las actividades de servicios han venido au-
mentando de forma constante su negocio exterior, siendo responsables de mds de un tercio
de los ingresos por exportacién que se anotan en la balanza de bienes y servicios. Conviene
apuntar, sin embargo, que esta evolucion se corresponde con ciertos cambios significativos
en la estructura exportadora del sector.

Tradicionalmente, los servicios més intensivos en mano de obra, concretamente via-
jes, eran origen preferente de los ingresos por ventas en el mercado internacional. Sin em-
bargo, en la dltima década, estas actividades reducen progresivamente su peso en favor de
otras mds intensivas en conocimiento, con claro protagonismo de los servicios a empresas,
que a final de la década 2000 son origen de mds de dos quintas partes del negocio de intan-
gibles de las empresas espaiiolas en el exterior.

En este contexto, Andalucia, una economia regional de marcada especializacion pro-
ductiva en el sector servicios, presenta, en conjunto, una escasa orientacion exterior para su
produccién de invisibles. Ademds, teniendo en cuenta las 160 mayores empresas andaluzas
que acuden al exterior a colocar parte de su produccion, se puede afirmar que su actividad
internacional es muy escasa en términos absolutos, con algo més de un millén de euros de
facturacion en 2008, predominando las actividades mds intensivas en mano de obra, frente a
un escaso peso de aquellas que requieren mayor contenido en conocimiento.

Con respecto al sector turistico, Espaiia figura como uno de los tres principales des-
tinos turisticos del mundo. Desde 1995, el conjunto de las actividades que lo integran man-
tienen una tendencia creciente en el volumen de negocio exterior, si bien su dindmica de
expansion es mas moderada que la que registran el conjunto de los intangibles exportados
por la economia espafiola. Ademads, el sector pierde cuota en un mercado mundial de fuerte
competencia debido fundamentalmente a la madurez del principal producto ofertado, sol y
playa.

En Andalucia, el turismo consumido por extranjeros representa algo mds del 38 por
100 del total ofertado por la region. Esta Comunidad Auténoma es, junto a Canarias, Islas
Baleares y Catalufia, una de las que mas turistas extranacionales recibe cada afio. En la dlti-
ma década su negocio exterior, centrado en los paises europeos, fundamentalmente en Reino
Unido y Alemania, ha mantenido una tendencia creciente, si bien su atractivo como destino
preferente para el consumidor extranjero se ha reducido en favor de otras comunidades au-
tonomas como Catalufia, Madrid, Comunidad Valenciana o, incluso, Murcia.
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Tabla A.3.1. Composicion (% del total de empresas) del sector servicios

en Espaia y Andalucia en el afio 2010

Espafia Andalucia

45 Venta y reparacion de vehiculos de motor y motocicletas 2.4% 2.,7%
46 Comercio al por mayor e intermediarios del comercio, excepto de vehiculos de motor  6,8% 6,2%
y motocicletas
47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas 16,7% 20,6%
49 Transporte terrestre y por tuberia 5.5% 5.2%
50 Transporte maritimo y por vias navegables interiores 0,0% 0,0%
51 Transporte aéreo 0,0% 0,0%
52 Almacenamiento y actividades anexas al transporte 0,7% 0,6%
53 Actividades postales y de correos 0,2% 0,1%
55 Servicios de alojamiento 0,7% 0,7%
56 Servicios de comidas y bebidas 7.8% 8.,7%
58 Edicion 0,3% 0,2%
59 Actividades cinematograficas, de video y de programas de television, grabacion de  02% 0,1%
sonido y edicion musical
60 Actividades de programacion y emision de radio y television 0,1% 0,1%
61 Telecomunicaciones 0,1% 0,1%
62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica 0,7% 0.4%
63 Servicios de informacién 0,1% 0,1%
64 Servicios financieros, excepto seguros y fondos de pensiones 1,3% 1,3%
65 Seguros, reaseguros y fondos de pensiones, excepto Seguridad Social obligatoria 0,1% 0,1%
66 Actividades auxiliares a los servicios financieros y a los seguros 1,8% 2.0%
68 Actividades inmobiliarias 3,6% 32%
69 Actividades juridicas y de contabilidad 4.5% 4.7%
70 Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestién empresarial 0,4% 0,3%
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y analisis técnicos 3,7% 3,6%
72 Investigacion y desarrollo 0,5% 0,5%
73 Publicidad y estudios de mercado 1,0% 0,7%
74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 1,2% 0,8%
75 Actividades veterinarias 0.2% 0,3%
77 Actividades de alquiler 0.9% 0,9%
78 Actividades relacionadas con el empleo 0,2% 0,1%
79 Actividades de agencias de viajes, operadores turisticos, servicios de reservas y acti- 0.4% 0.5%
vidades relacionadas
80 Actividades de seguridad e investigacion 0,1% 0,1%
81 Servicios a edificios y actividades de jardineria 1.2% 1.2%
82 Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas 2.1% 1,7%
85 Educacion 2.3% 2.2%
86 Actividades sanitarias 3.3% 3.2%
87 Asistencia en establecimientos residenciales 0,2% 0,2%
88 Actividades de servicios sociales sin alojamiento 0,2% 0,2%

(Contintia)
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Tabla A.3.1. Composicion (% del total de empresas) del sector servicios

en Espaiia y Andalucia en el aiio 2010  (continuacién)

Espaiia Andalucia

90 Actividades de creacion, artisticas y espectaculos 0,7% 0,5%
91 Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades culturales 0,1% 0,1%
92 Actividades de juegos de azar y apuestas 04% 0,5%
93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento 0.9% 1,0%
94 Actividades asociativas 0,9% 0,9%
95 Reparacion de ordenadores, efectos personales y articulos de uso doméstico 0.8% 0,7%
96 Otros servicios personales 3,0% 2.9%
Porcentaje Total de Empresas en el Sector Servicios 78.3% 80.4%

Fuente: INE

Tabla A.3.2. Composicion (% del total de empresas) de los servicios intensivos

en conocimiento (KIS) en Espaiia y Andalucia en el afio 2010
Espaiia Andalucia

50 Transporte maritimo y por vias navegables interiores 0,0% 0,0%
51 Transporte aéreo 0,0% 0,0%
59 Actividades cinematograficas, de video y de programas de television, grabacion de 0,2% 0,1%
sonido y edicion musical
60 Actividades de programacion y emision de radio y television 0,1% 0,1%
61 Telecomunicaciones 0,1% 0,1%
62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica 0,7% 0,4%
63 Servicios de informacién 0,1% 0,1%
68 Actividades inmobiliarias 3,6% 3.2%
69 Actividades juridicas y de contabilidad 4.5% 4.7%
70 Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestion empresa- 0.4% 0,3%
rial
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y analisis técnicos 3,7% 3,6%
72 Investigacion y desarrollo 0,5% 0,5%
73 Publicidad y estudios de mercado 1,0% 0,7%
74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 12% 0,8%
77 Actividades de alquiler 0.9% 0,9%
78 Actividades relacionadas con el empleo 0,2% 0,1%
80 Actividades de seguridad e investigacion 0,1% 0,1%
82 Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas 2,1% 1,7%
85 Educacion 2.3% 2.2%
86 Actividades sanitarias 3,3% 32%
90 Actividades de creacion, artisticas y espectaculos 0,7% 0,5%
91 Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades culturales 0,1% 0,1%
Porcentaje Total de Empresas del Sector Servicios 78.3% 80.4%
Porcentaje Total de Empresas KIS 25.8% 23.,6%

Fuente: INE



Capitulo 4

Inversion directa en el exterior de
servicios intensivos en conocimiento

-KIS- y de servicios turisticos
en Espana y Andalucia






4.1. Analisis de Espaiia
4.1.1. Posicion de Espaiia respecto a la IDE/PIB servicios

En este apartado ofrecemos una visién comparativa de la situaciéon del proceso de
internacionalizacién espafiol a través de la inversion directa en el exterior (IDE) en los ser-
vicios respecto al PIB del sector. El grafico 4.1 presenta dicha relacién para el periodo 2004-
2008 y la posicion relativa de Espafia en comparacién con un conjunto de paises miembros
de la OCDE, entre los que se encuentran los que muestran un alto grado de internacionaliza-
cion de acuerdo con el estudio de Rubalcaba y Cuadrado (2002b, pp. 95-96). Primeramente,
lo que se mide con este indicador es una aproximacién de la intensidad de internacionaliza-
cion a partir de datos de inversion relativos al tamafio del mercado. Asi, no sorprende que
mercados mayores (EEUU, Reino Unido, Japén y Alemania) presenten indices por debajo
de economias menores (Austria e Irlanda, por ejemplo).

Grifico 4.1. Posicion de Espaiia respecto a la IDE/PIB servicios 2004-2008
(millones de USD)
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Fuente: A partir de datos de OCDE Foreign Direct Investment Statistics (IDE) y National Accounts (PIB)

Una de las caracteristicas de la IDE es la gran concentracién que presenta debido a
la concentracién del nimero de operaciones inversoras, de forma que, por lo general, un
nimero muy reducido de ellas acaparan la mayor parte de la IDE (Mufioz Guarasa, 1999, p.
276). Asi, la evolucién en el tiempo de esta variable es muy inestable, puesto que la existen-
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cia de alguna/s operacién/es puntual/es en un afio puede/n alterar sustancialmente la tenden-
cia mostrada en afios anteriores. En el grafico 4.1 se percibe para el conjunto de paises esta
tendencia marcadamente inestable en los afios analizados. Teniendo en cuenta, ademads, que
el PIB es una variable altamente auto-correlacionada, el grfico indica un comportamiento
bastante errdtico en las inversiones de los paises para el caso del sector servicios.

Para eliminar esas fluctuaciones que presenta la evolucién de la IDE a lo largo del
tiempo y, por ende, tener la posibilidad de obtener conclusiones mds claras acerca de la
posicién que ocupa Espafia respecto a los paises lideres, hemos acumulado estos tipos de
operaciones para el periodo 2004-2008, cuyos resultados se presentan en el grafico 4.2. Se
puede observar como Espaifia es el tercer pais mds importante como inversor en el exterior
en el sector servicios en relacion con el tamafio del sector, estando por detrds solamente de
Irlanda y Austria.

Grifico 4.2. Posicion de Espaia respecto a la IDE/PIB servicios -
Agregado 2004-2008 (millones de USD)
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Fuente: A partir de datos de OCDE Foreign Direct Investment Statistics (IDE) y National Accounts (PIB)

4.1.2. Distribucion de la inversion directa espariiola en el exterior por sectores y evolucion

Cuando se realiza un andlisis en particular del caso espafiol y su capacidad de interna-
cionalizacién en servicios a través de inversion directa en el exterior es fundamental abordar
la composicion de la IDE total del pais, de cara a proponer un perfil de su estructura de ac-
tividades econdmicas fuera de nuestras fronteras y comprobar el peso que tiene este sector
en el conjunto de la IDE. En este sentido, el grafico 4.3 presenta la distribucion sectorial de
la inversion espafiola en el exterior durante los afios 1993 a 2010.
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Grafico 4.3. Distribucién de la IDE espaiiola por sectores 1993-2010
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Fuente: A partir de datos de Datainvex — Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversion (miles de euros)"!

Un aspecto que no debe ser olvidado es la significativa variaciéon anual que sufre
la IDE en cada uno de los sectores durante los afios analizados. No obstante, la tendencia
general es un amplio dominio del sector servicios en la composicion de la estructura de in-
versiones, representando mds del 70 por 100 del total en la mayoria de los afios. La industria
(o manufacturas) también parece jugar un papel relevante, dejando el sector primario (agri-
cultura, ganaderia, pesca), actividades extractivas, agua, energia y residuos y construccién
como actividades secundarias en el proceso de internacionalizacién espafiol. Este predomi-
nio de los servicios en los flujos de salida de la IDE no es sorprendente, representando una
buena aproximacion de la propia estructura interna de la economia y en consonancia con lo
acontecido en la salida de inversidn internacional en los paises desarrollados y en el conjun-
to mundial en las ultimas décadas'.

En el gréfico 4.4, donde se muestran las cifras agregadas para todo el periodo ana-
lizado, se hace patente esta supremacia de la inversion en el sector servicios, estando muy
por delante de las manufacturas, con un volumen mads de tres veces superior, y del resto de

! Los datos se pueden encontrar en el anexo. Las Entidades de Tenencia de Valores Extranjeros (ETVE)
son sociedades establecidas en Espafia cuyo “principal” objeto es la tenencia de participaciones de sociedades
situadas en el exterior. Las ETVEs son sociedades instrumentales cuya existencia obedece a estrategias de opti-
mizacién fiscal dentro un mismo grupo empresarial y en muchos casos sus inversiones carecen de efectos econd-
micos directos. Por ello, no las incluimos en las estadisticas.

12 El stock de inversion en el exterior en el sector servicios en el afio 2007 ha representado un 61,87 por
100 del total en los paises desarrollados y un 64,85 por 100 en el total mundial, de acuerdo con la informacion de
UNCTAD (2009, p. 219).
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sectores, los cuales se encuentran muy alejados, especialmente el sector primario que tiene
una contribucién marginal.

Grifico 4.4. Distribucion de la IDE espaiiola por sectores —
Agregado 1993-2010 (miles de euros)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversion

Para completar este andlisis en el grifico 4.5 se presenta una comparacién entre la
evolucidn de la IDE en los servicios y las manufacturas a lo largo del periodo 1993-2010. En
él se pueden apreciar tres caracteristicas bastante evidentes. En primer lugar, el volumen de
inversion directa en el exterior en el sector servicios es muy superior al de las manufacturas.
En todo el periodo analizado se comprueba este rasgo a excepcion de los afios 2002 y 2003,
en los que esos volimenes son mds bajos. En segundo lugar, presenta un mayor dinamismo
que las manufacturas. Asi, la tasa de crecimiento media anual en el caso de las manufacturas
ha sido del 15,9 por 100, mientras que en el sector servicios ha alcanzado un 20,4 por 100.
En tercer lugar, la IDE en los servicios es mds inestable que en las manufacturas. Estas dos
ultimas caracteristicas, inestabilidad y mayor crecimiento, puede que no sean independien-
tes. La inversién en las manufacturas a nivel mundial es mds madura que en los servicios,
por lo que un gran nimero de operaciones no son nuevas inversiones, sino ampliaciones,
fusiones, etc., y, en general, cambios en las ya existentes, por lo que debe ser més estable.
Por otra parte, la mayor madurez de la industria, debido a que fundamentalmente el proceso
de internacionalizacién ha sido previo al de los servicios, permite un mayor potencial de
crecimiento a la IDE en el sector terciario.

La evolucién de la inversién presenta unos picos en el afio 2000, 2004, 2007 y 2010
para el caso de los servicios y en 2002 y 2007 para las manufacturas. Pero mientras que los
servicios parecen haber presentado una recuperacion tras la crisis del 2008, en las manu-
facturas mantienen una tendencia creciente poco apreciable (aunque el patrén temporal es
demasiado impredecible para un horizonte de pocos afios.
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Grafico 4.5. Evolucion de la IDE espaiiola 1993-2010 —
Comparacion entre servicios e industria (miles de euros)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversién

4.1.3. Distribucion de la inversion directa espariola en el exterior en el sector servicios por
ramas de actividad (peso de los KIS sobre el total) y evolucion

A continuacién (grafico 4.6) analizamos la composicién de la IDE en el sector ser-
vicios por actividades, distinguiendo entre KIS y otros servicios (también denominados no
KIS o servicios tradicionales) con el objeto de comprobar la importancia de las primeras y
su evolucion en el tiempo". No obstante, hay que poner de manifiesto que las actividades
financieras (servicios financieros, seguros y actividades auxiliares) las hemos excluido de
los KIS en consonancia con el resto de este trabajo y para la mejor comparacion con los
datos de Andalucfa.

3Las actividades que se incluyen en los KIS aparecen en el capitulo primero.
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Grafico 4.6. Distribucion de la IDE espaiiola en KIS y Otros servicios 1993-2010 (%)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex — Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el
sector de inversion (miles de euros)

A lo largo de periodo se muestra una menor importancia de la IDE en los KIS res-
pecto al resto de servicios y una gran variabilidad. No obstante, se percibe un gran aumento
del peso de estas actividades entre el principio y el final del periodo, pasando de representar
un 8,64 por 100 en 1993 a un 41,13 por en 2010, mientras que se aprecia lo contrario en el
resto de actividades, pasando de un 91,36 por 100 en el primer afio a un 58,87 en el tltimo'*.

Es importante destacar que las actividades KIS mads inversoras en el exterior (tabla
4.1) en el afio 2010 son telecomunicaciones (27,18 por 100) e investigacién y desarrollo
(11,55 por 100), siendo a su vez las més dindmicas, alcanzado una tasa de crecimiento
medio anual de 162,58 y 104,65 por 100, respectivamente, en el periodo analizado. Por su
parte, las actividades inmobiliarias representan un 1,21 por 100, mientras que el resto de
los KIS no llegan a superar el 1 por 100 del total de inversion espafiola en el exterior en el
sector servicios.

Por otra parte, en otros servicios (tabla 4.2) destacan en 2010, servicios financieros
(44,36 por 100), seguros (3,73 por 100), actividades auxiliares de los servicios financieros
(3,48 por 100), comercio al por menor (3,34) y comercio al por mayor (2,61 por 100). Sin
embargo, muestran un menor dinamismo que las actividades KIS mds inversoras en el exte-
rior (telecomunicaciones e investigacién y desarrollo). En general, la IDE en las actividades
KIS en su conjunto presentan mayores tasas de crecimiento (31,93) que las de otros servi-
cios (17,29 por 100), lo que puede justificar el incremento de su peso a lo largo del periodo.

14 Si incluimos las actividades financieras en los KIS, el incremento de la participacién de los KIS sobre
el total serfa del 65,77 por 100 al 92,7, mientras que la reduccién del peso de las actividades tradicionales serfa
del 34,23 al 7,3 por 100 en esos afios.



Capitulo 4 77

Tabla 4.1. Composicion de la IDE en servicios en Espaiia — KIS — 1993 y 2010

1993 2010 Crecimiento
anual

50 Transporte maritimo y por vias navegables interiores 049% 0,04% 4,09%
51 Transporte aéreo 334% 0,00% -100,00%
59 Activ. Cinematograf, de video y progra. de tv, grab. 046% 001% -3,55%
60 Actividades de programacion y emision de radio y tv 0,14% 0,05% 12,88%
61 Telecomunicaciones 0,00% 27,18% 162,58%
62 Programacion, consultoria, otras actividades relac. 020% 0,10% 15,54%
63 Servicios de informacion 009% 0,03% 12,33%
68 Actividades inmobiliarias 281% 121% 14,57%
69 Actividades juridicas y de contabilidad 0,09% 0.23% 2741%
70 Actv. Sedes centrales; activ. consultoria de gestion 0,00% 0,06% 42 48%
71 Servicios tecnicos arquitectura e ingenieria 0,05% 0,17% 29.33%
72 Investigacion y desarrollo 0,00% 11,55% 104,65%
73 Publicidad y estudios de mercado 0,65% 0,00% -13,53%
74 Otras activ. profesionales, cientificas y técnicas 0,00% 0,35% ¥
77 Actividades de alquiler 0,15% 0,02% 6.,85%
78 Actividades relacionadas con el empleo 0,00% 001% 50,38%
80 Actividades de seguridad e investigacion 0,00% 0,07% %
82 Actividades administrativas de oficina 0,11% 0,05% 14,86%
85 Educacién 005% 0,02% 12,47%
86 Actividades sanitarias 0,02% 0,00% 3,93%
91 Activ. de bibliotecas, archivos, museos y otras 0,00% 0,00% ¥
TOTAL KIS 8,64% 41,13%  31,93%

Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector

de inversion (miles de euros)
* Estas tasas no se pueden calcular por el valor inicial ser 0.
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Tabla 4.2. Composicion de la IDE en servicios en Espafia — Otros Servicios — 1993 y 2010

1993 2010 Crecimiento
anual

45 Venta y reparacion de vehiculos de motor y motocicl. 0,33% 001% -1,95%
46 Comer. mayor e interme. comercio, excep. vehiculos motor 2322% 2,61% 5,84%
47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motor 411% 3,34% 18.90%
49 Transporte terrestre y por tuberia 185% 001% -10,35%
52 Almacenamiento y actividades anexas al transporte 045% 0,25% 16,23%
55 Servicios de alojamiento 043% 0,58% 22.37%
56 Servicios de comidas y bebidas 007% 0,05% 17,16%
58 Edicion 2,78%  0,06% -4,00%
64 Servicios financieros, excep. seguros y fondos pension 46,54% 44.36% 20,03%
65 Seguros, reaseguro. Fondos pension, excepto s. social 3,14% 3,73% 21,59%
66 Actividades auxiliares a los servicios financieros 745% 348% 15,10%
79 Activi. agencias viaje, operador turist. reservas 0,03% 0,12% 31,35%
81 Servicios a edificios y actividades de jardineria 0,00% 0,02% -k

92 Actividades de juegos de azar y apuestas 0,17% 0,24% 22.89%
93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenim. 0,77% 0,00% -23.23%
94 Actividades asociativas 0,03% 0,00% -100,00%
95 Reparacion ordenadores, efectos personales 0,00% 0,00% -100,00%
96 Otros servicios personales 0,00% 0,02% ¥
TOTAL OTROS SERVICIOS 91,36% 58,87 % 17,29 %

Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector de

inversion (miles de euros)
* Estas tasas no se pueden calcular a partir del valor inicial 0.

Para concluir este andlisis vamos a observar la evolucién de los servicios KIS en
relacién con otros servicios en el periodo 1993-2010 presentada en el grafico 4.7. Lo que
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esta figura nos permite afiadir, ademads de lo que ya fue expuesto, es que la evolucién de la
IDE en estos dos tipos de actividades es bastante similar, lo que puede revelar la gran com-
plementariedad entre la IDE en ambas, asi como la gran sensibilidad de las mismas a las
variaciones en los ciclos econdémicos como es propio de la inversidn internacional. Por tlti-
mo, hay que destacar que, aunque los flujos de salida de inversion en el exterior de Espafia
en las actividades KIS son menores que en el resto de servicios, son mds dindmicas, como
ya apuntamos anteriormente.

Grifico 4.7. Evolucion de la IDE espaiiola en -KIS
y Otros servicios 1993-2010 (miles de euros)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversion.

4.14. La IDE espaiiola en el sector turistico

En esta seccion nos centramos en la internacionalizacion de las actividades relacio-
nadas con el turismo, a través de la IDE. Este andlisis nos permite abordar un sector tradi-
cionalmente relevante en la economia espafiola y su evolucidn en mercados extranjeros. Se
incluyen las siguientes: servicios de alojamiento (55), servicios de comidas y bebidas (56)
y actividades de agencias de viaje (79), de acuerdo con la clasificacién de la CNAE 2009.

El grifico 4.8 muestra una baja participacion de estos subsectores en la composicion
total de la IDE en servicios. Su importancia marginal permanece relativamente constante en
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el periodo (entre 0,5 por 100 y 3,5 por 100). Asimismo, su tasa de crecimiento anual (17,1
por 100) es algo inferior a la del total de servicios (20,4 por 100). En el gréfico 4.9 se pre-
sentan las variaciones de la inversion espafiola en el extranjero en el sector turismo donde
su pueden identificar unos picos en los afios 1999, 2001 y 2007 y una trayectoria ascendente
desde 1993 hasta 1999 y que no se ha llegado a consolidar después.

Grifico 4.8. Participacion de la IDE espaiiola en turismo en total
de la IDE en servicios 1993-2010 (%)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el
sector de inversion

Grifico 4.9. Evolucion de la IDE espaiiola en turismo 1993-2010 (miles de euros)
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sector de inversién
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Cuando desagregamos la IDE en el sector turistico por actividades (ver tabla 4.2) se
puede corroborar este estancamiento en el peso de la IDE en estas actividades en el periodo
analizado. Asi, en 2010, la IDE en servicios de alojamiento representa el 0,58 por 100 del
total de la IDE en el conjunto del sector terciario (frente al 0,43 por 100 en 1993), en servi-
cios de comidas y bebida el 0,05 por 100 (frente al 0,07 por 100 de 1993) —incluso pierde
peso- y en agencias de viaje el 0,12 por 100 (frente a 0,03 por 100 de 1993). Por lo tanto,
podemos afirmar que la IDE en el sector turistico no es acorde con la estructura productiva
de la economia espaiiola en la que dicho sector ocupa una posicién importante' y, por tanto,
que las ventajas competitivas que tiene el sector turistico en Espafia no han sido explotadas
para establecer, de forma amplia, inversiones en otros paises.

4.2. Analisis de Andalucia

4.2.1. Distribucion de la inversion directa andaluza en el exterior por sectores y evolucion

Centrando la atencion en el caso andaluz y en la composicién de la IDE para el pe-
riodo 1993-2010, nos encontramos con una maximizacién de la inestabilidad ya observada
para el conjunto espafiol. La variacién interanual de la participacién de los seis sectores
considerados es evidente (grafico 4.10) y su analisis en términos de evolucién temporal es
bastante complicado. Este hecho no es de extrafiar, puesto que cuanto menor sea el 4mbito
geografico objeto de estudio, mayor concentracion de operaciones por empresa y, por tanto,
por sectores y, consecuentemente, mayor variabilidad en el comportamiento de la IDE. Pese
a esta variabilidad, podemos comprobar que el sector servicios no es el principal emisor de
flujos de IDE en la economia andaluza en la mayoria de los afios, contrariamente a lo que
ocurre a nivel nacional. Asimismo, hay que poner de manifiesto que esa menor importancia
relativa de los flujos de IDE en el sector servicios no es acorde con la estructura productiva
andaluza en la que este sector es el més relevante, e incluso, supera el peso que tiene en el
conjunto nacional'®.

15 La participacidn relativa del sector turistico en la produccién del total de servicios en 2009 supera
ligeramente el 10 por 100 y es netamente superior a la registrada en la mayoria de las economias europeas (Picazo
y Gil, 2011, p. 194).

16 El peso de la produccion del sector servicios en Andalucia sobre el total en el aflo 2007 ha sido del
67,9 por 100, mientras que en Espaiia este porcentaje ha sido del 66,8 por 100, un punto inferior (de acuerdo con
la serie PIB a precios de mercado, precios corrientes -Serie Contable 2000-2007). Tomado de Rodriguez Cohard
(dir.) et al. (2009, p. 29).
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Grafico 4.10. Distribucion de la IDE andaluza por sectores 1993-2010 (%)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversién

Igualmente, el andlisis de los flujos acumulados de la inversién directa de Andalucia
en el exterior para el periodo 1993-2010 (grafico 4.11) pone de manifiesto que el sector
servicios no figura como protagonista en el perfil de la region, estando por detrds de las
inversiones en el sector de las manufacturas.

Asi como hicimos para el caso espafiol, repetimos aqui el andlisis de comparacion
temporal de los volimenes de inversidn entre servicios e industria (grafico 4.12). Se pueden
observar unos maximos para los servicios —de elevado importe- en los afios 2001, 2007 y
2008, mientras que en el resto de los afios el volumen invertido es poco importante. De for-
ma similar ocurre en las manufacturas, con unos valores maximos en los periodos de 2005,
2008 y 2010, siendo poco apreciables en los demads afios. Por otro lado, tras una compara-
cién del dinamismo de ambos sectores hay que poner de relieve que aunque los servicios
obtuvieron un importante crecimiento, de 21,2 por 100 al afio entre 1993 y 2010, fue inferior
al de las manufacturas que alcanzaron una tasa del 27,4 por 100.

Para concluir, podemos decir que se aprecian ciertas diferencias en el &mbito andaluz
respecto al nacional, en el que en este dltimo el sector servicios es el principal inversor y
ademds es el mds dindmico, de acuerdo con lo que estd ocurriendo en los paises desarrolla-
dos.
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Grafico 4.11. Distribucion de la IDE andaluza por sectores —
Agregado 1993-2010 (miles de euros)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversién

Grafico 4.12. Evolucion de la IDE andaluza 1993-2010 —
Comparacion entre servicios e industria (miles de euros)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversiéon No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
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4.2.2. Distribucion de la inversion directa andaluza en el exterior en el sector servicios por
ramas de actividad (peso de las KIS sobre el total) y evolucion

A continuacion se analiza la composicién de los flujos de inversion en el exterior
en servicios entre KIS y otros servicios —a los que hemos denominado también no KIS o
servicios tradicionales'’. Como se puede comprobar en el grifico 4.13, los servicios tradi-
cionales son los protagonistas de los flujos de inversién andaluza en el exterior en gran parte
del periodo. Sin embargo, en estos dltimos afios, especialmente desde 2002, comienzan a
adquirir mayor importancia los KIS, de forma que en el afio 2009 y 2010 representan mas
del 95 por 100 sobre el total.

Grifico 4.13. Distribucion de la IDE andaluza en Servicios KIS
y Otros servicios 1993-2010 (%)

100,0%
90,0%
B0,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

x‘iﬁj -»“’qh nf’é, *E‘ﬁo -ff;\ -s'ipﬁ -»“’qq ﬁﬁ & '19&*»# 1@“ m‘@ﬁ'@b 'Eg;i *ﬁ’@ 1&9 'P@

B Total Otros Servicios M Total KIS

Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversion (miles de euros)

Si analizamos la informacién estadistica por subsectores (tablas 4.3 y 4.4), lo que
se percibe es una concentracién de la IDE en servicios en Andalucia en un nimero muy
reducido de ellos'®. Si nos referimos a los KIS, tan s6lo cinco actividades han sido emisoras
de inversién en el exterior en el afio 1993 o en 2010, las cuales han generado el 96,8 por
100 del total en el dltimo afio. Dentro de éstas destaca la IDE en los servicios técnicos de
arquitectura e ingenierfa, que representa en 2010 casi el 90 por 100 del total de los flujos de

'"Hay que recordar que las actividades financieras se han incluido en los servicios tradicionales.
18 Las actividades que tuvieron valor igual a O por 100 en los dos afios analizados fueron suprimidas de
la tabla.



Capitulo 4 85

salida. Le siguen las de actividades cinematograficas, de video y programas de television,
pero con un porcentaje sustancialmente inferior (5,1 por 100). Por otra parte, hay que poner
de manifiesto que dichas actividades —con la excepcioén de las de alquiler- no eran inversoras
en el exterior al principio del periodo, lo que puede revelar que, en general, estén iniciando
actualmente su proceso de internacionalizacién mediante este tipo de operacion, de ahi el
gran dinamismo que presentan (la tasa de crecimiento en su conjunto es del 48,37 por 100),
lo que les ha permitido aumentar su peso sobre total del sector servicios desde el 3,1 por 100
en 1993 al 96,8 por 100 en 2010.

Por su parte, también se aprecia esta concentracion en la IDE en otros servicios,
contabilizdndose tan sélo cuatro actividades como inversoras en el exterior al principio o al
final del periodo. Se ha producido una pérdida de peso de estas actividades del 96,9 por 100
en 1993 al 3,2 por 100 en 2010, especialmente por la caida experimentada en la IDE de cada
una de ellas (con la excepcidn del comercio al por mayor).

Tabla 4.3. Composicién de la IDE en servicios en Andalucia — KIS — 1993 y 2010

1993 2010 Crecimiento
anual
59 Activ. cinematograf, de video y progra. de tv, grab. 00% 5,1% -
68 Actividades inmobiliarias 00% 24% -*
70 Actv. sedes centrales; activ. consultoria de gestion 00% 03% =¥
71 Servicios tecnicos arquitectura e ingenieria 00% 89,1% -*
77 Actividades de alquiler 3,1% 0,0% -100,0%
TOTAL KIS 31% 968% 48,37 %

Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversiéon No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector de

inversion (miles de euros)
* Estas tasas no se pueden calcular por el valor inicial ser 0.
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Tabla 4.4. Composiciéon de la IDE en servicios en Andalucia

— Otros Servicios — 1993 y 2010

1993 2010 Crecimiento
anual
45 Venta y reparacion de vehiculos de motor y motocicl 522% 00%  -100,00%
46 Comer. mayor e interme. comercio,excep. vehiculos motor 22% 32% 23.87%
55 Servicios de alojamiento 422% 00% -100,0%
58 Edicién 02% 00% -100,0%
Total otros servicios 96,9% 3,2% -0,85%

Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector de

inversion (miles de euros)

Como conclusién podemos decir que el peso relativo de los KIS en la inversion direc-
ta en el exterior de Andalucia ha sido en 2010 (96, 8 por 100) mayor que el de Espafia (41,13
por 100) y que la IDE en los KIS se ha mostrado més dindmica en la regién (48,37 por 100)
que a nivel nacional (31,9 por 100) en el periodo analizado.

Grifico 4.14. Evolucion de la IDE andaluza en Servicios KIS y
Otros servicios 1993-2010 (miles de euros)
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Con el objetivo de complementar el andlisis anterior ofrecemos el grafico 4.14, que
recoge las variaciones anuales de la IDE en los servicios KIS en comparacién con otros
servicios. No se percibe una tendencia temporal de predominio de las series. Podemos iden-
tificar picos en los periodos 2001 y 2008 para otros servicios y en 2007 para los KIS.

Una vez mds es necesario resaltar la imposibilidad de abordar estos fenémenos de
una manera mas conclusiva, debido a la inexistencia de tendencias temporales claramente
demarcadas —lo que tenemos son enormes variaciones entre los afios, indicando que el pro-
ceso de internacionalizacién basado en la IDE -y ain mds en el 4mbito sectorial y/o regio-
nal- se desarrolla de una manera errética y, por lo tanto, de dificil prediccion o diagnéstico
debido a la gran concentracidn y a la propia naturaleza de este tipo de operacién. Para mejo-
rar nuestro andlisis, proponemos el grifico 4.15, quitando los picos de las series.

Grifico 4.15. Evolucion de la IDE andaluza en Servicios KIS y Otros servicios 1993-2010
(miles de euros) excluidos datos de los aiios 2001, 2007 y 2008
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversion (miles de euros)

Asti, se puede percibir que existe una cierta tendencia temporal de crecimiento de las
inversiones andaluzas en el exterior en KIS mientras que el resto de los servicios se mantie-
ne relativamente estable.

4.2.3. Importancia relativa de la IDE de las KIS en Andalucia

Analizando el peso que tienen las inversiones en KIS —recordando su importancia en
los sistemas econdmicos por su impacto en la dindmica de desarrollo e innovacién — sobre
el PIB de los mismos, encontramos la relacién expuesta en el grafico 4.16. Como se puede
percibir, la orientacién hacia el extranjero en los KIS es muy baja respecto al PIB, lo que
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es indicativo de la reducida capacidad de internacionalizacién de estas actividades en la
economia andaluza. Sin embargo, en un horizonte temporal, hay una tendencia de incre-
mento de la IDE en estas actividades en comparacion con el PIB, aunque siga en un indice
extremadamente bajo.

Grafico 4.16. Relacion entre IDE Andaluza en KIS y PIB Andaluz en KIS 2000-2007 (%)
1,20%
1,00%
0,80%
0,60%
0,408
0,20%
0,00% —
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Fuente: A partir de datos de Datainvex (IDE) — Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el
sector de inversion (miles de euros) — y Junta de Andalucia (PIB)

4.2 4. Indice de especializacion de la IDE en KIS en Andalucia respecto a Espaiia

En esta seccidn analizaremos la especializacion de la IDE en KIS de Andalucia con
respecto a Espaiia. Para ello utilizaremos el Indice de especializacion (IE) que se define de
la siguiente forma:

IE = [(IDE KIS/IDE Total de Servicios) en Andalucia /
(IDE KIS/IDE Total de Servicios) en Espafia] x 100

La especializacion de la inversion directa en el exterior (grafico 4.17) de estas activi-
dades de la regién es mds baja que en el pais, o lo que es lo mismo, el peso de la inversion
de los KIS sobre la IDE en el sector servicios en Andalucia es inferior al de su homdélogo en
Espafia —con la tinica excepcion del afio 2009. Por otra parte, observamos que desde 1996
a 2000 el Indice de especializacion se aproxima a cero, un fuerte indicador de la ausencia
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relativa de la IDE andaluza en KIS en esos afios. Sin embargo, se aprecia un incremento del
valor de este indice a lo largo del periodo, especialmente a partir de 2002, de forma que en
el ano 2009 supera el 100 por 100, lo que indica una mayor especializaciéon en Andalucia,
aunque no se mantiene en el afio siguiente.

Grifico 4.17. Indice de especializacion de la IDE en KIS en Andalucia respecto a Espaiia 1993-
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversion (miles de euros)

4.2.5. Dindmica de la IDE en servicios de las diferentes comunidades autonomas

A continuacién vamos a analizar la posicion que tiene la economia andaluza en el
proceso de internacionalizacién de los servicios tradicionales y de los KIS a través de 1a IDE
con respecto al resto de comunidades auténomas y su dinamismo en el periodo 1993-2010.
Para ello se presentan las tablas 4.5 y 4.6.

Respecto a la inversion en el exterior en los servicios tradicionales en el afio 2010,
Andalucia ocupa una posicién intermedia, siendo la Comunidad lider Madrid, seguida, aun-
que a mucha distancia, de Cantabria, Pais Vasco y Catalufia. Por su parte, en el periodo
analizado se muestra una caida de este tipo de inversion en la regién andaluza, alcanzando
una tasa de variacion del -0,8 por 100, comportamiento que se evidencia también en un gran
nimero de comunidades auténomas. Sin embargo, cuando se analizan las cifras de inversion
en el exterior de los KIS, el panorama es mds halagiiefio. Andalucia se constituye como la
tercera regién mds inversora en el exterior tras Madrid y Catalufia (aunque a mucha distan-
cia). Igualmente presenta un gran crecimiento en el periodo 1993-2010, alcanzando una tasa
del 48 .4 por 100, convirtiéndose en la region mas dindmica.
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Tabla 4.5. IDE en Otros servicios en 1993 y 2010 y crecimiento en las diferentes

CCAA (miles de euros)
1993 2010 Crecimiento
Andalucia 1.409,51 1.219,58 -0,8%
Aragén 141,47 514,62 7.8%
Cantabria 222.020,09 1.455.543 .48 11,7%
Castilla y Leén 2.22537 446049 4.1%
Castilla-La Mancha 154,20 375,31 5.3%
Cataluiia 74.643,53 947.324 .82 16,2%
Comunidad de Madrid 734.531,56 9.284.461,76 16,0%
Comunidad Valenciana 4.510,67 1.875,04 -5.0%
Extremadura 69,68 421,56 11,1%
Galicia 12.134,34 462.543,52 23.8%
Islas Baleares 5.913,80 387.177,98 27 8%
Islas Canarias 1.001,02 404.949,88 42 3%
La Rioja 110,82 0 -100,0%
Navarra 360,59 0,00 -100,0%
Pais Vasco 98.520,57 1.796 917,15 18,6%
Principado de Asturias 0,10 0,00 -100,0%
Region de Murcia 268,58 40,87 -10,4%

Fuente: A partir de datos de Datainvex (IDE) — Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el

sector de inversion (miles de euros)

Tabla 4.6. IDE en KIS en 1993 y 2010 y crecimiento en las diferentes CCAA (miles de euros)

1993 2010 Crecimiento

Andalucia 45,08 36.890,00 48.4%
Aragén 36,64 700,00 18.9%
Cantabria 0,00 0,00 0,0%
Castilla y Leén 5,37 0,00 -100,0%
Castilla-La Mancha 0,00 0,00 0,0%
Cataluiia 2.868,29 116.097,95 24.3%
Comunidad de Madrid 57.250,33 7.983.519,81 33,7%
Comunidad Valenciana 270,96 1.863,25 12,0%
Extremadura 0,00 480,87 -
Galicia 0,00 34.104,19 -
Islas Baleares 0,00 4,08 -
Islas Canarias 196,89 0,00 -100,0%
La Rioja 0,00 0,00 0,0%
Navarra 278,36 1.133,90 8.,6%
Pais Vasco 6.234 81 17.362,86 6.,2%
Principado de Asturias 0,00 959,12 -
Region de Murcia 0,00 0,00 0,0%

Fuente: A partir de datos de Datainvex (IDE) — Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el

sector de inversion (miles de euros)
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Seguidamente relativizamos este anédlisis mediante el PIB en servicios de las regio-
nes'®, y se presentan los resultados en las tablas 4.7 y 4.8%. En la tabla 4.7 observamos la
gran propension relativa a la internacionalizacidén de otros servicios que tiene Cantabria
frente a las demds comunidades auténomas. Esto es debido a la importancia de la inversién
en el exterior que realiza el Banco de Santander y que tiene su sede en esta region. Otras
comunidades que destacan son Madrid y el Pais Vasco, pero a mucha distancia de la anterior,
mientras que las demds comunidades tienen un nivel de internacionalizacién marginal en
estos subsectores respecto al PIB en servicios, entre las que se encuentra Andalucia.

Tabla 4.7. IDE en Otros Servicios en 1995 y 2010 respecto al PIB de las diferentes CCAA

1995 2010
Andalucia 0,02% 0,00%
Aragén 0,02% 0,00%
Cantabria 91,16% 17.49%
Castilla y Leon 0,01% 0,01%
Castilla-La Mancha 0,00% 0,00%
Cataluiia 0,65% 0,74%
Comunidad de Madrid 1,72% 6,68%
Comunidad Valenciana 0,06% 0,00%
Extremadura 0,00% 0,00%
Galicia 0,19% 1,38%
Islas Baleares 0,73% 1,90%
Islas Canarias 0,03% 1,29%
La Rioja 0,00% 0,00%
Navarra 0,01% 0,00%
Pais Vasco 0,68% 4,63%
Principado de Asturias 0,05% 0,00%
Region de Murcia 0,01% 0,00%

Fuente: A partir de datos de Datainvex (IDE) — Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el

sector de inversion (miles de euros) y del INE — Producto Interior Bruto a Precios de Mercado Corrientes (miles
de euros)

Lo ideal seria trabajar con el PIB referente a las distintas clasificaciones (KIS y otros servicios) y no con
el agregado, pero estos datos no estdn disponibles de forma homogénea para todas las CCAA.

2 Por una cuestién de disponibilidad de datos homogeneizados para el PIB, utilizamos los periodos 1995
y 2010 en este momento para una comparacion temporal.
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Tabla 4.8. IDE en KIS en 1995 y 2010 respecto al PIB de las diferentes CCAA

1995 2010
Andalucia 0,00% 0,04%
Aragon 0,00% 0,00%
Cantabria 0,00% 0,00%
Castilla y Leén 0,00% 0,00%
Castilla-La Mancha 0,00% 0,00%
Cataluiia 0,05% 0,09%
Comunidad de Madrid 0.42% 5,75%
Comunidad Valenciana 0,02% 0,00%
Extremadura 0,00% 0,00%
Galicia 0,00% 0,10%
Islas Baleares 0,00% 0,00%
Islas Canarias 0,00% 0,00%
La Rioja 0,00% 0,00%
Navarra 0,00% 0,01%
Pais Vasco 0,01% 0,04%
Principado de Asturias 0,00% 0,01%
Region de Murcia 0,00% 0,00%

Fuente: A partir de datos de Datainvex (IDE) — Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el

sector de inversion (miles de euros) y del INE — Producto Interior Bruto a Precios de Mercado Corrientes (miles
de euros)

En el caso especifico de los KIS el menor grado de internacionalizacién en relacién
con las tradicionales es evidente. Tan s6lo destaca Madrid, con una relevancia de la IDE en
KIS respecto al tamaifio del sector mds alta que en las demds regiones. No obstante, se apre-
cia en la tabla un aumento de la importancia relativa en el proceso de internacionalizacion
de algunas comunidades auténomas respecto a su PIB en servicios. En el caso de Andalucia
se evidencia un pequefio aumento de este porcentaje en el periodo del O por 100 al 0,04 por
100.

4.2.6. La IDE andaluza en el sector turistico

A continuacién haremos referencia a la IDE andaluza en el turismo (55,56 'y 79 de la
CNAE 2009). Como se puede observar en el grafico 4.18, este sector tiene una participacion
marginal en la IDE andaluza, de igual forma que ocurre a nivel nacional. No obstante, esta
participacién parece ser mas significativa que para el caso espaiiol. Especialmente se puede
ver como en algunos afios el peso de la inversion andaluza de esa actividad en el exterior ha
sido superior al 10 por 100 del total de servicios, alcanzando al principio del periodo hasta
el 40 por 100. Sin embargo, es evidente la disminucién de la participacién del turismo en la
composicion verificada en los tltimos afios. Incluso en el afio 2007, en el cual se produce un
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pico histérico de la inversién en los subsectores de turismo (grifico 4.19), se debe resaltar
el peso diminuto en el total de la IDE en servicios de Andalucia y, posteriormente, el sector
vuelve a jugar un papel nulo en la IDE de la regién. Asi, podemos pensar que el proceso de
internacionalizacion del turismo en Andalucia ha sido mds activo en la década de los noven-
ta que en los afios mds recientes.

Por otra parte, hay que poner de manifiesto, como ocurre en el caso nacional, que la
inversién andaluza en el exterior en el sector turistico no es acorde con su estructura pro-
ductiva, en el que la hosteleria juega un papel relevante representando alrededor del 10 por
100 del VAB de los servicios®'.

Grafico 4.18. Evolucion de la participacion de la IDE
andaluza en turismo 1993 — 2010 (%)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversién No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el sector
de inversion (miles de euros)

El grifico 4.19 puede corroborar el estancamiento de la IDE de Andalucia en el sector
turistico. No obstante, ha jugado un papel mas importante que a nivel nacional. Sin embar-
g0, se aprecia un menor dinamismo en el proceso de internacionalizacién del sector hoste-
lero en Andalucia a través de la IDE, con respecto al espaiiol, en el que desde 2008, con la
crisis econdmica, parece estar paralizado.

2! Para una mayor informacién sobre la estructura productiva andaluza y espafiola se puede ver Rodriguez
Cohard et al. (2009, p. 31).
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Grafico 4.19. Evolucion de la IDE andaluza en turismo 1993 — 2010 (miles de euros)
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Fuente: A partir de datos de Datainvex— Inversiéon No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el
sector de inversién

4.2.7. Conclusiones

El proceso de internacionalizacion de los servicios en Andalucia muestra ciertas ca-
racteristicas en las que se aprecian algunas diferencias con respecto al conjunto del pais. Las
mds importantes las pondremos de manifiesto a continuacién. En Andalucia el sector servi-
cios no es el principal emisor de flujos de IDE en la mayoria de los afios, contrariamente a
lo que ocurre en Espafia. Hay que poner de manifiesto que esa menor importancia de la IDE
en dicho sector no es acorde con la estructura productiva andaluza en la que este sector es
el més relevante e, incluso, supera el peso que tiene a nivel nacional. Asimismo, la IDE en
los servicios es menos dindmica que en la industria, de forma opuesta a lo que ocurre en la
economia espafiola. Sin embargo, la tasa de crecimiento de la IDE en el sector terciario en
Andalucia a lo largo del periodo ha sido algo superior a la alcanzada por Espafia.

Por lo que se refiere a la IDE en KIS, objeto de nuestro trabajo, se aprecia un peso
menor que el de las actividades tradicionales, en consonancia con lo que ocurre a nivel na-
cional. Pero a lo largo del periodo se produce un aumento del protagonismo de la IDE en
KIS que es mayor en el caso andaluz (3,1 por 100 en 1993 a 96,8 por 100 en 2010) que en
el espafiol (8,64 por 100 en 1993 a 41,13 en 2010). El dinamismo también ha sido mayor en
el caso andaluz, en el que la tasa de crecimiento de la IDE ha sido de 48,4 por 100 frente al
319 en el pais.
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Las comunidades auténomas, no obstante, en general, muestran un bajo grado de in-
ternacionalizacion de los KIS, a excepcidn de Madrid, en la que se concentra gran parte de
los servicios avanzados en Espaiia. En el caso de Andalucia, la especializacion de la IDE en
KIS es mas baja que en el pafs o, lo que es lo mismo, el peso de la IDE de los KIS sobre la
IDE en el sector servicios en Andalucia es inferior al de su homdlogo en Espaiia.

Las actividades KIS mds inversoras en el exterior en 2010 han sido los servicios de
arquitectura e ingenieria, mientras que a nivel nacional lo son las telecomunicaciones y la
investigacion y desarrollo. Asi, se aprecian diferencias en la estructura sectorial de la IDE en
KIS entre el &mbito regional y nacional debido a que muchos de estos servicios estdn locali-
zados en la capital del Estado, lo que resta protagonismo al proceso de internacionalizacién
de estas actividades en las regiones.

El sector turistico, por su parte, tiene una participacién marginal en el proceso de
internacionalizacion de la economia andaluza, a través de la IDE —igual que ocurre a nivel
nacional-, lo que no es acorde con su estructura productiva en la que el sector turistico juega
un papel relevante en la generacién de servicios.
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Tabla A 4.1 Distribucion de la IDE espaiiola por sectores

Sector Primario Manufacturas Construccion Servicios
1993 3.0% 23,0% 3.0% 70,9%
1994 1,0% 11,4% 2,7% 84.9%
1995 0,7% 16,5% 2.0% 80.8%
1996 5.0% 14.4% 2.8% 77 8%
1997 1,8% 23.8% 12% 73.3%
1998 1.2% 18,7% 4,7% 75 4%
1999 39,0% 15,1% 0.8% 45,1%
2000 0,1% 14,1% 0,6% 85.2%
2001 0,6% 314% 2.2% 65.,8%
2002 8,5% 21,5% 42% 65,7%
2003 6.9% 47.8% 2.4% 42 .9%
2004 0,2% 16,0% 1,5% 82.4%
2005 0.4% 21,1% 16,5% 62.0%
2006 4.9% 13,7% 8.9% 72,6%
2007 0,9% 6,7% 14% 90,9%
2008 4,1% 32,1% 7.4% 56.,5%
2009 6.9% 32.9% 7.3% 52,9%
2010 1,5% 13,1% 1,0% 84.4%

Fuente: A partir de datos de Datainvex (IDE) — Inversiéon No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el

sector de inversion (miles de euros)
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Tabla A 4.2 Distribucion de la IDE andaluza por sectores

Sector Primario Manufacturas Construccion Servicios
1993 40.4% 44.1% 8.83% 6.,7%
1994 40,3% 26,6% 23,5% 9,6%
1995 2.8% 89.3% 2,1% 5.8%
1996 12% 28.3% 15,7% 54,8%
1997 40,7% 6,7% 0.4% 52.2%
1998 18.8% 3.2% 8,1% 69,9%
1999 11,1% 514% 29.4% 8,1%
2000 26,6% 11,7% 39,6% 22,1%
2001 1,2% 6.4% 0,1% 92.2%
2002 1,5% 82.4% 3.83% 12,3%
2003 3.0% 8.6% 32.2% 56.2%
2004 3.3% 74.3% 10,0% 11,9%
2005 0.3% 39.3% 54,0% 6.,3%
2006 1.2% 43,7% 47 4% 7.7%
2007 1,5% 1,3% 76 0% 212%
2008 1,0% 76,6% 10,5% 11,9%
2009 1,8% 0,2% 96,0% 2.0%
2010 0,0% 89.4% 4,7% 5.8%

Fuente: A partir de datos de Datainvex (IDE) — Inversion No-ETVE para todos los destinos de acuerdo con el
sector de inversion (miles de euros)
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Utilizacidn de las nuevas tecnologias
de la informacién y la comunicacion en el
sector servicios en Andalucia






5.1. Introduccion

Hoy en dia el sector servicios se sitia entre aquellos que poseen una mayor penetra-
cidn de las TIC, tanto en el &mbito nacional como en el europeo. En este apartado se preten-
de realizar un anélisis comparativo, a nivel sectorial y geogréfico, del grado de implantacion
y uso de algunos de los principales elementos TIC* en las empresas del sector servicios
andaluz. Para ello, se ofrecen, en primer lugar, distintos indicadores sobre disponibilidad de
infraestructura TIC por parte de estas empresas y, posteriormente, sobre el nivel de aprove-
chamiento de Internet para cumplir con sus fines comerciales.

5.2. Infraestructuras TIC

Si el PC por si solo se ha convertido en una herramienta bésica para la gestién de los
negocios, el grado de interconexién de los mismos mediante redes locales o LAN (Local
Area Network) amplia sus posibilidades, al permitir a las empresas compartir informacién y
recursos entre sus distintos departamentos de manera eficiente.

Las ventajas de la interconexién de PC no han pasado desapercibidas para las empre-
sas espafiolas. Asi, el grado de implantacion de esta tecnologia en nuestro pais, de acuerdo
con el INE (2010), era a principios de 2010 del 85,6 por 100 de las empresas, porcentaje que
supera al que corresponde al dmbito territorial andaluz (con un 81,1 por 100) y, desde una
perspectiva sectorial, inferior al que refleja el sector servicios espafiol, que segin la misma
fuente asciende al 89,5 por 100 de las empresas. La informacién disponible revela que el
uso de redes de ordenadores en el sector servicios andaluz estd presente en el 87,1 por 100
de las mismas, porcentaje superior a las referencias existentes para el conjunto del tejido
productivo nacional e inferior al que corresponde al sector servicios en Espafia (grafico 5.1).
Los porcentajes anteriores se reducen en todos los &mbitos contemplados si nos referimos a
la dotacién de redes inaldmbricas.

22 Se hace referencia a los principales variables. Para una informacién mds detalladas puede consultarse
el anexo.
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Grifico 5.1. Empresas del sector servicios andaluz con disponibilidad
de red de ordenadores, 2010 (%)

Sector servicios Andalucia * &7
Total empresas andaluzas * 81 Diponen de Red de Area
| Local (LAN) inalambricas
Sector servicios Espaiia el % ¥ Diponen de Red de Area
l 0 Lowcal (LAN)
Total empresas espafiolas  p—
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Fuente: Elaboracién propia a partir del INE (2010)

Grifico 5.2. Empresas de sector servicio andaluz con disponibilidad de Internet, 2010 (%)
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Fuente: Elaboracién propia a partir del INE (2010).

Tras el PC, Internet es el elemento TIC cuya utilizacion estd més extendida entre las
empresas. De hecho, en Espafa, de acuerdo con el INE (2010), en 2010 en torno al 97,2
por 100 de las empresas espaiiolas estaba conectada a Internet, situdndose Andalucia lige-
ramente por debajo de dicho porcentaje, con un grado de penetracién del 96,2 por 100 de
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sus empresas. Por sectores, el de servicios presentaria un nivel de penetracion del 97,9 por
100 segun los datos mas recientes disponibles. En el ambito de las empresas de servicios
andaluzas (gréfico 5.2), la intensidad de conexion a Internet es cercana a la que en promedio
presenta el tejido productivo nacional, de acuerdo con los datos anteriores. De este modo,
la informacién disponible indica que el 98 por 100 de dichas empresas disponia de acceso
a Internet en 2010.

Grifico 5.3. Empresas de servicios andaluzas con lineas adsl
para acceder a Internet, 2010 (%)

Sector servicios Andalucia

Total empresas andaluzas 96
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B Acceso a Internet mediante DSL
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Sector servicios Espafia 95

Total empresas espafiolas a5

94 95 95 96 96

Fuente: Elaboracién propia a partir del INE (2010).
Base: empresas con conexién a Internet.

Por lo que se refiere a las tecnologias de acceso a Internet, frente a la telefonia basica,
se estdn imponiendo otras tecnologias como las de la familia XDSL* (ADSL, SDSL,...),
utilizadas, de acuerdo con el INE (2010), por el 95,3 por 100 de las empresas que acceden
a Internet en Espafia. Este ya de por si importante grado de penetracién es superado por el
de las empresas andaluzas, con un 95,8 por 100. Por sectores, el referido a los servicios

# Es importante destacar que estas tecnologias, en comparacién con la telefonia bésica, logran una mayor
velocidad de acceso, ademas de resultar esencial para implantar otras herramientas TIC que faciliten y hagan mas
efectiva su incorporacion a la Sociedad de la Informacion.
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presenta un nivel idéntico al conjunto nacional. Dentro de este marco general, en el 4mbito
de las empresas de servicios andaluzas la penetracion de lineas ADSL estd también bastante
extendida (grafico 5.3): el 95 por 100 de estas empresas tenia conexion a Internet a través de
este tipo de lineas durante 2010.

Grafico 5.4. Empresas de servicios andaluzas con disponibilidad de intranet, 2010 (%)

Sector servicios Andalucia 28

3 10 15 20 25 30 35

o

Fuente: Elaboracion propia, a partir del INE (2010).

El uso de Internet en el dmbito interno de las organizaciones (Intraner**) estd menos
extendido que en las relaciones con agentes externos. En Espafia, de acuerdo con el INE
(2010), en 2010 en torno a una de cada cuatro empresas (25,6 por 100) contaba con una
Intranet. Los datos disponibles por comunidad auténoma reflejan un retraso en la incorpo-
racién de esta herramienta por parte de las empresas andaluzas, con un nivel de penetracién
del 23,2 por 100. Por sectores, una vez mds el de servicios presenta un nivel superior al del

2 Siguiendo la definicién de la AECE (2001), se entiende por Intranet “Una red interna propia exclusi-
vamente de una organizacion que utiliza los protocolos y herramientas habituales de Internet, tales como TCP/IP,
http, html, etc.”. Este sistema facilita y abarata la distribucién de informacién en el seno de la organizacién, ya
que permite, entre otras opciones, la publicacion de documentos electrénicos (convenios colectivos, normas,...),
recursos electronicos (formularios, motores de busqueda,...), la comunicacidn interactiva (grupos de discusion,
correo electrénico,...) o servir de soporte para el mantenimiento del teletrabajo en la empresa.
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conjunto empresarial espafol, con un 31 por 100 de sus empresas conectadas a una Intranet.
En el sector servicios andaluz (grafico 5.4), la intensidad de utilizacidn de Intranet se sitia
en un 28 por 100 de las empresas con conexion a Internet, cifra que, de acuerdo con los
ultimos datos disponibles, estaria proxima al promedio nacional.

5.3. Usos comerciales de las TIC

Existe un amplio consenso a la hora de considerar que, entre los distintos elementos
TIC presentes en las empresas, Internet es la innovacion tecnoldgica mds importante de las
ultimas décadas. Por esta razon, a continuacién centramos nuestra atencién en el uso que las
empresas de servicios andaluzas hacen de este medio de comunicacién como herramienta
para la mejora de su actividad y como base para el establecimiento de proyectos de comercio
electrénico.

Entre las distintas alternativas de uso de Internet como canal de comunicacion, el
correo electronico suele situarse como una de las herramientas TIC mas ttiles, extendida
y valoradas entre las empresas, debido a su capacidad de aumentar la eficacia de las co-
municaciones de las mismas, tanto externas como internas, y de disminuir sus costes. De
acuerdo con el INE (2010), el 96,5 por 100 de las empresas espafiolas tenia acceso al correo
electrénico en 2010, cifra que descendia hasta el 95,3 en el ambito andaluz. Por sectores,
el de servicios presenta de nuevo una mayor intensidad de uso de esta herramienta frente al
conjunto nacional, con un 97,2 por 100 de sus empresas que disponian de la misma. En el
caso de las empresas de servicios andaluzas, el grado de penetracién del correo electrénico
asciende al 97 4 por 100 del total (gréfico 5.5).

Con relacién a los sitios web, cabe sefialar que desde la aparicion de la World Wide
Web (WWW) a principios de los noventa, los usos de Internet han sufrido importantes cam-
bios cuantitativos y cualitativos. Asi, el acceso a Internet, que en 1991 era privilegio de
menos de tres millones de personas (Coppel, 2000), en marzo de 2007 ascendia a mas de
mil cien millones, segtin los tltimos datos suministrados por Internet World Stats®. Ademas,
los 4mbitos de su utilizacidn, en principio restringido a esferas académicas y de centros de
investigacién, se han ido extendiendo progresivamente hacia otros relacionados con la ac-
tividad comercial.

En Espafia, donde el uso comercial de Internet ha estado siempre rezagado respecto a
otros paises, también se refleja esa tendencia. De este modo, en el afio 2010, més de la mitad
de las empresas espafiolas con acceso a Internet, el 63,9 por 100, contaba con sitios web. Si
descendemos al 4mbito autonémico, dicha cifra se reducia hasta el 56,1 por 100 en el caso
de las empresas andaluzas, unos 8 puntos porcentuales por debajo de la media nacional. Ello
significa que algo menos de la mitad de las empresas de esta region no estd aprovechando las
posibilidades que ofrece Internet como canal de venta. Por sectores, el grado de penetracion
de las web entre las empresas del sector servicios, un 66,2 por 100, vuelve a superar al del
conjunto del tejido productivo nacional. Centrandonos en el sector de servicios andaluz, de

% Véase informacion en http:/www.internetworldstats.com.
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acuerdo con las referencias anteriores, el grado de penetracion de sitios web alcanzaria un
nivel inferior al promedio nacional (grifico 5.6). De este modo, tan s6lo el 59 por 100 de
estas empresas que contaban con conexidn a Internet afirmaba poseer pdgina web en 2010.

Griéfico 5.5. Empresas de servicios andaluzas con disponibilidad
de correo electrénico, 2010 (%)
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Total empresas andaluzas
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electrdnico (e-mail)
Sector servicios Espafia _ 97

Total empresas espanolas

94 95 95 96 96 97 97 98 98
Fuente: Elaboracion propia, a partir del INE (2010)

Griéfico 5.6. Empresas de servicios andaluzas con disponibilidad de pagina web, 2010 (%)
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De acuerdo con los dltimos datos del INE (2010) sobre actividad de comercio elec-
trénico, referidos al afio 2009, en torno a un 13,1 por 100 de las empresas espafiolas vendian
a través de comercio electronico, cifra esta dltima que muestra un importante ritmo de cre-
cimiento si consideramos que en 2005 ascendia tan sélo al 1,96 por 100?. Dicho porcentaje
es inferior al que se refleja en el sector servicios, que asciende a un 16,1 por 100 segtin la
misma fuente. Dentro del sector, existen diferencias importantes del uso comercial de Inter-
net en funcion de la rama de actividad a la que nos estemos refiriendo. De este modo, son los
servicios de alojamiento (CNAE 55) los que sobresalen sobre el resto en actividad de ventas
online, con un 67 por 100 de sus empresas que afirman realizarlas, situacién que contrasta
con la de las actividades administrativas y servicios auxiliares (CNAE 77-82) o las profe-
sionales, cientificas y técnicas (CNAE 69-74), con tan sélo un 7 por 100 de sus empresas
realizando este tipo de actividad.

Grifico 5.7. Empresas de servicios espafiolas que venden
a través de comercio electrénico, 2010 (%)
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Fuente: Elaboracion propia, a partir del INE (2010)

% Esta tendencia positiva también queda reflejada en otras estadisticas. De este modo, el informe sobre
comercio electrénico de la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT, 2007), que recoge cifras de
los pagos con tarjetas realizados a través de Internet, reflejaba un crecimiento en el volumen de negocio canaliza-
do a través de este medio del 60 por 100 respecto al afio anterior.
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Dichas actividades de ventas tienen en la mayoria de los casos como mercado ob-
jetivo el mercado nacional. Cabe apuntar al respecto, que aunque existe un generalizado
consenso a la hora de sefialar que las TIC son uno de los principales elementos generadores
de cambios en las bases sobre las que se sustenta el comercio internacional, en la prictica
existen diferentes aspectos, tales como la falta de formacién de los interlocutores, factores
institucionales o culturales, inseguridad, etc., (OCDE, 2003; Moral y Bernal, 2006) que
limitan este uso de Internet en el comercio exterior. Reflejo de ello es que, entre las em-
presas de los paises de la OCDE, la mayoria se centran en operaciones online de dmbito
preferentemente local. Este comportamiento también se manifiesta en el mercado espaiiol,
en el que, de acuerdo con el INE (2009), en 2008 un 80,8 por 100 de las ventas realizadas a
través de comercio electrdnico se dirigieron al mercado nacional, porcentaje que asciende al
90,1 por 100 en el caso del sector servicios. Por destino geogréfico, las ventas exteriores se
concentraron en la Unién Europea. Es la actividad online de servicios de alojamiento la que
se encuentra més internacionalizada, con aproximadamente un 38 por ciento de ventas rea-
lizadas fuera de la frontera espafiola, situacién que contrasta con el cardcter eminentemente
local de las realizadas en la rama de informacién y comunicaciones.

Grifico 5. 8. Distribucién de las ventas por comercio
electronico en el sector servicio espaiiol, 2008 (%)
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Por lo que se refiere al uso del comercio electrénico para la canalizacion de compras
de la empresa, en Espafia, igual que ocurre en el resto de paises de la Unién Europea, estd
presente con mayor frecuencia que las ventas online. En el dmbito espaifiol, de acuerdo con
el INE (2010), en 2010 el 24,1 por 100 de nuestras empresas, 11 puntos porcentuales aproxi-
madamente superior al nivel de ventas, compraban a través de comercio electrénico. Este
porcentaje se incrementa en el sector servicios hasta el 28,3 por 100. Por ramas de actividad,
el protagonismo en las compras online la asume la referida a la informacién y comunicacio-
nes, con un 51 por ciento de sus empresas que realiza esta actividad. Llama en este caso la
atencion las elevadas diferencias existentes entre compras y ventas online en las actividades
profesionales, cientificas y técnicas y en las administrativas y de servicios auxiliares.

Grifico 5.9. Empresas de servicios espafiolas que compran
a través de comercio electrénico, 2010 (%)
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Sector Servicios Espafia NN 25
Total Empresas espaficlas NN 7

0 20 40 60

Fuente: Elaboracion propia, a partir del INE (2010)

Las actividades de compras tienen en la mayoria de los casos como mercado objetivo
el mercado nacional. De este modo, de acuerdo con el INE (2009), en 2008 en el mercado
espaiol el 81 por ciento de las compras realizadas mediante comercio electrénico tuvieron
un cardcter local, porcentaje que asciende al 90 por 100 en el caso del sector de servicios.
Por destino geogréfico, las compras al exterior, se concentraron, como ocurria en el caso de
las ventas, en la Unién Europea. Es la actividad online de servicios de alojamiento de nuevo
la que se encuentra mds internacionalizada, con aproximadamente un 31 por ciento de sus
compras realizadas fuera de las frontera espafiola, situacién que contrasta con el caricter
eminentemente local de las realizadas en la rama de informacién y comunicaciones.
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Grafico 5. 10. Distribucion de las compras por comercio electrénico
en el sector servicio espaiiol, 2008 (%)
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Transporte y almacenamiento ([CMAE h 84 paises de
Venta y reparacion de vehiculos de hL_.—.— 95 St
Sector Servicios Espafia b an

Total Empresas espafiolas h g1

0 20 40 (1) 80 100

Fuente: Elaboracion propia, a partir del INE (2009)
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Capitulo 6

Descripcion del proceso de
internacionalizacion de las empresas de
servicios intensivos en conocimiento -KIS- y
de las de servicios turisticos en Andalucia






6.1. Servicios intensivos en conocimiento

6.1.1. Tipos de actividades

EL proceso de internacionalizaciéon que protagonizan los servicios intensivos en co-
nocimiento de la economia andaluza presenta una desigual intensidad en funcién del tipo de
productos ofertados en el mercado internacional (tabla 6.1). En primer lugar, destacan aque-
llos que responden a una demanda de “Servicios de mercado intensivos en conocimiento”,
producidos por mds del 60 por 100 de las empresas analizadas. Entre éstas, son las compa-
ffas vinculadas a los servicios técnicos de arquitectura e ingenierfa las que presentan una
mayor participacion, con una cuota en el total del 12,5 por 100. En la misma categoria, pero
con un peso relativo algo menor se encuentran las que producen actividades de consultoria
y gestion empresarial, que suman més de 26 entidades, un 10,2 por 100. Otras actividades
representativas incluidas en este agregado son las inmobiliarias y otras actividades profe-
sionales, cientificas y técnicas, con una cuota de un 7,8 y un 9,8 por 100, respectivamente.
Sin embargo, aquellas mds intensivas en capital registran escaso peso, como es el trasporte
aéreo (1,2 por 100) y otras mds simples, como las actividades administrativas de oficina,
auxiliares de empresas y las relacionadas con el empleo.

En la categoria de “Otros servicios intensivos en conocimiento” se localizan 65 em-
presas del total encuestadas, que representan un 25 por 100. En este agregado, las que pro-
ducen servicios educativos son mayoria, mas de una treintena, con una cuota del 12 por
100. Estas entidades ofrecen una amplia gama de productos formativos que van desde la
ensefanza del idioma espaiiol hasta la realizacién de un Master en asesoria de empresas o
en asistencia en urgencia y emergencias. En la mayoria de los casos, se trata de productos
ofertados a través de una plataforma informdtica localizada en alguna provincia andaluza
a la que accede un consumidor extranjero, que adquiere los conocimientos y consigue su
capacitacion online. También se encuentran en este grupo las que producen actividades ci-
nematogréficas, de video y programacién de television, grabacién de sonido y educacion
musical y las dedicadas a actividades de creacion artistica y espectdculo que, en conjunto,
representan un 9,8 por 100.

Las compaiifas que ofertan servicios mds sofisticados, es decir, “De alta tecnologia
intensivos en conocimiento”, que requieren un mayor contenido en capital humano, repre-
sentan un 14,1 por 100 del total, sumando 36 del conjunto de las encuestadas. Entre estas,
presentan igual protagonismo aquellas dedicadas al campo de las telecomunicaciones, que
producen sistemas integrales de comunicacidn, y las que se centran en el desarrollo de pro-
gramacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informadtica. Por su parte, las
que ofrecen servicios de investigacion y desarrollo sélo representan un 3,9 por 100.
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6.1.2. Caracteristicas de las empresas

Existen razones tedricas que justifican que el tamafio de la empresa pueda ser un
factor relevante para que ésta venda parte de su produccién fuera de las fronteras nacio-
nales, pues el contacto con clientes extranjeros requiere incurrir en costes de entrada que
podréan ser sufragados mds facilmente por aquellas entidades que dispongan de una mayor
dimensién. No obstante, las pymes pueden estar en mejores condiciones para especializarse
en la produccién de un determinado servicio, mds adaptado a las necesidades del cliente,
concentrando sus esfuerzos en desarrollar un segmento especifico de mercado a partir de la
singularizacion del producto ofertado. Por lo tanto, a priori, no es posible intuir una vin-
culacién directa, claramente significativa entre internacionalizacién y tamafio empresarial.

Tabla 6.1. Distribucién de empresas segiin CNAE 09

CNAE Frecuencia Porcentaje
(%)
Telecomunicaciones 61 13 5,1
Programacion, Consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica 62 13 5,1
Investigacion y desarrollo 72 10 39
EMPREAS DE SERVICIOS DE ALTA TECNOLOGIA INTENSIVOS EN CONOCI- 36 14,1
MIENTO
Transporte maritimo y por vias navegables interiores 50 7 2,7
Transporte aéreo 51 3 12
Actividades inmobiliarias 68 20 7.8
Actividades de alquiler 77 6 23
Actividades juridicas y de contabilidad 69 13 5.1
Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestion empresarial 70 26 10,2
Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y andlisis técnicos 71 32 12,5
Publicidad y estudios de mercado 73 6 23
Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 74 25 9.8
Actividades relacionadas con el empleo 78 2 0,8
Actividades de seguridad e investigacién 80 9 35
Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas 82 2 0.8
Servicios informacién 63 4 1,6
EMPRESAS DE SERVICIOS DE MERCADO INTENSIVOS EN CONOCIMIENTO 155 60,6
Educacién 85 31 12,1
Actividades sanitarias 86 2 0.8
Actividades cinematograficas, de video y de programas de television, grabacién de 14 55
sonido y edicién musical 59
Actividades de programacién y emision de radio y television 60 1 04
Actividades de creacion, artistica y espectdculos 90 11 43
Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades culturales 91 6 23
EMPRESAS DE OTROS SERVICIOS INTENSIVOS EN CONOCIMIENTO 65 254

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 6.2 se agrupan las empresas andaluzas de servicios encuestadas segtin una
clasificaciéon homologada que distingue entre microempresa, pequefia empresa, mediana y
grande, de acuerdo con el nimero de empleados. Una vision agregada de esta informacion
confirma el claro protagonismo de las microempresas entre este colectivo de servicios de
Andalucia, categoria que incluye un 56,3 por 100 del total, siendo las pequefias empresas el
segundo grupo en importancia, concentrando algo menos de dos quintas partes de la mues-
tra. Por su parte, s6lo 11 entidades son de mediana dimensién y un 2,7 por 100 son grandes.

Tabla 6.2. Nimero de empleados que tiene la empresa

Frecuencia Porcentaje (%)
Entre 1-9 trabajadores 144 56,3
Entre 10-49 trabajadores 93 36,3
Entre 50-250 trabajadores 11 43
Mais de 250 7 2,7
NC 1 04
Total 256 100,0

Fuente: Elaboracién propia

En conjunto e independientemente del producto ofertado o la dimensién de la com-
paiiia, el sector conoce bien el mercado en el que opera, pues casi un 70 por 100 de las
compaiifas encuestadas llevan atendiendo pedidos de clientes al menos desde 2005 (tabla
6.3). De éstas, son mas de un 65 por 100 las que cuentan con clientes en otros paises desde la
primera mitad de la década 2000 (tabla 6.4). Por tanto, es posible afirmar que poseen sobra-
da experiencia en el mercado internacional, lo que facilita el control de los riesgos y costes
implicitos en toda operacion extrafronteriza derivados, entre otras razones, de la existencia
de diversas regulaciones nacionales para los servicios vendidos en el exterior, la dificultad
de negociar en una lengua extranjera, la participacion de distintas monedas cuyo precio re-
lativo varia constantemente o, simplemente, de pautas comerciales diferentes.

Tabla 6.3. Antigiiedad de las empresas

Rango de antigiiedad Frecuencia Porcentaje (%)
Menos de 2 afios 41 16,0
3 a5 afios 36 14,1
6 a 10 afios 61 23,8
11 a 15 afios 49 19,1
16 a 20 afios 28 10,9
Mais de 20 afios 41 16,0
Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Conviene sefalar, ademds, que en los dos tltimos afos un significativo ndmero de
compaiiias han empezado a dirigir de forma regular parte de su produccién al mercado ex-
terior influidas por la debilidad de la demanda nacional ante la grave crisis que presenta el
mercado espafiol y la necesidad de incrementar o, al menos, mantener sus cifras de negocio.
Para ello, aprovechan la disminucién de los costes de comunicacion, acceso a las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacion y la mayor integracién de las economias
nacionales, especialmente en el ambito de la UE-15, que favorecen el desarrollo de una serie
de condiciones propicias para que practicamente desde el momento de su creacion la em-
presa pueda realizar actividades internacionales. Esta realidad es especialmente significativa
en cuarenta y uno de los casos analizados, que llevan operando desde 2009 y que desde su
inicio nacen con vocacion exportadora atendiendo la demanda de clientes situados a miles
de kilometros de distancia (tabla 6.4).

Tabla 6.4. Antigiiedad realizando actividades de exportacion

Frecuencia Porcentaje (%)
Menos (igual) de 2 afios 75 318
Entre 3 -5 afios 43 18,2
6-10 59 250
11-15 22 93
16-20 20 8,5
Mis de 20 13 55
NC 4 1,7
Total 236 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Grifico 6.1. Antigiiedad realizando actividades de exportacion
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En términos agregados es posible afirmar que el sector encuentra en el mercado exte-
rior un complemento habitual para su negocio, pues en un 92,2 por 100 de los casos analiza-
dos, exportar es practica habitual de la entidad (tabla 6.5). Ahora bien, su drea internacional
no resulta, en principio, un componente estratégico, determinante principal de su volumen
de facturacion y cuenta de resultados, dado que, en conjunto, el porcentaje de produccién
que destinan al mercado internacional no es muy elevado. En el 55 por 100 de los casos el
total de produccién exportada no supera el 20 por 100, siendo sélo 47 empresas, un 18,4 por
100, las que colocan en el mercado internacional més del 60 por 100 del total de servicios
producidos (tabla 6.6).

Tabla 6.5. ;Regularmente realiza actividades de exportacion de sus servicios?

Frecuencia Porcentaje (%)
Si 236 922
No 20 7.8
Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6.6. Porcentaje de ventas destinadas a otros paises

Frecuencia Porcentaje (%)

1% o menos 19 74

2%-5% 45 17,6
6% al 10% 38 14,8
11% al 20% 39 152
21 al 40% 35 13,7
41 al 60% 16 6,3

Mas del 60% 47 184
NC 17 6,6

Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados comentados se corresponden claramente con las razones que las em-
presas esgrimen cuando se les pregunta por los argumentos que justifican su presencia en
el exterior (tabla 6.7). Principalmente, es la necesidad de atender la demanda procedente
del extranjero la que justifica su negocio internacional. El 83,2 por 100 de las compaiiias
encuestadas consideraron que este argumento tiene una importancia alta o muy alta. Asimis-
mo, las entidades analizadas estiman que exportar resulta fundamental para diversificar los
mercados de destino, evitar una excesiva dependencia del mercado nacional de fuerte com-
petencia y, ademads, les permite un mejor aprovechamiento de los recursos disponibles. Sin
embargo, las empresas andaluzas otorgan poco valor a otras razones a la hora de exportar,
tales como la saturacién del mercado nacional o la posibilidad de aprovechar un mercado de
menor competencia en el pais de destino.



128 Descripcion del proceso de internacionalizacion de las empresas...

Tabla 6.7. Razones que justifican la presencia en el exterior (%)

Nula  Baja Media Alta Muy alta

Saturacion del mercado nacional 16,4 250 238 242 10,2
Satisfacer peticiones de clientes del extranjero 8.2 2,3 59 422 41,0
Aprovechar recursos disponibles 8,6 20 11,7 434 34,0
Aprovechar la poca competencia en el pais de destino 16,0 223 14,1 2273 250
Diversificar mercados 6,3 2,3 82 453 36,7
Otros 23,0 - - 1,2 1,2

Fuente: Elaboracion propia

Los servicios ofertados por Andalucia en mercados extranacionales son principal-
mente outputs, pero también son inputs. Son 115 las compafifas que declaran atender la
demanda de intangibles de otras empresas extranjeras, fundamentalmente generadoras de
actividades terciarias y, en menor medida, productoras de mercancias agricolas y manufac-
tureras. No obstante, aquellas que dirigen su produccién hacia el consumidor final, registran
una significativa importancia, sumando 116, un 45,3 por 100 del total (tabla 6.8).

Tabla 6.8. Destino de sus ventas en el exterior

Frecuencia Porcentaje (%)

Consumidores finales 116 453
Otras empresas 115 498

Sector primario 10 39

Industria 21 12,1

Construccion 15 18,0

Servicios 107 59.8

NC 25 9.8
Total 277 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Frente a los resultados expuestos, son minoria las empresas KIS de la regién que incor-
poran servicios importados en sus procesos de produccion, sélo un 20,3 por 100 (tabla 6.9).
Se trata principalmente de materiales y servicios de telecomunicaciones (CNAE 61), progra-
macion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informdtica (CNAE 62), servicios
técnicos de arquitectura e ingenieria (CNAE 71), publicidad y estudios de mercado (CNAE
73), ensefianza (CNAE 85) y actividades de creacion, artistica y espectiaculos (CNAE 90).

Tabla 6.9. Importacion de servicios de otros paises

Frecuencia Porcentaje
Si 52 20,3
No 204 79,7
Total 256 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Ademads, la experiencia importadora de las compafias del sector es relativamente
reciente, pues es un alto porcentaje, un 65,4 por 100 hace menos de 5 afios que cuentan con
proveedores de intangibles en el exterior. Asimismo, son un 23,1 por 100 las que llevan
entre 6 y 10 afios importando. De hecho, a medida que aumenta el periodo temporal, dismi-
nuye el porcentaje de empresas que adquieren invisibles en el exterior que posteriormente
incorporan a su proceso de produccion (tabla 6.10).

Tabla 6.10. ;Cuanto tiempo lleva importando servicios de otros paises?

Frecuencia Porcentaje (%)

Hace menos de 2 afios 18 34,6

De 3 a 5 afios 16 30,8

De 6 a 10 afios 12 23,1

De 11 a 15 afios 4 7,7

De 16 a 20 aios - -

Mas de 20 afos 2 38
Total 52 100,0

Fuente: Elaboracién propia

A partir del andlisis realizado es posible afirmar que entre las empresas andaluzas
internacionalizadas de intangibles KIS predominan las entidades de muy pequefia y pequefia
dimensién que de forma habitual atienden la demanda procedente de fuera de las fronteras
nacionales, principalmente protagonizada por consumidores finales y unidades productivas
del sector terciario.

6.1.3. Eleccion del modo de internacionalizacion: comercio exterior, inversion directa
extranjera y otros

La internacionalizacion de los servicios, en opinién de Metcalfe y Potts (2007), es
parte natural del desarrollo evolutivo de una economia de mercado abierta. Las caracteris-
ticas del servicio producido determinan, no obstante, el proceso de internacionalizacién
seguido. El articulo 1 del GATS define cuatro tipos de transacciones internacionales de
servicios que se agrupan en dos bloques segun la prestacion del servicio entrafie o no el
desplazamiento extranacional de los recursos productivos y que, segin Moral y Lanzas
(2000), serian:

1. Servicios que se generan en el pais exportador y que se pueden utilizar o consumir
en el pais importador como cualquier otra mercancia, comercio transfronterizo,
como es el caso de una férmula quimica o un programa de ordenador. Sin embar-
g0, hay servicios que siendo producidos en el pais exportador no se pueden pres-
tar a través de las fronteras y exigen el desplazamiento del consumidor que reside
en el pais importador, consumo en el extranjero, como sucede con los servicios
sanitarios.



130 Descripcion del proceso de internacionalizacion de las empresas...

2. La segunda categoria incluye las transacciones en las que el desarrollo de la ac-
tividad terciaria implica el desplazamiento del suministrador del servicio, que
gestiona los recursos desde el pais exportador hasta aquel en el que se localiza
el cliente. Dos son los casos posibles, la presencia comercial del proveedor en el
pais importador, bien con presencia directa o resultado de asociaciones y conve-
nios con otras empresas del pais de destino y, en segundo término, la presencia de
personas fisicas que por cuenta propia o ajena proveen del servicio.

En el caso de los servicios KIS de Andalucia predomina la primera de las categorias
consideradas. En el conjunto de empresas encuestadas la venta directa a clientes de otros
paises es la férmula escogida para atender la demanda fordnea, con una importancia alta o
muy alta en el 41,8 por 100 de los casos. Asimismo, el 50 por 100 de las compaiifas con-
sideran que el desplazamiento de clientes extranjeros a la region es otra de las alternativas
elegidas, asignando a esta férmula un valor entre medio, alto y muy alto. El traslado de
recursos productivos al pais de destino, residencia del cliente extranjero, es una estrategia
minoritaria, poco habitual entre el colectivo analizado. No obstante, se advierten ciertas
diferencias, pues mientras que una cuarta parte de las entidades declaran que el desplaza-
miento de profesionales hasta el pafs importador es préctica habitual, con una importancia
alta o muy alta, s6lo un 9,4 por 100 son las que estiman necesario contar con una sucursal
en el extranjero para atender a sus clientes en destino. De hecho, el 86,7 por 100 otorgan a
esta posibilidad una relevancia entre nula o baja (tabla 6.11).

La reducida dimension de gran parte de las empresas del sector, el escaso peso rela-
tivo de su negocio exterior y el predominio entre los intangibles ofertados de aquellos que
siendo generados en la regién pueden ser consumidos por clientes extranjeros que se tras-
ladan hasta Andalucia justifican que el 65,2 por 100 de las compaiifas consideren la venta o
exportacion directa como canal estratégico, otorgdndole una importancia entre alta o muy
alta (tabla 6.12). Son minoria, por tanto, los ejemplos de entidades que utilizan figuras més
complejas para el desarrollo de su negocio internacional, entre las que se incluyen las prac-
ticas contractuales con socios locales como licencias, participacion en el accionariado de
compailias extranjeras, la creacion de joint ventures o franquicias. Una realidad que se co-
rresponde con el predominio de pequefias entidades, que mantienen una respuesta reactiva
ante las oportunidades de negocio que le ofrece el mercado internacional pero que tienen ca-
rencias de recursos financieros, infraestructura, contactos internacionales y, quizas, apoyos
de organismos publicos, de cara a que puedan afrontar con relativas probabilidades de éxito
los obstaculos y retos que estrategias mds complejas de internacionalizacidn les exigen.

Las empresas andaluzas oferentes de servicios KIS que directamente han de ser con-
sumidos en los mercados de destino son un grupo reducido. En estos casos, el desarrollo del
negocio internacional requiere una mayor disponibilidad de recursos financieros y capital
humano, dado que producir fuera de las fronteras nacionales exige un razonable tiempo de
aprendizaje, por cuanto hay que enfrentarse con culturas de negociacién diferentes y, sobre
todo, con complejas regulaciones que afectan al normal desenvolvimiento de la actividad y
tienden a frenar las incursiones de la pyme (Guisado, 2002, p. 148). Todo ello justifica que
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s6lo un 9,8 por 100 cuente con sucursales en terceros paises, a las que le otorgan un papel
importante o muy importante en el desarrollo de su negocio internacional. En este sentido,
conviene referir que s6lo un 8,2 por 100 consideran las licitaciones como el canal més
apropiado para atender la demanda de servicios que provienen del exterior, otorgdndole una
calificacién de importante o muy importante (tabla 6.12).

Tabla 6.11. Importancia de las distintas forma de internacionalizacion de los servicios (%)
Nula Baja Media Alta Muy alta

1. Venta directa desde Andalucia a 145 215 223 184 234  UE-1I5 443
los clientes en otros paises UE-27 6.8

Resto Europa 1.8
Mercados Prox 164

Paises Des. 55
Asia 4,1
Latinoamérica 20,5
Otros 0,5
2. Los clientes extranjeros vienen a 266 234 11,7 172 20,7 UE-15 58,8
Andalucia UE-27 75

Resto Europa 2,7
Mercados Prox 11,2

Paises Des. 70

Asia 2,7

Latinoamérica 9,6

Otros 0,5
3. Sucursal en el exterior donde 855 1,2 2,7 4,7 4,7 UE-15 26,5
ofrece sus servicios UE-27 11,8

Resto Europa -
Mercados Prox 23,5

Paises Des. 29
Asia 59
Latinoamérica 23,5
Otros 59
4.Traslado de algin/os de los miem- 43,0 156 148 129 129 UE-15 412
bros de su empresa a otro pais/es UE-27 3.5

para ofrecer su servicios Resto Europa 14

Mercados Prox 22,9

Paises Des. 4,2
Asia 49
Latinoamérica 194
Otros 2.8

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6.12. Importancia de los diferentes canales de ventas internacionales

Nula Baja Media Alta Muy alta

Exportaciones 129 219 24.6 19,1 21,5 UE-15 489
UE-27 7,6
Resto Europa 2.2
Mercados Prox 13,0
Paises Des. 5.8
Asia 40
Latinoamérica 184
Licencias 86,3 35 3.1 35 35 UE-15 37,1
Paises Des. 5,7
Mercados Prox 20,0
Asia 5,7
Latinoamérica 28,6
Otros 29
Sucursales en el exterior 85,5 1,6 2,7 43 55 UE-15 389
UE-27 11,1
Mercados Prox 139
Paises Des. 5,6
Asia 8.3
Latinoamérica 16,7
Participacion en una empresa ex- 89,5 2.7 1,6 23 39 UE-15 55,6
tranjera Mercados Prox 259
Asia 3,7
Latinoamérica 11,1
Otros 3,7
Joint ventures 90,2 1,6 1,6 1,6 5,1 UE-15 440
Mercados Prox 28,0
Asia 4.0
Latinoamérica 20,0
Otros 4.0
Licitaciones 87,1 2.3 23 2.7 5,5 UE-15 30,3
UE-27 3,0
Mercados Prox 333
Paises des. 30
Latinoamérica 273
Otros 3,0
Franquicias 95,7 1,6 12 12 04 UE-15 455
Asia 9,1
Latinoamérica 364
Otros 9.1
Otras 60,2 12 2,0 3.1 23 UE-15 72,7
Mercados prox 45
Latinoamérica 18,2
Otros 45

Fuente: Elaboracién propia
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6.1.4. Paises de destino de comercio y de inversion

La carencias de informacion, tanto sobre los mercados internacionales como sobre
el propio proceso internacionalizador, origina elevadas dosis de incertidumbre, lo que lleva
a la empresa a desarrollar su negocio exterior secuencialmente. Primero entra en paises
cercanos cultural y geogrédficamente y, a medida que gana seguridad en el proceso y cuenta
con mayores recursos, va extendiéndose cada vez mas lejos. Estos argumentos, defendidos
por la escuela escandinava de Uppsala (Johanson y Valhne, 1977), y el predominio entre el
colectivo exportador analizado de entidades de pequefia dimensién justifica que sea en los
paises de la UE-15 donde se localizan la gran mayoria de los clientes extranjeros deman-
dantes de servicios KIS andaluces. Otros destinos principales, aunque de menor importancia
relativa, son las economias préximas del Norte de Africa y paises latinoamericanos con los
que existen importantes vinculos de cardcter cultural. Sin embargo, sorprende el escaso peso
de los nuevos socios de la UE-27 y, asimismo, de otros mercados mds lejanos de Asia de
gran potencial econémico y elevado crecimiento.

De acuerdo con lo anterior y con la informacidn estadistica de las tablas 6.11 y 6.12
es posible afirmar que las empresas andaluzas oferentes de servicios KIS en el mercado in-
ternacional acuden preferentemente a paises cercanos del norte del continente europeo, so-
cios consolidados en el proceso de integracion europeo y que cuentan con un elevado nivel
de renta per cépita. En conjunto, estos mercados, que pueden ser calificados como destinos
preferentes en los inicios del proceso de internacionalizacién, permiten a las compaiiias an-
daluzas tener un mayor control de los riesgos implicitos en las operaciones transfronterizas.

Se advierten, no obstante, ciertas diferencias en funcién de la estrategia de inter-
nacionalizacién seguida por la compafiia. Asi, cuando consideramos el caso de empresas
andaluzas que producen y exportan desde el territorio nacional, la UE-15 concentra casi la
mitad del total exportado, seguida a distancia por los mercados latinoamericanos, si la ope-
racion no exige el desplazamiento del cliente hasta el mercado origen o, en su caso, de las
economias més préximas del Norte de Africa, si la venta requiere que el cliente se desplace
hasta el mercado oferente.

Si el servicio prestado por la compaiifa andaluza se genera directamente en el pais de
destino, preferentemente a través de una sucursal, la UE-15 concentra el 38,9 por 100 de las
operaciones efectuadas, seguida de Latinoamérica y las economias m4s préximas del sur, con
una representacion del 16,7 y el 13,9 por 100, respectivamente. Por su parte, las economias
del Norte de Africa son destino de ms de un tercio de las licitaciones contratadas por empre-
sas andaluzas en el exterior, siendo la UE-15 origen de un 30,3 por 100 y Latinoamérica.

6.2. Servicios turisticos
6.2.1. Tipos de actividades

El sector turistico andaluz oferente de servicios a clientes extranjeros presenta en
conjunto una estructura sectorial poco diversificada y, por lo tanto, muy dependiente de
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ciertas actividades desarrolladas por esta industria. Las empresas que conforman el sector
producen fundamentalmente servicios de alojamiento (hoteles, albergues, pensiones, etc.) y
representan un 53,0 por 100 del total. En un segundo nivel, con una cuota de participacién
del 30,8 por 100, se sitdan las que centran su actividad en el subsector de la manutencion,
comida y bebida, con una cuota del 30,8 por 100. Sin embargo, son minoria aquellas menos
intensivas en capital fisico, pero fundamentales para una adecuada comercializacion del
producto turistico andaluz, las agencias de viajes, que sélo representan un 16,2 por 100 del
total de entidades encuestadas.

Grifico 6. 2. Distribucion de las empresas internacionalizadas del sector turistico andaluz

Agencias de viajes
(CMAE 78); 16.2

Alojamiento (CNAE 55);
530

Coridas y bebida
(CNAE 56); 30,8

Fuente: Elaboracion propia

Independientemente de la actividad que generen, el sector cuenta con una amplia
base de empresas con tradicién en la produccion de servicios turisticos, pues son mayoria
las que llevan operando mas de una década. Concretamente, 75 entidades del total de las
encuestadas declaran estar funcionando desde 2000, un 57,1 por 100. De hecho, sélo una
cuarta parte de las compaiiias llevan funcionando menos de 5 afios

6.2.2. Caracteristicas de las empresas

Identificada la composicién del sector turistico andaluz internacionalizado, en este
apartado se profundiza en el andlisis de las caracteristicas de estas empresas y en conocer
los recursos de los que disponen para competir.

La dimension de las unidades productivas es un factor especialmente relevante por
cuanto condiciona sus posibilidades de actuacién en mercados nacionales y transnacionales.
El tamafio de las empresas turisticas se vincula fundamentalmente con el poder de negocia-
cidén de los proveedores de servicios en relacion con los grandes tour-operadores internacio-
nales (Camison, 1996). La empresa turistica andaluza presenta, en conjunto, una dimensién
reducida. De acuerdo con la informacion que proporciona la tabla 6.13, el 60 por 100 de
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las entidades turisticas encuestadas se clasifican como microempresas al tener menos de 10
trabajadores, siendo un 33,1 por ciento las de pequefia dimensién y un 6,9 por 100 medianas.
Cuando se analiza la facturacion, se comprueba que mds del 75 por 100 ingresan menos de
2 millones de euros, lo que corrobora la escasa dimensién.

Tabla 6.13. Numero de empleados que tiene la empresa

Frecuencia Porcentaje (%)
Entre 1-9 trabajadores 78 60,0
Entre 10-49 trabajadores 43 33,1
Entre 50-250 trabajadores 9 6.9
Mas de 250 0 -
NC 0 -
Total 130 100,0

Fuente: Elaboracion propia

A partir de los datos expuestos y de acuerdo con los argumentos referidos, es posible
intuir que el sector cuenta con dificultades de carécter estructural que limitan su capacidad
para operar y defender su producto en el exterior. En opinién de Rastrollo (2000, p. 136) las
pequeiias y medianas empresas turisticas y, en general, el turismo independiente, no tiene
una dimensién Optima para el establecimiento de redes comerciales que les permitan explo-
tar los mercados de forma eficaz y eficiente y, de hecho, la comercializacién de productos
turisticos andaluces en el exterior se realiza mayoritariamente por grandes compaiifas que
operan a nivel mundial.

Las empresas turisticas de la regién tienen a los extranjeros como principales clien-
tes. Mas del 60 por 100 de las compaiiias que conforman el sector contratan regularmente
con demandantes que residen fuera de las fronteras nacionales (tabla 6.14 ). Una situacion
que se corresponde, ademads, con el hecho de que exista en la regién un alto porcentaje de
compaiiias que llevan atendiendo el consumo de clientes extranjeros desde hace mds de 20
afios y que sean un 56 por 100 las que exporten sus servicios desde 2000 (tabla 6.19).

Tabla 6.14. ;Regularmente realiza actividades de exportacion de sus servicios?

Frecuencia Porcentaje (%)
Si 80 61,5
No 50 38,5
Total 130 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los establecimientos turisticos andaluces, mayoritariamente de escasa dimension,
con una facturacidon de menos de 2 millones de euros, en mds de un 75 por 100 de los casos
analizados (tabla 6.15), responden fundamentalmente a las necesidades de consumidores
finales procedentes del extranjero, pues sélo un 10,8 por 100 de su produccién final resulta
ser inputs intermedios para otras empresas (tabla 6.16).
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Tabla 6.15. Facturacion Total

Frecuencia Porcentaje (%)
Menos de 2 millones de euros 100 76,9
Entre 2 y 10 millones de euros 6 4.6
Entre 10 y 50 millones de euros 3 23
Mas de 50 millones de euros 0 -
NC 21 16,2
Total 130 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6.16. Sector de destino de sus ventas en el exterior

Frecuencia Porcentaje (%)
Consumidores finales 94 723
Otras empresas 14 10,8
NC 22 16,9
Total 130 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Frente a los resultados expuestos, son minoria las entidades turisticas que incorporan
servicios importados en sus procesos de produccién, sélo un 6,9 por 100 (tabla 6.17). Se
trata principalmente de compras de paquetes turisticos ofertados por las compaiifas extran-
jeras, fundamentalmente procedentes de los paises de la UE-15, los nuevos socios de la UE,
economias del Norte de Africa y paises desarrollados como Estados Unidos, Canad4, Jap6n
y Australia.

Tabla 6.17. Importacion de servicios de otros paises

Frecuencia Porcentaje (%)
Si 9 6.9
No 121 93,1
Total 130 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la antigiiedad de la empresa existe un peso importante de empresas turis-
ticas que llevan mds de 20 afios en funcionamiento (34,6 por 100). El resto de valores oscila
entre el 8,5 por 100 y el 16,2 por 100 (tabla 6.18).
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Tabla 6.18. Antigiiedad de las empresas

Frecuencia Porcentaje (%)
Menos de 2 afios 13 10,0
3 a5 afios 15 11,5
6 a 10 afios 21 16,2
11 a 15 afios 19 14,6
16 a 20 anos 11 8,5
Mas de 20 afios 45 34,6
NC 6 4.6
Total 130 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Con relacidn al tiempo que la empresa lleva exportando (tabla 6.19) destacan las que
llevan mas de 20 afios de antigiiedad (33,8 por 100). Les siguen las empresas entre 6-10 afios
(16,3 por 100) y, en tercer lugar, se sitian las mds jovenes, con antigiiedad igual o menor a
dos afios (13,8 por 100).

Tabla 6.19. Antigiiedad realizando actividades de exportacion

Frecuencia Porcentaje (%)

Menos (igual) de 2 afios 11 13,8
Entre 3 -5 afios 10 12,5
6-10 13 16,3
11-15 10 12,5
16-20 8 10

Mas de 20 27 33,8
NC 1 13

Total 80 100,0

Fuente: Elaboracion propia

6.2.3. Eleccion del modo de internacionalizacion y paises de destino.

A tenor de la caracterizacion del sector turistico andaluz internacionalizado y de los
grandes rasgos que informan sobre el posicionamiento competitivo de sus empresas, en este
apartado se profundiza en las distintas formas de internacionalizacién del sector y en los
principales mercados de destino en los que opera, de acuerdo con la informacién estadistica
que presentan las tablas 6.20 y 6.21.
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Tabla 6.20. Importancia de las distintas formas de internacionalizacion
Nula Baja Media Alta Muy

alta
1. Venta directa desde Andalucia a 538 46 6,9 10,8 238 UE-15 85,5
los clientes en otros paises Paises amplia- 6,7
cién
Resto Europa 1,7
Latinoamérica 33
Asia 33
2. Los clientes extranjeros vienen a 23 38 54 354 523 UE-15 88,1
Andalucia Ampliacién 48
UE-27
Resto de Europa 24
Otros paises des. 1,6
Asia 24
3. Sucursal en el exterior donde 200 15 0,8 23 54 UE-15 69,2
ofrece sus servicios Mercados Prox 7.7
Latinoamérica 154
Asia 7,7
4.Traslado de alguin/os de los 892 05 23 23 54 UE-15 78,6
miembros de su empresa a otro Otros paises des. 7,1
pais/es para ofrecer su servicios Latinoamérica 71
Asia 8,3

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6.21. Importancia de los diferentes canales de ventas internacionales (%)
Nula Baja Media Alta Muy

alta
Exportaciones 608 15 23 11,5 238 UE-15 78,4
Ampliaciéon UE-27 98
Resto Europa 39
Asia 7.8
Licencias 946 - - - 54 UE-15 100,0
Sucursales en el exterior 923 15 08 1,5 38 UE-15 90,0
Asia 10,0
Participacion en una empresa 208 0,8 3,1 - 54 UE-15 91,7
extranjera Asia 83
Joint ventures 992 - - - 0,8 UE-15 100,0
Licitaciones 985 08 - - 0.8 UE-15 50,0
Asia 50,0
Franquicias 985 15 - - - UE-15 100,0
Otras 431 23 54 123 100 UE-15 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Hoy en dia, las empresas andaluzas que ofertan sus servicios en el extranjero desa-
rrollan su actividad internacional preferentemente a través de la exportacion, siendo muy
reducido el porcentaje de entidades que estiman de gran importancia el contar con un socio
comercial en el extranjero (un 5.4 por 100) o que consideran relevante disponer de sucursa-
les en el exterior (un 5.4 por 100).

Preferentemente, las empresas turisticas andaluzas concentran su negocio exterior en
operaciones contratadas por clientes extranjeros en su pais de origen, que posteriormente
se desplazan hasta Andalucia para satisfacer su demanda. No obstante, la venta directa del
producto ofertado por la region también es considerada como de relevancia alta o muy alta
por mds del 34,6 por 100 de las empresas encuestadas (tabla 6.20).

Por otra parte, las empresas turisticas andaluzas encuestadas no destacan otras formas
mds avanzadas de internacionalizacién como joint ventures o franquicias, otorgdndoles un pro-
tagonismo nulo en un 99,2 por 100 y 98.5 por 100 de los casos, respectivamente (tabla 6.21).

Independientemente del canal de internacionalizacion empleado, el sector presenta
una fuerte concentracién espacial de su clientela internacional. Mds de cuatro quintas partes
de los turistas extranjeros que demandan productos andaluces proceden de la UE-15. En
conjunto, se trata de mercados de fuerte competencia en los que reside un consumidor de
elevada renta per cépita e importantes niveles de consumo, pero en la actualidad muy vulne-
rable a la situacion de crisis econémica que viven gran parte de las economias desarrolladas
del mundo. La fuerte dependencia del sector turistico andaluz de los clientes con origen en
las economias del norte de Europa determina que la realidad econdmica de estos paises con-
dicione la propia dindmica del sector regional y, por lo tanto, sus cifras de negocio anuales.

Grifico 6.3. Mercados de destino de las exportaciones del sector turistico andaluz en 2011

Asia, T8

Resto de Europa; 3,9
Ampliacién UE 27, 9,8

UE-15; 78,4

Fuente: Elaboracién propia
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Factores determinantes del modo de
internacionalizacion de las empresas de
servicios intensivos en conocimiento -KIS- y
de las de servicios turisticos en Andalucia






7.1. Introduccion

El objetivo de este capitulo es comprobar en qué medida las empresas andaluzas
intensivas en conocimiento y las turisticas han llevado a cabo su proceso de internacionali-
zacién de acuerdo con la teoria ecléctica propuesta por Dunning (1977).

Las formas tradicionales de internacionalizacién de la empresa son: la exportacidn,
la inversidn directa y la concesién de licencias de produccién a firmas extranjeras. Dunning
considera que para que una empresa se internacionalice mediante estas vias debe cumplir
una serie de condiciones, las cuales se presentan en la tabla 7.1.

1) La empresa debe poseer ventajas de propiedad (Ownership Advantages)* respecto
a sus competidores del pais extranjero e, incluso, respecto a sus competidores domésticos.
Estas ventajas se asocian con activos intangibles de la empresa, tales como tecnologia més
avanzada, economias de escala, mejor conocimiento de las técnicas de comercializacion y
distribucidn, etc. Para que éstas puedan ejercer una influencia es necesario que permanezcan
de forma exclusiva en la firma durante un periodo de tiempo suficientemente largo.

2) La empresa debe poseer ventajas de internalizacion (Internalization Advantages)
para poder internacionalizarse mediante las exportaciones o la inversion directa extranjera.
La condicién primera no es suficiente, es necesario que la empresa tenga el deseo y la capa-
cidad de internalizar esa ventaja especifica. Ello le resulta beneficioso en la medida en que
se reducen los costes de transaccién del mercado.

3) Si la empresa se decide por invertir en un pais determinado, éste debe ofrecer
ventajas de localizacidn (Location Advantages) respecto al pais de origen. Estas ventajas no
estdn solamente asociadas a los costes y a la disponibilidad de los factores de produccion,
sino también a las particularidades del sistema institucional instaurado en el pais receptor
de la inversidn (sistema fiscal, reglamento laboral, grado de restriccion a los intercambios,
integracién en dreas supranacionales, etc.).

Estas ventajas se configuran como el «Paradigma OLI», el cual vincula la decisién
de invertir en el extranjero a las caracteristicas propias de la empresa, a las del sector y a las
del pais de acogida de la inversién. Cada uno de los conceptos integrados en el «Paradigma
OLI» abarca diferentes teorias propuestas acerca de las causas que motivan la inversién
directa extranjera: 1) Ventajas especificas: Teoria de la organizacion industrial; 2) Ventajas
de internalizacion: Teorfa de los costes de transaccién y 3) Ventajas de localizacién: Teoria
de la localizacién.

27 A partir de ahora también ventajas especificas o ventajas competitivas.
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Tabla 7.1. Eleccion de la forma de internacionalizacion

Ventajas
Propiedad de Internalizacion Localizacion
la empresa
Formas de Inversion en SI SI SI
Internacionalizacion el exterior
Exportacion SI SI NO
Licencia SI NO NO

‘ Fuente: Dunning (1988, p. 28)

Algunas de las ventajas especificas se muestran en la tabla que aparece a continua-
cién y algunas de las ventajas de localizacién se muestran en la siguiente.

Tabla 7.2. Ventajas especificas

Tamano

Activos inmateriales
* Tecnologia
* Innovacién
* Marca
* Capital humano
* Imagen
*

Financiacion
Competitividad

* Precios

* Productividad

* Calidad

Meétodos organizativos

* Costes de produccion

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7.3. Ventajas de localizaciéon de la inversion directa extranjera

Contexto cultural e histdrico

* Idioma

* Calidad de vida del pais

* Cultura empresarial

* Relaciones histdricas entre paises

* Sensibilidad social del pais receptor ante la aparicién de inversores extranjeros

Dotacién de recursos (bésicos y avanzados)

* Disponibilidad de recursos fisicos
- Materias primas
- Localizacién geogréfica
- Tamaiio del pais
- Clima
- Costas
- Parajes naturales
* Disponibilidad de mano de obra
* Infraestructuras
* Dotacidn tecnoldgica

Caracteristicas de los mercados

* Tamano del mercado
* Crecimiento del mercado
* Acceso al mercado

Sistema econémico y politico

* Estabilidad econémica
* Estabilidad politica

Politica Econémica

* Barreras comerciales
* Tipos de cambio
* Integracion en dreas econdmicas supranacionales
* Politica fiscal
* Mercado de trabajo:
- Costes laborales
- Cualificacién de los trabajadores
- Productividad

Fuente: Mufioz-Guarasa (1999, p. 278)
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7.2. Servicios intensivos en conocimiento
7.2.1. Ventajas competitivas

Del anilisis efectuado de la muestra se deduce que las empresas KIS andaluzas con-
sideran, en general, a las ventajas competitivas de la empresa frente a sus competidores en
los mercados extranjeros de gran relevancia para llevar a cabo su proceso de internacio-
nalizacion (véase tabla 7.4). Respecto a las relativas a los activos propios de la empresa,
estiman la mds relevante la formacion profesional, factor que ha sido catalogado como de
importancia alta y muy alta por un 82,4 por 100 de las empresas. Le siguen la capacidad
directiva y de gestion (69,5 por 100), la innovacion (68,3 por 100) y la tecnologia (57,4 por
100). Por el contario, no consideran que la dimensioén de la empresa sea clave para acceder
a los mercados exteriores.

Respecto a los mayores niveles de competitividad frente a sus competidores en el
pais de destino, es la calidad de los servicios la caracteristica mds valorada, siendo muy alta
y alta la importancia que le otorga el 92,2 por 100 de las empresas. Le siguen la mayor pro-
ductividad con un 73,4 por 100 de los casos y la competencia en precios en un 60,6 por 100.
Sin embargo, el porcentaje de empresas que consideran los costes de produccién relevantes
es mucho menor.

Con relacién al posicionamiento del mercado otorgan una relevancia alta y muy alta
a la imagen un 86 por 10 de las empresas, mientras que a la cuota del mercado le otorgan
un 62,5 por 100.

Por lo tanto, podemos decir que las ventajas competitivas de las empresas andaluzas
estdn basada en la cualificacion del trabajador (blue collar and white collar), innovacién y
tecnologia, lo que le permite mayores niveles de productividad y, por lo tanto, mayor calidad
y menores precios. La importancia de estas ventajas variard también en funcién de los paises
de destino. Por ejemplo, debemos pensar que en el caso de los paises de la UE, de mayor ni-
vel de desarrollo que el nuestro, con superiores costes, la ventaja competitiva estard basada
més en los precios, y en el caso de menos desarrollados, Norte de Africa y Latinoamérica, la
ventaja competitiva estard basada mds en la superioridad del servicio.

En resumen, y de acuerdo con la opinién de las empresas, las ventajas competitivas
mds valoradas serian, y por este orden, la calidad del servicio que ofrecen, la imagen de la
empresa y la formacién profesional de los empleados.
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Tabla 7.4. Ventajas Competitivas

Nula Baja  Media Alta Muy alta
a) Activos propios de la empresa

- Tecnologia 50% 74% 30,1% 383% 19,1%
- Innovacién 39% 47% 230% 449% 23.4%
- Capacidad directiva y de gestion 47% 39% 219% 457% 238%
- Formacién profesional 51% 23% 102% 46,5% 359%
- Dimensién de la empresa 105% 133% 508% 199% 5,5%
b) Mayor capacidad financiera 98% 184% 53,1% 145% 43%

¢) Mayores niveles de competitividad

- Productividad 59% 27% 180% 535% 199%
- Competencia en precios T78% 59% 258% 42,6% 18,0%
- Costes de produccién 74% 98% 438% 270% 12,1%
- Calidad de los servicios 23% 04% 5,1% 422% 500%

d) Posicionamiento del mercado

- Cuota de mercado 63% 59% 254% 480% 14,5%
- Imagen 35% 23% 82% 383% 47,7%
e) Otras 160% 20% 43% 39% 262%

Fuente: Elaboracion propia
7.2.2. Ventajas de localizacion

Las empresas consideran como factores de localizacién, o caracteristicas del pais
receptor, que son determinantes para situarse en un pais a un gran nimero de ellos (véase
tabla 7.5). No obstante, son aquellos relacionados con las caracteristicas del mercado algu-
nos de los que estiman como mds importantes (alta y muy alta), lo que es coherente con lo
mostrado en un gran ndmero de estudios (véase Muioz-Guarasa, 1999). Concretamente el
crecimiento del mercado en un 77,5 por 100 de los casos, el tamaifio del mercado y el acceso
al mercado interno, en un 67,8 por 100 y 71,0 por 100, respectivamente, y la forma de acce-
s0 a otros mercados extranjeros en un 67,8 por 100. Asi, podemos decir que estas empresas
de servicios son, fundamentalmente, y como sefiala Dunning (1997, p. 219) buscadoras
de mercados. Asimismo, destacan como otros factores el seguimiento al cliente (83,9 por
100) y la proximidad a los clientes (80,6 por 100), que se constituyen como las principales
razones de invertir en el exterior de estas empresas. Esto es 16gico porque el sector servicios
requiere de una cercania al cliente mayor que el de las manufacturas, puesto que muchos de
ellos necesitan de la simultaneidad en la produccién y en el consumo y, por ende, la localiza-
cion en el mismo lugar del productor y el consumidor, hecho que justifica que las empresas
en estos casos opten por la IDE en lugar de por la exportacién.
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Por su parte, la dotacién de recursos ocupa un lugar menos importante como factor
de localizacién de las empresas que las caracteristicas de los mercados. Entre ellos hay que
destacar el acceso al personal cualificado, que consideran importante el 45,2 por 100 de las
empresas, la dotacidn tecnoldgica un 41,9 por 100 y las infraestructuras un 35,5 por 100. Sin
embargo, los bajos coste de la mano de obra no parecen ser un factor determinante de la IDE
de actividades KIS. Por tanto, estas empresas son mas buscadoras de recursos avanzados
que de recursos bésicos.

Entre los factores relacionados con el contexto cultural destacan el idioma, al que le
otorgan una importancia alta o muy alta el 51,7 por 100 de los casos, la calidad de vida del
pais, un 42 por 100 y la cultura empresarial un 41,9 por 100. Sin embargo, en el otro extre-
mo, un gran nimero de empresas le conceden una relevancia una importancia nula o baja
a estos factores con un 32,2; 48 4 y 38,8 por 100, respectivamente. Consecuentemente, no
podemos concluir que estos factores sean determinantes en la localizacion en el exterior de
este tipo de empresas.

Por otro lado, dentro de los factores institucionales, la favorable legislacion del sector
es importante para el 42 por 100 de las empresas. Esto es 16gico porque el destino mayorita-
rio de esta inversion son los paises comunitarios y el sector servicios en la UE y, en concreto,
los servicios profesionales -los cuales estdn estrechamente vinculados a muchas actividades
incluidas en la KIS- han tenido una legislacién diferente en cada pais y un trato distinto a lo
dispuesto en el pais de origen. La liberalizacion del sector servicios en la UE y su mdximo
exponente, la Directiva de Servicios (Directiva 2006/123/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 12 de diciembre de 2006, relativa a los servicios en el mercado interior [Diario
Oficial L. 376 de 27.12.2006] trata de solventar estos problemas y establece un marco juri-
dico general que favorece el ejercicio de la libertad de establecimiento de los prestatarios
de servicios, asf como la libre circulacién de servicios, al tiempo que se garantiza un nivel
elevado de calidad de los servicios.



Capitulo 7 149

Tabla 7.5. Ventajas de localizacion
Nula  Baja Media Alta Muy

alta
a) Dotacién de recursos
- Bajo coste de la mano de obra 194 323 22,6 22,6 32
- Acceso al personal cualificado 129 32 38,7 323 129
- Infraestructuras 16,1 12,9 35,5 22,6 12,9
- Dotacidn tecnolégica 12,9 16,1 290 290 129
b) Caracteristicas del mercado
- Tamafio del mercado 6,5 6,5 194 484 194
- Crecimiento del mercado 32 6,5 129 452 323
- Acceso al mercado interno 6,5 6,5 16,1 613 9,7
- Forma de acceso a otros mercados extranjeros 6.5 32 22,6 484 194
C) Factores institucionales
- Favorable legislacién del sector 32 194 355 323 9,7
- Incentivos fiscales 16,1 22,6 38,7 16,1 6,5
d) Contexto cultural
- Calidad de vida del pais 22,6 258 9,7 35,5 6,5
- Cultura empresarial 194 194 194 290 12,9
- Idioma 16,1 16,1 16,1 323 194
e) Otras
- Ausencia de empresas locales fuertes 6.5 258 16,1 323 194
- Proximidad a los clientes 32 32 12,9 548 258
- Proximidad a los proveedores 22,6 194 194 32,3 6,5
- Proximidad a la Universidad o centros de investigacion 51,6 129 22,6 9,7 32
- Proximidad a los cluster 419 9,7 32,3 16,1 -
- Seguimiento al cliente 6.5 - 9,7 64,5 194

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, hay que poner de manifiesto cémo este tipo de empresas, siendo intensi-
vas en conocimiento, no consideran importante situarse en centros préximos a universidades
o centros de investigacidn, ni tampoco proximos a cluster. Asi, en el primer caso lo consi-
deran de nula o baja importancia el 64,5 por 100 y en el segundo alcanzan un 51,6 por 100.
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7.2.3. Utilizacion de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion

El objetivo bésico que nos fijamos en esta seccidn es analizar cudl es la situacion
actual y perspectivas de evolucién de la utilizacién de Internet y, en especial, del comercio
electrénico en las empresas KIS andaluzas.

Las actividades analizadas no han pasado desapercibidas ante las posibilidades que
ofrecen estas tecnologias. De los resultados obtenidos se desprende que las empresas ana-
lizadas cuentan con un grado de conexién a Internet y de posesion de paginas web muy
elevado, si lo comparamos con los ultimos datos disponibles para el conjunto empresarial
espaiol. Igualmente ocurre en lo que se refiere a la intensidad de uso de la Red para realizar
comercio electrénico, tanto para operaciones de ventas como de compras. Una diferencia
cualitativa importante con el resto de empresas del tejido productivo nacional es la elevada
concentracién de las ventas online en mercados extranjeros, principalmente el de la UE-15.
El elevado nivel de utilizacién de la Red para operaciones con agentes externos contrasta
con el todavia reducido uso de la utilizacién de Intranet y, por tanto, de sus ventajas al faci-
litar y abaratar la distribucién de informacion en el seno de las organizaciones.

Un elemento bésico para valorar el nivel de penetracion de las nuevas tecnologias
entre las empresas de un sector se refiere a la proporcién de ellas que tienen acceso a Inter-
net. A este respecto los resultados del trabajo empirico llevado a cabo indican que el 100 por
100 de las empresas KIS analizadas tenfan acceso a Internet en 2011. Este porcentaje es mds
elevado que el que arroja las estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2011),
segtn el cual el 97,4 por 100 de las empresas espafiolas tenian conexion a Internet en 2011.

Dicho porcentaje desciende hasta el 98 por 100 cuando nos referimos al nimero de
empresas que, ademds de estar conectadas a la red, han decidido tener presencia en Internet
a través de la construccién de sus propias paginas web. Ello significa que practicamente la
totalidad de las empresas analizadas han dado el primer paso necesario, la simple presencia
en la Red, para el aprovechamiento de las posibilidades que ofrece la aplicacién de este
medio de comunicacidn para fines comerciales. No obstante, este porcentaje una vez mds se
sitda por encima del promedio nacional, que segtin los tltimos datos proporcionados por el
INE (2011) se situaba en el 67 por 100 de las empresas espafiolas en el afio 2011.

Si nos referimos, no a la simple presencia, sino a la utilizacién de la Red para fines
comerciales, nos encontramos que también practicamente la totalidad de las empresas en-
cuestadas, el 97 por 100, realizan actividades de venta online a otros paises. Esta cifra es
muy superior a la que se deriva de las estadisticas del INE (2011), segtin las cuales tan sélo
el 11,6 por 100 de las empresas espafiolas venderian a través de comercio electrénico en
20112%.

2 A efectos comparativos, hay que tener en cuenta que la informacién sobre ventas y compras a través de
comercio electrénico proporcionada por el INE se refiere al total de las realizadas, con independencia del destino,
mientras que las que se derivan del estudio que aqui se presenta se refiere a las realizadas con destino en paises
extranjeros.
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El destino preferente de estas ventas online son los paises de la UE-15, al que se di-
rige el 56,3 por 100 de las mismas, frente a tan sélo un 9,9 por 100 presente en el conjunto
de empresas espaiolas (INE, 2011).

Resultados muy diferentes a los anteriores obtenemos cuando nos referimos al uso
de Internet para actividades de abastecimiento online. S6lo el 34,8 por 100 de las empresas
reconocia haber comprado a proveedores via Internet, de nuevo elevada si se compara con
las estadisticas correspondientes al &mbito nacional (19,3 por 100).

Con relacién al uso de Internet en el &mbito interno de la organizacion, se pretendia
conocer el nivel de implantacién de la Intranet en la organizacidn. Este sistema facilita y aba-
rata la distribucién de informacién en el seno de la organizacién ya que permite, entre otras
opciones, la publicacién de documentos electrénicos (convenios colectivos, normas, etc.),
recursos electrénicos (formularios, motores de biisqueda, etc.), la comunicacién interactiva
(grupos de discusidn, correo electrénico, etc.) o servir de soporte para el mantenimiento del
teletrabajo en la empresa. Su uso puede restringirse al &mbito interno de la empresa (s6lo
a empleados) o bien extenderse a un grupo de empresas colaboradoras o clientes y entre
sus potenciales beneficios se encuentran el aumento de la productividad de la empresa y la
reduccion de la curva de aprendizaje de las nuevas aplicaciones internas, fruto de la mejora
de la interaccién y la aceleracion de los procesos de negocio dentro de la compaiifa (Laso e
Iglesias, 2002). E1 49,6 por 100 de las empresas encuestadas dice hacerlo. Para el conjunto
de Espafia esta cifra ascendia al 25,6 por 100 en 2010 (INE, 2010).

Una herramienta cuyo uso estd despertando un creciente interés y que estd revolucio-
nando la forma de comunicarse con los stakeholder (clientes, proveedores, empleados, etc.)
de las empresas son las redes sociales. Este medio ha impuesto nuevas maneras de ver las
relaciones entre personas y entre empresas, facilitando la interrelacion y contactos entre los
mismos®. En torno al 39 por 100 de las empresas KIS reconocen esta oportunidad y estdn
presentes en las redes sociales.

7.2 4. Dificultades detectadas por las empresas en el proceso de internacionalizacion

Las empresas KIS andaluzas no parecen tener muchas barreras o dificultades al llevar
a cabo su proceso de internacionalizacion dada la poca relevancia que le otorgan a la mayo-
ria de ellas (véase tabla 7.6). No obstante, las barreras mds destacadas que encuentran es la
falta de apoyo institucional, a la que el 53,9 por 100 de los casos otorgan una importancia
muy alta y alta y le siguen la falta de financiacion, con esa valoracién para el 30,8 por 100
de las empresas encuestadas. Por el contrario, de las barreras que se consideran menos deci-

»Entre otros, las empresas pueden beneficiarse de esta herramienta gratuita a través del incremento de su
visibilidad y de la conciencia de marca; monitorizando y manejando la reputacién de la empresa online a través
del servicio de “alertas automaticas”; fortaleciendo las “relaciones personales”, lo que permite, entre otras, reca-
bar informacién de los propios stakeholder en un entorno amistoso y no tanto empresarial, atrayendo a nuevos
miembros u obteniendo nuevas ideas de negocio de los propios clientes y conociendo sus opiniones mediante la
publicacién de la misma en los blogs con anterioridad a su lanzamiento definitivo.
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sivas destacan con un 82,8 por 100 que le otorga una importancia nula y baja a la dificultad
de entregar el servicio a través de la distancia y con un 754 por 100 a las infraestructuras
(comunicaciones y telecomunicaciones).

Tabla 7.6. Barreras (%)

Nula Baja Media  Alta Muy

alta
a) Relacionadas con el pais receptor
- Infraestructuras (comunicaciones y telecomunica- 28,5 469 16,0 74 1,2
ciones)
- Lenguaje y barreras culturales 223 410 258 74 31
- Legislacion en el pais receptor 18,0 40,6 27,7 9,0 4.7
- Inadecuada proteccion o derechos de propiedad 31,6 40,2 223 4,7 1,2
intelectual
- Falta de trabajadores cualificados 242 449 23,0 6,3 1,6
b) Relacionadas con su empresa
- Falta de financiacion 94 9.8 50,0 23.8 70
- Falta de conocimiento de los mercados 22,7 37,1 31,6 6,3 2,0
- Falta de personal cualificado 273 453 21,1 55 0.8
- Falta de apoyo institucional 10,2 9.8 26,2 42.6 113
c) Otros
- Dificultad de entregar el servicio a través de la 37,5 453 10,9 43 2,0
distancia

Fuente: Elaboracion propia

Cuando se profundiza en el apoyo institucional y se les pregunta a las empresas por
la importancia que tienen las ayudas prestadas por algunas instituciones en su proceso de
internacionalizacién, tales como ICEX, EXTENDA, cdmaras de comercio, ICO, ayunta-
mientos y diputaciones y otras instituciones espafolas e internacionales, que se recoge en la
tabla 7.7 se aprecia la poca importancia que le otorgan. Asi, el porcentaje de sociedades que
consideran alta o muy alta relevancia las ayudas de cada una de estas instituciones estd tan
sélo alrededor del 2 por 100, elevandose este porcentaje hasta el 6,7 por 100 en el caso de
las correspondientes a las cdmaras de comercio, el cual aumenta hasta el 11,4 por 100 en las
procedentes de EXTENDA. La mejor consideracién que tienen las empresas sobre EXTEN-
DA en relacion con el resto se corrobora cuando se comprueba que mds del 70 por 100 las
mismas consideran nula la importancia de las ayudas de cada una de estas instituciones con
la excepcion de las de esta agencia andaluza en que el porcentaje baja hasta el 49,2 por 100.
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Tabla 7.7. Ayudas

Nula Baja Media Alta Muy

alta
Instituto de Comercio Exterior (ICEX) 734 16,4 74 0.8 20
Agencia Andaluza de Promocién Exterior (EXTENDA) 492 26,6 129 59 55
Cdamaras de Comercio 71,9 12,9 8,6 4,7 20
Instituto de Crédito Oficial 83,6 10,2 4,7 1,2 04
Ayuntamientos y Diputaciones 78,1 16,0 43 1,2 04
Otras Instituciones espafiolas 879 9.8 1,6 0,8 -
Otras instituciones internacionales 87,5 10,2 0,8 1,2 -

Fuente: Elaboracion propia

7.3. Servicios turisticos
7.3.1. Ventajas competitivas

Los resultados de la encuesta sobre las ventajas competitivas en los servicios turisti-
cos se recogen en la tabla 7.8. Existe una gran division de opiniones y esto se refleja en que
los niveles en frecuencia entre los items de importancia alta y nula se dividen. Este hecho
trae consigo que no se puedan percibir claramente cudles son las ventajas competitivas mds
importantes. A pesar de ello, podemos observar que dentro de los activos propios de la em-
presa destaca la formacion profesional sobre el resto, ya que un 50,8 por 100 de las empresas
le otorgan una relevancia alta o muy alta; la siguiente ventaja es la capacidad directiva y de
gestidn con un 43,8 por 100 que le conceden esa misma importancia.

Respecto a los mayores niveles de competitividad sobresale la calidad de los servi-
cios a los cuales el 71,5 por 100 de las empresas la consideran de gran relevancia. También
la competitividad en precios destaca con un 54,6 por 100 con la misma valoracién. Las
ventajas relativas al posicionamiento del mercado como imagen y cuota de mercado son
consideradas por un 63,1 por 100 de las empresas y un 46,2 por 100, respectivamente de
importancia alta y muy alta.

Por el contrario, hay que sefialar que algunas ventajas como la dimensién de la em-

presa o la mayor capacidad financiera son consideradas por las compaiiias turisticas andalu-
Zas poco representativas para su proceso de internacionalizacion.
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Tabla 7.8. Ventajas competitivas

Nula Baja Media  Alta  Muy

Alta
a) Activos propios de la empresa
- Tecnologia 292 18,5 292 7,7 154
- Innovacién 27,7 123 254 154 19,2
- Capacidad directiva y de gestiéon 254 4,6 26,2 238 20,0
- Formacién profesional 254 38 20,0 28,5 223
- Dimensién de la empresa 28,5 27,7 292 9,2 54
b) Mayor capacidad financiera 30,0 223 33,1 8,5 62
C) Mayores niveles de competitividad
- Productividad 26,2 54 26,2 223 20,0
- Competencia en precios 238 54 16,2 23,1 31,5
- Costes de produccién 254 6,2 33,1 18,5 16,9
- Calidad de los servicios 223 0,8 54 269 44,6
d) Posicionamiento del mercado
- Cuota de mercado 23,1 8.5 223 20,8 254
- Imagen 21,5 3,1 12,3 27,1 354

e) Otras 569 08 31 23 -

Fuente: Elaboracion propia

7.3.2. Ventajas de localizacion

No se aprecian con claridad las ventajas de localizacién que muestran las empresas
como determinantes de su decisién de vender y/o producir sus servicios en otro pais como
consecuencia, quizd, del gran nlimero de factores propuestos y el escaso nimero de empre-
sas (véase tabla 7.9).

Respecto a los factores relativos a las caracteristicas del mercado otorgan una impor-
tancia alta y muy alta al tamafio del mercado el 50 por 100 de las empresas y al crecimiento
del mercado un 62,5 por 100 y ninguna declara considerar una relevancia nula a ambos
factores. Los factores de localizacion relativos al contexto cultural también son relevantes,
tales como la calidad de vida del pais y el idioma, de forma que en ambos casos el 75,0 por
100 los consideran de importancia alta y muy alta y, por su parte, a la cultura empresarial se
la otorgan un 62,5 por 100.

Es de resaltar otros factores de localizacién como la proximidad a los clientes (75 por
100) y el seguimiento al cliente (62,5 por 100).
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Tabla 7.9. Ventajas de localizacion (%)

Nula Baja Media Alta Muy

Alta
a) Dotacién de recursos
- Bajo coste de la mano de obra 375 250 250 - 12,5
- Acceso al personal cualificado 250 125 250 375 -
- Infraestructuras 125 250 250 375 -
- Dotacién tecnoldgica 125 375 375 12,5 -
b) Caracteristicas del mercado
- Tamaifio del mercado - 250 250 125 375
- Crecimiento del mercado - 375 - 375 25,0
- Acceso al mercado interno - 250 375 250 12,5
- Forma de acceso a otros mercados extranjeros 12,5 250 250 250 12,5
C) Factores institucionales
- Favorable legislacion del sector 250 375 250 125 -
- Incentivos fiscales 37,5 250 250 - 12,5
d) Contexto cultural
- Calidad de vida del pafs 12,5 - 125 625 12,5
- Cultura empresarial 12,5 - 250 500 12,5
- Idioma 12,5 - 125 62,5 12,5
e) Otras
- Ausencia de empresas locales fuertes 250 250 125 125 250
- Proximidad a los clientes 12,5 125 - 375 375
- Proximidad a los proveedores 375 250 125 125 12,5
- Proximidad a la Universidad o centros de investigacién 625 125 25,0 - -
- Proximidad a los cluster 62,5 - 375 - -
- Seguimiento al cliente 250 - 125 250 375

Fuente: Elaboracion propia

7.3.3. Utilizacion de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion

El objetivo bdsico que nos fijamos en esta seccién es analizar cudl es la situacion
actual y perspectivas de evolucion de la utilizacién de Internet y en especial del comercio
electrénico en las empresas andaluzas de los servicios turisticos.

De los resultados obtenidos se desprende que las empresas analizadas, pese a contar
con un grado de conexién a Internet inferior al conjunto nacional, utilizan Internet para
fines comerciales con mucha mayor intensidad que el resto de empresas espafiolas. De este
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modo, la posesién de paginas web es elevada si lo comparamos con los dltimos datos dis-
ponibles para el conjunto empresarial espafiol. Igualmente ocurre en lo que se refiere a la
intensidad de uso de la Red para realizar comercio electrénico, tanto para operaciones de
ventas como de compras. Una diferencia cualitativa importante con el resto de empresas
del tejido productivo nacional es la elevada concentracion de las ventas online en mercados
extranjeros, principalmente el de la UE-15. El elevado nivel de utilizacién de la Red para
operaciones con agentes externos contrasta con el todavia reducido uso de Intranet y, por
tanto, de sus ventajas al facilitar y abaratar la distribucidon de informacidn en el seno de las
organizaciones.

Con relacidn al nivel de acceso a Internet, los resultados del trabajo empirico llevado a
cabo indican que el 83,1 por 100 de las empresas turisticas analizadas tenfan acceso a Internet
en 2011. Este porcentaje es inferior al presente en el conjunto del tejido productivo nacional,
que segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2011) asciende al 97,4 por 100. Dicho
porcentaje desciende hasta el 87 por 100 cuando nos referimos al niimero de empresas que
han decidido tener presencia en Internet a través paginas web. Este porcentaje una vez més se
sitda por encima del promedio nacional, que segin los dltimos datos proporcionados por el
INE (2011) alcanzaba el 67 por 100 de las empresas espafiolas en el afio 2011.

Si nos referimos a la utilizacién de la Red para fines comerciales, nos encontramos
que el 65,7 por 100 de las empresas analizadas realizan actividades de venta online a otros
paises. Esta cifra es muy superior a las que se deriva de las estadisticas del INE (2011),
segln las cuales tan s6lo el 11,6 por 100 de las empresas espafiolas venderian a través de
comercio electrénico en 2011.

El destino preferente de estas ventas online son los paises de la UE-15, en el que con-
centra el 81,7 por 100 de las mismas, frente a tan sélo un 9,9 por 100 presente en el conjunto
de empresas espaiolas (INE, 2011).

Resultados muy diferentes a los anteriores obtenemos cuando nos referimos al uso
de Internet para actividades de abastecimiento online. S6lo el 28,7 por 100 de las empresas
reconocia haber comprado a proveedores de otros paises via Internet, elevada si se compara
con las estadisticas correspondientes al &mbito nacional (19,3 por 100).

Con relacion al uso de Internet en el dmbito interno de la organizacién a través de
Intranet, el 35,2 por 100 de las empresas turisticas afirma realizarlo. Para el conjunto de
Espaiia esta cifra ascendia al 25,6 por 100 en 2010 (INE, 2010). Respecto a la presencia en
redes sociales en torno al 53 por 100 de las empresas turisticas reconocen esta oportunidad
y estdn presentes en las redes sociales.

7.3 4. Dificultades detectadas por las empresas en el proceso de internacionalizacion

Las compaiiias turisticas otorgan mayor importancia a las barreras que surgen de la
propia empresa. Hay que destacar la falta de apoyo institucional a las mismas a la que con-
ceden una importancia muy alta y alta en un 50,7 por 100 y la falta de financiacién con un
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38,5 por 100. Los aspectos relacionados con el pais receptor y otros como la dificultad de
entregar el servicio a través de la distancia e, incluso, los relacionados con la empresa como
la falta de conocimiento de los mercados y la falta de personal no constituyen una barrera
al proceso de internacionalizacién para la mayoria de estas empresas vista el nulo o bajo
protagonismo que le conceden (tabla 7.10).

Tabla 7.10. Barreras (%)

Nula Baja Media Alta Muy

alta
a) Relacionadas con el pais receptor

- Infraestructuras (comunicaciones y telecomunicaciones) 492 200 154 10,8 4,6
- Lenguaje y barreras culturales 492 14,6 23,1 9.2 38
- Legislacion en el pais receptor 554 177 13,1 100 38
- Inadecuada proteccién o derechos de propiedad intelectual 59,2 19,2 138 54 23
- Falta de trabajadores cualificados 546 146 17,7 17,7 54
b) Relacionadas con su empresa

- Falta de financiacion 34,6 69 200 23,1 154
- Falta de conocimiento de los mercados 50,8 14,6 14,6 10,8 9.2
- Falta de personal cualificado 46,2 154 17,7 138 69
- Falta de apoyo institucional 26,9 7,7 146 215 29,2
c) Otros

- Dificultad de entregar el servicio a través de la distancia 600 138 6,2 10,8 9,2

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, podemos decir que las empresas turisticas no parecen tener grandes obs-
tdculos para la internacionalizacién. Asi, cuando se le pregunta por las ayudas prestadas por
algunas instituciones, tales como ICEX, EXTENDA, cdmaras de comercio, ICO, ayunta-
mientos, diputaciones y otras instituciones espafiolas e internacionales, declaran que tienen
una importancia nula en el 83 por 100 de los casos o mds (tabla 7.11).

Tabla 7.11. Ayudas (%)

Nula Baja Media Alta Muy

Alta
Instituto de Comercio Exterior (ICEX) 923 38 1,5 15 0,8
Agencia Andaluza de Promocién Exterior (EXTENDA) 89,2 54 2.3 1,5 1,5
Céamaras de Comercio 88,5 6,2 38 0.8 0.8
Instituto de Crédito Oficial 923 23 2,3 0,8 23
Ayuntamientos y Diputaciones 83,8 7,7 54 1,5 1,5
Otras Instituciones espafiolas 91,5 1,5 54 - 1,5
Otras instituciones internacionales 96,9 0,8 1.5 - 0,8

Fuente: Elaboracion propia
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8.1. Introduccion

Comentaremos a continuacion los principales resultados que se extraen de las pre-
guntas que sobre innovacién se incluyen en el cuestionario remitido a las empresas. Con-
viene destacar que la decision de diferenciar las empresas turisticas frente a las de servicios
intensivos en conocimiento se ha mostrado claramente relevante, tanto por el nimero de
empresas que pueden incluirse en cada submuestra como por los comportamientos marca-
damente diferenciados tanto en internacionalizacién como en el uso de nuevas tecnologias
y en innovacién que presentan las empresas turisticas frente a las de servicios intensivos en
conocimiento. Del mismo modo, y para estudios futuros, resulta interesante la desagrega-
cién sectorial de los servicios mds intensivos en conocimiento, puesto que los resultados
apuntan posibles comportamientos diferenciales tanto en internacionalizacién como en in-
novacion; ademds, ello nos permitirfa controlar los posibles “efectos fijos” derivados del
sector de actividad mds que de estrategias empresariales.

8.2. Servicios intensivos en conocimiento

Comenzaremos nuestra reflexién con una valoracién de determinados aspectos del
proceso de internacionalizacidon que consideramos relevantes para interpretar los datos ob-
tenidos en las preguntas referidas a innovacion y que constituyen los principales nexos de
unién entre los procesos de internacionalizacién y de innovacién de las empresas.

Como se puede deducir del capitulo 6, la tabla 6.11 muestra un caricter bastante
pasivo en la internacionalizacién, con venta directa desde Andalucia como principal via de
internacionalizacién (41,8 por 100 la considera alta o muy alta), escasa importancia tanto
a visitas de clientes extranjeros (el 50 por 100 la considera baja o nula) y pricticamente
nula atencidn tanto a establecimiento de sucursales como al desplazamiento de personal a
otros paises. La tabla 6.12 no hace sino corroborar este hecho (el 40 por 100 considera de
importancia alta o muy alta la exportacién como canal de ventas internacionales, mientras
que los demds canales son considerados de importancia nula por encima del 80 por 100
e, incluso, del 90 por 100) y la tabla 6.7 muestra una escasa vocacion competitiva en las
razones para la internacionalizacién (mayoritariamente satisfacer pedidos o aprovechar la
poca competencia en destino). La tabla 6.4 indica que es un proceso relativamente reciente
y la 6.6 permite clasificar un 7.4 por 100 como “exportadores residuales”, un 32,4 por 100
de exportadores como complemento al mercado nacional, un 29 por 100 que consideran el
mercado de exportaciéon como un mercado importante y tan s6lo un 18,4 por 100 que consi-
deran el mercado exterior como el principal de sus mercados.
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Estos elementos resultan de gran interés y aconsejan para investigaciones futuras
segmentar la muestra por sectores productivos y realizar estudios que permitan detectar si
hay comportamientos diferenciados en cuanto a innovacién y hasta qué punto las empresas
con unas pautas de internacionalizacién més activas y aquellas que consideran con mayor
intensidad la importancia del mercado exterior mantienen una mayor actividad innovadora
y también unos mejores resultados de innovacion.

De otra parte, de acuerdo con la tabla 6.8, hay un equilibrio en cuanto al destino,
practicamente a partes iguales, de las exportaciones a consumo final y a inputs intermedios.
Sin embargo, los inputs intermedios se dirigen fundamentalmente al sector servicios y un
reducido 12,1 por 100 a la industria. De nuevo, esperamos poder encontrar evidencias que
nos indiquen actitudes de internacionalizacién mds activa y mejores comportamientos en
innovacién de aquellas empresas que se dirigen con mayor intensidad a la industria y a de-
terminados servicios mds intensivos en conocimiento, una vez podamos realizar el andlisis
desagregado sectorialmente. Similares resultados esperamos al considerar la procedencia de
los servicios importados procedentes de la UE y de otros paises desarrollados.

Concluimos esta reflexiéon sobre las preguntas de internacionalizacién dirigiendo
nuestra mirada hacia la percepcion que las empresas dicen tener de sus ventajas competi-
tivas. En general, manifiestan considerar sus activos propios, tanto en tecnologia como en
capital humano y en conocimiento, como las ventajas competitivas mds importantes de que
disponen, al tiempo que se deduce que prestan mds atencion a la biisqueda de productividad
y de calidad antes que precios y costes como ventaja competitiva.

8.2.1. Las actividades de innovacion de las empresas de servicios intensivos en conoci-
miento internacionalizadas

En los pérrafos que siguen realizamos un anélisis general de la informacién conjunta
para los sectores intensivos en conocimiento. A la vista de los datos, comprobaremos que
resulta de gran interés atender a la desagregacion sectorial para buscar la concentracién de
respuestas diferenciales, con mayor importancia declarada tanto a las fuentes internas como
a las externas y mayor intensidad en esfuerzo en I+D, en los sectores mds intensivos en co-
nocimiento, asi como en las empresas con mayor dinamismo tanto en internacionalizacién
como innovador.

En general comprobamos, a la vista de la tabla 8.1, como aproximadamente la mi-
tad de las empresas pueden considerarse innovadoras. No obstante, estas innovaciones son
mayoritariamente de adopcién de nuevos productos (41 por 100), procesos (45 por 100) o
técnicas comerciales (50 por 100) y muy escasamente de generacién en el sector de nuevos
productos (9 por 100) o nuevos procesos (3 por 100), siendo residual la generacién de nue-
vas técnicas comerciales (0,8 por 100).

Debe destacarse ademds, el claro déficit de innovaciones organizativas (incluso re-
traso o dificultad para adoptar las ya existentes en el mercado), lo que puede apuntar ciertos
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limites culturales y plantear dificultades futuras en ventajas competitivas; esta carencia se
estd supliendo con adopcion de técnicas comerciales novedosas, pero los elementos organi-
zativos pueden convertirse en una restriccién importante en el medio plazo.

Tabla 8.1. ;Introdujo su empresa en el periodo 2008-2010...?

Si, para la Si, para el No

empresa sector
Servicios nuevos o mejorados de manera significativa 410 9.0 50,0
Procesos nuevos o mejorados de manera significativa 449 3,1 52,0
Nuevas técnicas comerciales 50,0 0,8 50,0
Nuevos métodos organizativos 254 0,8 73,8

Fuente: Elaboracion propia

De otra parte, es necesario destacar que pese a que la innovacién por adopcién de
procesos novedosos es mds intensa que la de adopcidn de nuevos productos, la generacion
de novedades para el sector es claramente mds intensa en nuevos productos que en nuevos
procesos, en una relaciéon de 3 a 1.

La tabla 8.2 nos indica un recurso moderadamente importante a fuentes internas para
innovar y practicamente nulo a fuentes externas; no obstante, hay un porcentaje menor pero
de cierta importancia que declaran considerar como muy importante tanto las fuentes in-
ternas (alrededor del 30 por 100 la I+D continua y las actividades de formacién interna
del personal) como determinadas fuentes externas (entre un 15 por 100 y 20 por 100 para
competidores y clientes y un 6 por 100 y 7 por 100 para proveedores y consultores externos).

Con relacion al esfuerzo en I+D, a la vista de la tabla 8.3, encontramos dos niveles
representativos, uno bajo (entre el 1 por 100 y el 5 por 100 del volumen de ventas) y otro
alto (entre el 5 por 100 y el 10 por 100 del volumen de ventas) en los que se sitia aproxima-
damente un tercio de las empresas en cada uno de ellos. Un 13 por 100 realiza un esfuerzo
residual (menor al 1 por 100), mientras que hay un 18 por 100 que mantiene una elevada
intensidad en I+D (por encima del 10 por 100 de la cifra de ventas).

Las empresas que recurren a fuentes externas para la innovacion (tabla 8.4) lo hacen
fundamentalmente en Andalucia (el 50 por 100 lo consideran importante o muy importante)
y Resto de Espaiia (el 40 por 100 lo valora como importante o muy importante), siendo esca-
so el recurso a paises de la UE-15 (casi un 40 por 100 declara no utilizarlo) y practicamente
residual el resto (aproximadamente el 70 por 100 no lo utiliza). Este recurso al entorno
préximo puede entenderse como una ventaja de complementariedad, pero también puede
representar un limite si se vincula a la evolucién innovadora de dicho entorno.
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Tabla 8.2. Valore la relevancia para su empresa de las siguientes

fuentes de innovacion en el periodo 2008-2010

No Poco Importante ~ Bastante Muy
utilizado  importante importante  importante
a) Fuentes internas a la Empresa
- I+D Continua 9,5 19 259 329 29,1
- I+D Ocasional 2477 15,8 253 20,9 12,7
- Actividades de formacion 6,3 44 40,5 15,8 323
interna del personal
b) Fuentes externas a la empresa
- Otras empresas del grupo al 854 7,6 32 19 13
cual pertenece su organizacion
- Proveedores 68,4 114 10,1 2.5 70
- Clientes 55,1 38 10,1 114 19,0
- Competidores 56,3 5,1 95 13,3 152
- Consultores externos/Empre- 69,0 158 38 44 6.3
sas de consultorfa
- Institutos de investigacién no 79,1 5,1 8.9 2.5 38
adscritos a la universidad
- Universidades 76,6 89 7,6 19 44

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8.3. Inversiones en I+D

Frecuencia Porcentaje (%)
<1% del volumen de ventas 20 133
1%-5% del volumen de ventas 53 353
5%-10% del volumen de ventas 50 333
>10% del volumen de ventas 27 18,0
Total 150 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8.4. Regiones a las que pertenecen las organizaciones de innovacion

externas a la empresa (%)

No Poco Importante ~ Bastante Muy
utilizado importante importante  importante

Andalucia 10,1 11,2 28.1 124 38,2
Resto de Espafia 193 159 21,6 9,1 34,1
Paises de la UE-15 384 10,5 174 47 29,1
Paises de la ampliacién UE-27 67,6 19,1 4.4 29 59
Paises del resto de Europa 74,6 2272 32 - -
Otros mercados proximos 649 17,6 2,7 - 149
Otros paises desarrollados 68,2 16,7 6,1 4.5 4,5
Asia 69,6 13,0 8,7 - 8,7
Latinoamérica 59,7 139 69 5,6 139
Otros 86,2 138 - - -

Fuente: Elaboracién propia

Combinando estos resultados con los tipos de fuentes utilizadas (tabla 8.2), seria po-
sible detectar no sélo el tipo de fuente utilizada sino también su proximidad geografica, de
forma que pudiésemos identificar las empresas que son mds abiertas tanto a las fuentes de
innovacién como a su procedencia internacional. Cabe esperar que las empresas mds dind-
micas en la internacionalizacion de la produccién también lo sean en la internacionalizacién
de las fuentes para la innovacion y, previsiblemente, sean también mds dindmicas en materia
de innovacion.

La financiacién de la 1+D (tabla 8.5) se hace de forma auténoma (fondos propios) y
practicamente por la totalidad de la inversion (94,4 por 100 de media), que en ciertas oca-
siones (22 por 100 de las empresas) es complementada con fondos publicos andaluces (12,6
por 100 de la inversién) y muy ocasionalmente (8 por 100) con fondos ptiblicos nacionales
(16,8 por 100 de la inversién), siendo residual el acceso a las demds fuentes de financiacién
tanto publicas como privadas.

En este caso, resulta muy interesante de cara al futuro analizar en qué medida el
acceso a fondos publicos estd asociado o no al cardcter continuo de la [+D y cémo afecta
a los resultados de la innovacién, en especial combinado con otras fuentes ptiblicas de in-
novacion. Es decir, se trata de detectar en qué medida los fondos autonémicos constituyen
0 no un mecanismo de ayuda para acceder a fuentes publicas nacionales e internacionales
(fundamentalmente europeas).

Una vez mds, las diferencias sectoriales se presentan a priori importantes, por cuanto
los efectos fijos derivados de las caracteristicas y peculiaridades de cada sector pueden ser
muy importantes, al tiempo que las prioridades con las que se disefian los programas pu-
blicos de ayuda a la innovacidn generan acceso diferente a los fondos ptiblicos de distintos
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sectores. Cabe también esperar que las empresas mas dindmicas en internacionalizacién e
innovacién sean también las que accedan en mayor medida a los fondos ptblicos nacionales
y europeos.

Tabla 8.5. Fuentes de Financiacion de I+D

Frecuencia Porcentaje % medio de la
inversion total

Financiacién a cargo de la propia empresa 150 1000 94 4
Financiacién procedente de otras empresas andaluzas 8 53 18,7
Financiacion procedente de otras empresas espafiolas 5 33 17,7
Financiacién procedente de otras empresas extranjeras 4 2,7 14,0
Financiacion Publica Nacional 13 8,7 16,8
Financiacion Pablica Autonémica (Andalucia) 34 22,7 12,6
Financiacion de organismos internacionales 8 53 90
Otras fuentes 7 4.7 154
Ninguna - - -

Fuente: Elaboracién propia

Al analizar los objetivos perseguidos con las innovaciones (tabla 8.6) podemos agru-
parlos en tres categorias, competitividad, crecimiento y costes. A la vista de la importancia
declarada por las empresas, comprobamos que, en primer lugar, buscan favorecer el creci-
miento, seguido de la competitividad (en ambos casos entre el 60 por 100 y el 75 por 100 los
consideran bastante 0 muy importantes), mientras que los costes suponen un objetivo menor
(un 45 por 100 los considera poco o nada importantes, mientras que sélo un 25 por 100 los
considera muy importantes).

Tabla 8.6. Objetivos de las innovaciones de acuerdo con su importancia (%)

No Poco Importante ~ Bastante Muy
utilizado importante importante importante

Gama mds amplia de servicios 3.8 89 24,1 304 323
Sustitucién de servicios o procesos an- 8.9 114 259 234 29,7
ticuados
Penetracion de nuevos mercados 5,7 89 133 342 36,7
Mayor cuota de mercado 32 7.0 17,1 348 373
Mayor calidad de los servicios 0,6 - 152 348 48,7
Mayor capacidad de prestaciéon de ser- 1,9 19 139 329 48,1
vicios
Menores costes laborales 14,6 29,7 228 89 234
Menor impacto ambiental 17,1 26,6 29,7 89 16,5

Fuente: Elaboracion propia

En relacién a las barreras (tabla 8.7), las mds importantes se derivan de los costes y la es-
casez de recursos financieros (mds del 50 por 100 las declara bastante o muy importantes), mien-
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tras que las capacidades propias (percibidas por las empresas) no son un obsticulo relevante para
la innovacién (mds del 50 por 100 las considera poco o nada importantes). I[gualmente, se deduce
que las empresas perciben cierto dinamismo innovador en sus sectores productivos puesto que
consideran que existe demanda para las innovaciones y que es necesario innovar.

Tabla 8.7. Barreras a actividades o proyectos de innovacion (%)

No Poco  Importante Bastante Muy
utilizado importante importante importante

Falta de fondos internos en la empresa 12,1 145 414 11,3 133
Falta de financiacion de fuentes externas 12,9 6.6 20,7 26,6 258
Costes de los procesos de innovacién 16,0 6,6 199 27,3 22,7
Falta de personal cualificado 28,1 38.3 219 3,1 1,2
Falta de informacién sobre tecnologia 30,5 39,8 18,8 2,7 1,2
Falta de informacion sobre los mercados 30,1 28,1 29,7 39 12
Mercado dominado por empresas estable- 23,0 199 34,0 109 5,1
cidas
No hay demanda de innovaciones 48.8 32,0 70 1,6 3,1
No hay necesidad de innovar 60,5 23,8 5,1 1,6 20

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar el mercado en el que se explotan las innovaciones (tabla 8.8) encontra-
mos una concentracion en Andalucia (60 por 100 lo consideran bastante o muy importante)
y Resto de Espafia (38 por 100) y, en menor medida, en la UE-15 (29 por 100), mientras
que los demds son poco o nada utilizados por mds del 70 por 100. Esto es coincidente con
el hecho de que no considerasen muy importante la saturacién del mercado interior como
motivo para internacionalizarse (tabla 6.7) y con el que el gran parte de las filiales estén
en paises de la UE-15 y que la UE-15 sea el principal mercado de las diferentes formas de
internacionalizacién (tabla 6.11) y de canales de venta (tabla 6.12).

Tabla 8.8. Lugar de explotacion de las innovaciones (%)

No Poco Importante ~ Bastante Muy
utilizado importante importante  importante

Andalucia 32 6,3 29,1 17,7 418
Resto de Espaia 14,6 234 21,5 133 24,7
Paises de la UE-15 253 24,1 13,9 114 184
Paises de la ampliacién UE-27 40,5 304 7,6 2.5 32
Paises del resto de Europa 43,7 304 5,1 32 0,6
Otros mercados proximos 41,1 22,8 8,9 5.1 10,1
Otros paises desarrollados 39,2 27,8 5,7 6,3 4.4
Asia 46,2 29,1 32 0,6 5,1
Latinoamérica 329 19,6 14,6 8.9 10,1
Otros 513 19,0 32 - -

Fuente: Elaboracion propia
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En este caso, ademds del andlisis segmentado por sectores, es interesante ver si tie-
nen un comportamiento diferencial aquellas empresas que declaran considerar importante
el mercado UE-15, otros paises desarrollados y otros mercados proximos. A medida que
las empresas valoren de forma mds relevante estos mercados (a priori mds competitivos y
dindmicos tanto en internacionalizacién como en innovacién) se verdn obligadas a adoptar
pautas de internacionalizacion y de innovacién mds intensas y dindmicas.

Concluimos con la percepcion relativa que las empresas tienen de ellas mismas y en
relacion al mercado al que acceden por la internacionalizacion respecto al mercado andaluz
y a los mercados nacional y europeo. El que mayoritariamente (43 por 100) consideren
que el nuevo mercado es similar al andaluz (tabla 8.9) puede resultar algo confuso: podria
reflejar un alto grado de dinamismo en el mercado andaluz o una estrategia de acceso a mer-
cados similares al regional en vez de acceder a mercados mds dindmicos. El hecho de que
el mercado de explotacién de las innovaciones (tabla 8.8) sea mayoritariamente andaluz y
espafiol, asi como el que la consideracién como similar sea mayor a medida que se expande
el mercado (51 por 100 respecto a Espaiia, 61 por 100 respecto a la UE) podrian apuntar en
esta direccion. El mercado andaluz es menos dindmico que el nacional y éste lo es menos
que el de la UE; las empresas andaluzas acceden mayoritariamente (43 por 100) a mercados
similares al andaluz, aunque un 29 por 100 consigue acceder a mercados mds dindmicos,
mayoritariamente en Espafia y en la UE. Resulta destacable el que un 8 por 100 sea capaz de
acceder a mercados incluso mds dindmicos que los de la UE.

La tabla 8.10 ofrece informacién complementaria que apunta en la misma direccién:
el mercado andaluz es menos dindmico que el nacional y el de la UE, tres de cada cuatro
empresas innovadoras andaluzas se consideran con un dinamismo similar a la media de su
sector tanto en Espafia como en la UE, mientras que una de cada tres se considera mds dind-
mica que la media de su sector en Andalucia y casi una de cada cinco incluso que la media
del sector en Espaiia.

Tabla 8.9. Comparacion en cuanto al dinamismo tecnolégico (%)

Mais dindmico ~ Menos dindmico Similar
En nuevo mercado es, respecto al mercado andaluz 29,1 27,2 430
El nuevo mercado es, respecto al espafiol 20,9 272 51,3
El nuevo mercado es, respecto al de la UE 82 29,7 614

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 8.10. Comparacion dinamismo innovador con la media del sector (%)
Mais dindmico Menos dindmico Similar

Respecto a la media del sector en Andalucia 31,6 5,1 62,7
Respecto a la media del sector en Espafia 19,0 5,7 74,7
Respecto a la media del sector en la UE 5,1 17,1 77,2

Fuente: Elaboracién propia

Si bien no se detecta una percepcion generalizada de debilidad en cuanto a dinamis-
mo tecnoldgico (mayoritariamente las empresas se consideran similares a la media secto-
rial), si que encontramos cierto retraso respecto a la media del sector en la UE: el porcentaje
de empresas que se sienten menos dindmicas es residual respecto a la media sectorial en
Andalucia y Espafia (5 por 100) y crece hasta triplicarse respecto a la UE (17 por 100),
mientras que las que se sienten mds dindmicas que la media sectorial en la UE se reduce
hasta un escaso 5 por 100). Es decir, la sensacion de fortaleza respecto al sector andaluz y
espaiol se reduce dristicamente respecto al sector en el conjunto de la UE, mientras que la
sensacion de debilidad relativa es residual respecto a la media andaluza y espafiola y crece
considerablemente respecto a la media europea.

8.3. Servicios turisticos

La tabla 6.20 muestra una actividad exportadora claramente pasiva, que concede la
mayor importancia a que los clientes extranjeros acudan a Andalucia (87 por 100 declara
que es de importancia alta o muy alta) y en un 54 por 100 no concede importancia a la venta
directa desde Andalucia, siendo préicticamente nula la importancia concedida al estableci-
miento de sucursales o al traslado de trabajadores a otros paises. Esta pauta de internacio-
nalizacion es claramente mds pasiva que la detectada en KIS. Los datos de la tabla 6.21 no
hacen sino corroborar este hecho: el 61 por 100 de las empresas concede una importancia
nula a todos los canales de ventas internacionales y més del 90 por 100 declara que son
irrelevantes los canales distintos de las exportaciones.

Respecto a las ventajas competitivas (tabla 7.8) no hay una clara percepcion de las
mismas, con respuestas muy dispersas. En general, son menos las empresas que conceden
importancia alta o muy alta que las que la conceden media, baja o nula, con la excepcién
de la calidad de los servicios y la competencia en precios. Es decir, aunque en los servicios
turisticos no se tiene una clara percepcion de importancia de las ventajas competitivas, se
detecta un predominio de una competitividad basada en la relacién calidad/precio y la ima-
gen de la empresa en el mercado.
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8.3.1. Las actividades de innovacion en las empresas de servicios turisticos internaciona-
lizadas

El grueso de estas empresas (60 por 100-70 por 100) son no innovadoras (tabla 8.11),
lo que contrasta con los KIS en los que la mitad de las empresas son innovadoras; ademds
son demasiado conservadoras y tradicionales (el 80 por 100 no introdujo innovaciones orga-
nizativas) y las escasas empresas que introducen innovaciones lo hacen por adopcién, s6lo
de manera residual generan innovaciones para el sector.

Tabla 8.11. ;Introdujo su empresa durante el periodo 2008-2010...?

Si, Si, No
para la empresa para el sector
Servicios nuevos o mejorados de manera significativa 36,9% 2,3% 60,0%
Procesos nuevos o mejorados de manera significativa 25.4% 3,1% 71,5%
Nuevas Técnicas Comerciales 27,7% 2.3% 70,0%
Nuevos Métodos Organizativos 18.,5% 2.3% 79.2%

Fuente: Elaboracion propia

Esta reducida actividad innovadora se ve reflejada en la escasa relevancia que, en
general, otorgan a las fuentes de innovacién (tabla 8.12), tanto internas como externas (mds
del 50 por 100 declaran no haberlas utilizado, llegando incluso al 80 por 100 o el 90 por 100
para determinadas fuentes de mayor intensidad de conocimiento: consultorias, institutos de
investigacién o universidades. No obstante, hay un porcentaje de empresas (dependiendo de
la fuente oscila entre el 10 por 100 y el 20 por 100, llegando al 25 por 100 en actividades
de formacidn y clientes y competidores) que declaran como muy importantes la mayoria
de las fuentes de innovacién. Es de esperar que se trate de las empresas que tienen mejores
resultados de innovacién y las que muestran méas preocupacion por las ventajas competitivas
y una actitud de internacionalizacién menos pasiva.

Con relacion al objetivo de las innovaciones (tabla 8.13), las empresas turisticas
otorgan mayor importancia al crecimiento (aproximadamente el 70 por 100 los considera
bastante 0 muy importantes), seguido muy de cerca de las ganancias de competitividad
(alrededor del 50 por 100 los considera bastante o muy importantes) y con bastante menor
intensidad a los costes (un 40 por 100 los considera bastante 0 muy importantes y otro 40
por 100 los considera de relevancia nula). No obstante, hay un 20 por 100 que responde
a la inversa. Resulta interesante identificar si hay coincidencia con las respuestas dadas a
las preguntas sobre relevancia de las fuentes de innovacién y de ventajas comparativas, de
forma que las empresas que responden a la inversa son las menos dindmicas en innovacion
e internacionalizacion.
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Tabla 8.12. Valore la relevancia para su empresa de las siguientes fuentes de innovacion en el

periodo 2008-2010 (%)

No Poco Importante ~ Bastante Muy
utilizado importante importante importante
a) Fuentes internas a la Empresa
- I+D Continua 514 5,7 143 114 17,1
- I+D Ocasional 57,1 15,7 8,6 5,7 129
- Actividades de formacion interna 229 14 28,6 229 243
del personal
b) Fuentes Externas a la empresa
- Otras empresas del grupo al cual 85,7 29 29 5,7 29
pertenece su organizacion
- Proveedores 65,7 7,1 8.6 5,7 12,9
- Clientes 55,7 29 114 43 25,7
- Competidores 64,3 14 8,6 29 229
- Consultores externos/Empresas de 843 14 7,1 14 5,7
consultoria
- Institutos de investigacién no adscri- 90,0 - 14 - 8.6
tos a la universidad
- Universidades 84,3 14 29 - 114

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8.13. Objetivos de las innovaciones de acuerdo con su importancia (%)

No Poco Importante ~ Bastante Muy
utilizado  importante importante  importante

Gama mds amplia de servicios 214 5,7 129 27,1 329
Sustitucion de servicios o procesos 229 129 15,7 15,7 329
anticuados
Penetracion de nuevos mercados 25,7 10,0 7.1 21,5 35,7
Mayor cuota de mercado 15,7 29 5,7 314 443
Mayor calidad de los servicios 7,1 - 114 35,7 45,7
Mayor capacidad de prestacion de 15,7 43 114 243 443
Servicios
Menores costes laborales 414 8,0 8,6 10,0 314
Menor impacto ambiental 429 10,0 214 5,7 20,0

Fuente: Elaboracion propia
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Al ser las empresas en general poco innovadoras declaran poca importancia a las
barreras a la innovacidn (tabla 8.14), si bien se detecta algo mds de presencia de las barreras
derivadas de los costes de innovar y la dificultad de financiacién. Cabe esperar que las que
dicen considerar de cierta relevancia las barreras sean las que intentan innovar con mds di-
namismo, pues son las que efectivamente encuentran las barreras.

La valoracién del crecimiento relativo (tablas 8.15 y 8.16) nos presenta unas empre-
sas que se consideran suficientemente dindmicas respecto a sus mercados de referencia, si
bien se detecta una percepcién de mayor dinamismo a medida que se expande el mercado,
lo que se deriva en mayor fortaleza relativa respecto al mercado andaluz y menor respecto
al mercado considerado al expandirse.

Tabla 8.14. Barreras a actividades o proyectos de innovacion (%)

No Poco Importante  Bastante Muy

utilizado  importante importante importante

Falta de fondos internos en la empresa 354 6,2 23,1 16,2 17,7
Falta de financiacion de fuentes exter- 36,2 69 17,7 123 254
nas

Costes de los procesos de innovacién 423 3.1 238 13,1 16,2
Falta de personal cualificado 58,5 10,8 17,7 3.8 7.
Falta de informacién sobre tecnologia 623 138 123 23 7,7
Falta de informacion sobre los merca- 63,8 10,0 17,7 23 4,6
dos

Mercado dominado por empresas esta- 60,0 9,2 13,8 4.6 10,8
blecidas

No hay demanda de innovaciones 61,5 13,1 123 1,5 10,0
No hay la necesidad de innovar 70,0 10,8 11,5 1,5 4,6

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 8.15. Comparacion en cuanto al dinamismo tecnolégico (%)

Mas dindmico Menos dindmico Similar
En nuevo mercado es, respecto al mercado andaluz 314 10,0 55,7
El nuevo mercado es, respecto al espaiiol 229 7,1 67,1
El nuevo mercado es, respecto al de la UE 8,0 7.1 814

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8.16. Comparacion dinamismo innovador con la media del sector (%)

Mais dindmico Menos dinamico Similar
Respecto a la media del sector en Andalucia 27,1 114 58,6
Respecto a la media del sector en Espafia 114 143 714
Respecto a la media del sector en la UE 8,6 15,7 729

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones y recomendaciones






La internacionalizacion de los servicios es un hecho caracteristico de los paises desa-
rrollados en las dltimas décadas. Es un proceso bastante reciente que ha sido posible gracias
a diversos factores a los que nos referimos seguidamente. Los servicios se caracterizan por
ser intangibles, perecederos y su consumo ocurre generalmente de forma simultdnea con su
produccién (Hill, 1977). La introduccién de las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacién ha permitido que el servicio pueda ser producido en un lugar y consumido en
otro, bien en el mismo pais u en otros paises. Este cambio ha supuesto una gran oportunidad
para las regiones, especialmente de dreas periféricas porque ha facilitado que muchos servi-
cios puedan ser producidos en una regién y vendidos en otras o en otros paises y asi puedan
ser explotadas las ventajas competitivas de las firmas no solamente a nivel local, sino a nivel
nacional e internacional.

Por otra parte, se estd produciendo un crecimiento de los servicios tanto en los paises
avanzados como en aquellos en desarrollo que puede ser aprovechado por las empresas
internacionalizadas a través de los diferentes modos de entrada, lo que supone que las regio-
nes que internacionalicen su sector terciario puedan aprovechar este auge a nivel mundial.
Algunos de los hechos que han favorecido esta expansion internacional de los servicios han
sido, ademds del ya mencionado anteriormente de la incorporacion de las tecnologias de
la informacidn, otros como el cambio en las estrategias empresariales desde la integracion
a la externalizacién, que ha dado lugar a que muchas empresas fragmenten su proceso de
produccién y sitien cada una de sus fases en el lugar del mundo que presente ventajas de
localizacion para que las mismas puedan ser explotadas con el fin de que el proceso sea
mads eficiente. Este proceso de deslocalizacion -offshoring intrafirma y outsourcing- no s6lo
ha afectado a las fases industriales, sino también a las de servicios. Asi, por ejemplo, una
empresa internacional puede tener su departamento de servicios de gestién en otro pais o
contratar a una tercera compaiifa situada en el exterior. Ello supone una oportunidad para
que pequeias empresas puedan ofrecer sus servicios en sus lugares de origen para grandes
empresas multinacionales, a la vez que permite mayores oportunidades para trasladarse al
exterior y ofrecer alli sus servicios. En estos procesos de deslocalizacién a nivel mundial
han sido los servicios intensivos en conocimiento y, concretamente, los servicios empresa-
riales los principales protagonistas.

Por otro lado, la liberalizacidén de los servicios, el crecimiento de la demanda na-
cional de actividades terciarias y la aparicién de nuevas férmulas de entrada a otros paises
como joint-venture, franquicias, etc., son algunas de las causas que han fomentado la inter-
nacionalizacién del sector productor de intangibles.

Los servicios intensivos en conocimiento han sido uno de los que han protagonizado
este proceso de internacionalizacion a nivel mundial. Todo ello justifica que uno de los ob-
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jetivos de los planes de internacionalizacién a nivel regional deba ser la salida al exterior de
las empresas regionales oferentes de servicios y, en especial, las basadas en el conocimiento.

En este contexto, la economia espafiola presenta un perfil exportador de servicios mas
acentuado que economias de mayor nivel de desarrollo como Alemania, Francia o Japon,
tres de los diez proveedores principales del mercado internacional de invisibles, presentando
una posicién similar a la de Reino Unido, y registra una menor propension a exportar que
Suecia, Holanda, Austria e Irlanda. Por su parte, Espafia se configura como el tercer pais mas
importante como inversor en el exterior en los servicios en relacién con el tamafio del sector
en los dltimos afios, tras Irlanda y Austria.

Los servicios intensivos en conocimiento en Espafia han presentado un menor grado
de internacionalizacién que otras actividades terciarias, tanto desde el punto de vista de
las exportaciones como de las inversiones. Sin embargo, a lo largo del periodo analizado
muestran un mayor dinamismo en este proceso, de forma que en la actualidad el porcentaje
de exportaciones y de inversion en el exterior de los KIS sobre el total han logrado superar
al del resto de las actividades.

Andalucia presenta una escasa orientacion exterior para su produccién de invisibles,
tanto desde el punto de vista de las exportaciones como de las inversiones en el exterior.
Esto es acorde con lo que ocurre, en general, a nivel regional, puesto que gran parte de las
empresas internacionales de servicios se encuentran situadas en las grandes urbes. Ello es
también coherente con lo ocurrido en el resto de comunidades auténomas espafiolas en las
que el nivel de internacionalizacién es bajo.

En el caso de los servicios intensivos en conocimiento en Andalucia, el peso de las
exportaciones en el 2008, dltimo afio analizado (56,47 por 100) es mayor que en el de otros
servicios (43,53 por 100) y han tenido un mayor crecimiento en el periodo 2000-2008 con
un 11,54 por 100 frente al 9,42 por 100 del experimentado por otros servicios. Asimismo,
puede decirse que existe una estructura similar del peso que representan las exportaciones
de estas actividades a nivel regional respecto a nivel nacional, suponiendo los KIS un por-
centaje similar en Andalucia al alcanzado por Espaiia (56,28 por 100), mientras que las de
otros servicios representan un 43,53 por 100 en Andalucia frente a un 43,72 por 100 en su
homologo espafiol. Asimismo, hay que poner de manifiesto que el crecimiento de las ope-
raciones exportadoras en los KIS en Andalucia es similar al manifestado en la economia
espafiola (11,19) y en ambos casos superior al de otros servicios.

La inversion directa en el exterior de las empresas intensivas en conocimiento anda-
luzas presenta un menor porcentaje que el de las actividades tradicionales, en consonancia
con lo que ocurre a nivel nacional. Sin embargo, a lo largo del periodo 1993-2010 se produ-
ce un aumento del peso de la IDE en KIS que es mayor en el caso andaluz (3,1 por 100 en
1993 y 96,8 en 2010) que en el espaiiol (8,64 por 100 en 1993 y 41,13 en 2010). Esto ha sido
consecuencia de que en el caso andaluz la tasa de crecimiento de la IDE ha sido del 48,3 por
100 frente al 31,9 en el pais. Las actividades KIS andaluzas mds inversoras en el exterior en
2010 han sido los servicios de arquitectura e ingenieria, mientras que a nivel nacional lo han
sido las telecomunicaciones y la investigacién y desarrollo.
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Tras el andlisis de la muestra seleccionada de empresas de servicios intensivos en co-
nocimiento internacionalizadas de Andalucia (256) se han obtenido una serie de resultados
que se tratan de sintetizar en los siguientes parrafos.

El proceso de internacionalizacién de los servicios intensivos en conocimiento en
Andalucia estd muy concentrado por ramas de actividad. Asi, cinco de las veintidés ramas
consideradas representan mds del 50 por 100 de las empresas, siendo las mds importantes
servicios técnicos de arquitectura e ingenieria, ensayo y andlisis técnicos (10,5 por 100),
educacidén (12,1 por 100), actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de
gestion empresarial (10,2 por 100), otras actividades profesionales, cientificas y técnicas
(9,8 por 100) y actividades inmobiliarias (7,8 por 100). Con la excepcion de la educacion,
el resto son servicios empresariales, algunos de los cuales estdn relacionados con la cons-
truccion, sector en el que Espafia y la regién tienen una gran especializacidon y cuenta con
grandes ventajas competitivas. Asimismo, la crisis econémica ha forzado a muchas de las
empresas a emprender nuevas andaduras en el exterior.

Algunas de las caracteristicas de estas empresas son las siguientes:

1. Tienen un tamafio reducido, puesto que el 56,3 por 100 de las mismas tienen
menos de 9 trabajadores. El tamafio no tiene porqué ser un inconveniente para
ofrecer un buen servicio, contrariamente, las PYMES pueden estar en mejores
condiciones para especializarse en la produccién de un determinado servicio,
mds adaptado a las necesidades del cliente, concentrando sus esfuerzos en
desarrollar un segmento especifico de mercado a partir de la singularizacién
del producto ofertado. No obstante, la dimensién a priori si parece ser un
impedimento a la hora de iniciar el proceso de internacionalizacion, de forma
que poseer un tamafio minimo facilita la adopcidn de estrategias exportadoras
(Costa, 2011, p. 109).

2. Las empresas andaluzas exportadoras de servicios cuentan con cierta tradicién
en el desarrollo de su actividad, llevan operando en el mercado nacional en la
gran mayoria de los casos desde principios de la década 2000. Su actividad
en los mercados internacionales es, sin embargo, relativamente reciente, pues
s6lo 59 empresas del total encuestadas declaran mantener contactos con clien-
tes extranjeros antes del afio 2000.

3. En términos agregados es posible afirmar que el sector encuentra en el mer-
cado exterior un complemento habitual para su negocio, pues en un 92,2 por
100 de los casos analizados exportar es practica habitual de la entidad. Ahora
bien, su drea internacional no resulta, en principio, un componente estratégico,
determinante principal de su volumen de facturacién y cuenta de resultados,
dado que, en conjunto, el porcentaje de produccidn que destinan al mercado
internacional no es muy elevado. En el 55 por 100 de los casos el total de pro-
duccién exportada no supera el 20 por 100, siendo sélo 47 empresas, un 18,4
por 100, las que colocan en el mercado internacional mds del 60 por 100 del
total de servicios producidos.
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4. Las razones que esgrimen la mayoria de las firmas para exportar es la necesi-
dad de atender la demanda procedente del extranjero seguida de diversificar
mercados y, por dltimo, aprovechar recursos disponibles.

5. Hay una minorfa de empresas KIS de la regién que incorporan servicios im-
portados en sus procesos de produccidn, es decir, que han utilizado estrategias
de offshoring intrafirma y outsourcing para hacer mas eficiente su produccién
de servicios. Asimismo, hay que destacar que esta estrategia es muy reciente,
pues un alto porcentaje, un 65,4 por 100, hace menos de 5 afos que cuentan
con proveedores de intangibles en el exterior.

6. Los clientes de estas empresas estdn distribuidos entre consumidores finales
(45,3 por 100) y otras empresas (49,8 por 100) y entre estas tltimas destacan
las de servicios con un 59,8 por 100. Por lo tanto, podemos decir que gran par-
te de las empresas de servicios andaluzas son suministradoras de otras empre-
sas de servicios en el exterior que han podido realizar estrategias de offshoring
intrafirma /outsourcing.

7. Elnivel de penetracién de las nuevas tecnologias en las empresas intensivas en
conocimiento andaluzas internacionalizadas es muy elevado. El 100 por 100
tienen acceso a Internet, porcentaje mds elevado que el que presenta el con-
junto de las empresas espaiiolas en 2011 (97 4 por 100). El 98 por 100 tienen
pagina web (67 por 100 en el caso nacional) y el 97 por 100 realizan activi-
dades de venta online en otros paises (11,6 por 100 en en conjunto nacional).
Por su parte, el 39 por 100 de las empresas KIS internacionalizadas andaluzas
utilizan como nueva herramienta para comunicarse con clientes, proveedores,
empleados, etc., las redes sociales.

De los resultados respecto al proceso de internacionalizacion de estas empresas y de
los factores determinantes se pueden obtener las siguientes conclusiones:

1. La internacionalizacién de los servicios intensivos en conocimiento en Anda-
lucia se ha materializado, fundamentalmente, a través de las exportaciones,
relegando a un segundo plano la implantacion de sucursales en el exterior
(con sélo 31 de las empresas, que representan un 12 por 100 de la muestra)
en consonancia con lo que ocurre en este proceso en el conjunto de la econo-
mia regional. Por su parte, otras formas de internacionalizacién mds recientes
como joint-ventures, alianzas estratégicas, franquicias, etc., quedan practica-
mente al margen del proceso. Asi, podemos decir que dicho proceso estd en un
estado incipiente y que durante los préximos afios deberia tender a estar mas
avanzado.

2. Los destinos mayoritarios de estas empresas son fundamentalmente UE-15,
seguido de Latinoamérica y mercados préximos como Norte de Africa y, fi-
nalmente, Asia.

3. Las empresas consideran como principales ventajas de propiedad en su pro-
ceso de internacionalizacién la calidad del servicio (con una valoracién alta y
muy alta en el 92,2 por 100 de los casos), seguida de la imagen de la empresa
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(con esa valoracién en un 86 por 100) y la formacién profesional (82,4 por
100) e igualmente la capacidad directiva y de gestién, la innovacién, la tecno-
logia son también importantes ventajas de propiedad consideradas por estas
empresas. Estos resultados son 16gicos dadas las caracteristicas que muestran
estas actividades. Asimismo, la mayor productividad frente a sus competido-
res y la competencia en precios son bien valoradas por ellas. Sin embargo,
no consideran como importante las ventajas de propiedad, la dimensién de
la empresa o los costes de produccién. Por tanto, podemos decir que las ven-
tajas competitivas de las empresas andaluzas de servicios intensivos en co-
nocimiento se basan en la cualificacién profesional y directiva, innovacién y
tecnologia, lo que incentiva ganancias de productividad, y, consecuentemente,
mayor calidad y mejores precios y una buena imagen en el exterior.
Las empresas de servicios intensivas en conocimiento que invierten en el ex-
terior valoran como factores de localizacion més importantes el seguimiento al
cliente (83,9 por 100) y la proximidad al cliente (80,6 por 100). Esto es 16gico
porque el sector servicios requiere de una cercania al cliente mayor que el de
las manufacturas, puesto que muchos de ellos necesitan de la simultaneidad en
la produccién y en el consumo y, por ende, la localizacién en el mismo lugar
del productor y el consumidor, hecho que justifica que las empresas en estos
casos opten por la IDE en lugar de por la exportacién.
Igualmente consideran de especial relevancia los factores relativos al mercado
de destino. Asi, el crecimiento, el tamafio del mercado y el acceso a mercados
internos y a otros mercados son considerados muy relevantes por las mismas.
Esto era de esperar, puesto que gran parte de las empresas industriales inver-
soras en el exterior pueden ser buscadoras de eficiencia con el objetivo de
vender en otros paises, pero en el caso de los servicios la cercania necesaria
entre el oferente y el demandante hace que el mercado sea clave en la estrate-
gia de internacionalizacidn. Asi, la dotacién de recursos y, especialmente, los
bajos costes de la mano de obra no parecen ser un factor determinante de estas
empresas. Igualmente los factores relacionados con el contexto cultural y los
factores institucionales no son valorados tan considerablemente. En definitiva,
podemos decir que estas empresas de servicios intensivas en conocimiento
son méas buscadoras de mercados que de recursos y, respecto a estos ultimos,
buscan mds factores avanzados que bdsicos, lo cual es coherente dada la na-
turaleza de este tipo de actividad. Sin embargo, hay que poner de manifiesto
cOmo este tipo de empresas, siendo intensivas en conocimiento, no consideran
importante situarse en centros proximos a universidades o centros de investi-
gacién, ni tampoco préximos a cluster.

Por otro lado, los resultados del andlisis sobre las dificultades de las empresas de
servicios en el proceso de internacionalizaciéon muestran que las KIS andaluzas no parecen
tener muchas barreras al llevar a cabo dicho proceso dada la poca relevancia que le otorgan
a cada una de ellas. No obstante, las barreras mds importantes que encuentran son la falta de
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apoyo institucional, a la que el 53,9 por 100 de los casos otorgan una importancia muy alta
y alta y le sigue la falta de financiacién, con esa relevancia s6lo para el 30,8 por 100 de las
empresas encuestadas.

Cuando se profundiza en el apoyo institucional y se les pregunta a las empresas por
la importancia que tienen las ayudas prestadas por algunas instituciones en su proceso de
internacionalizacién, tales como ICEX, EXTENDA, cdmaras de comercio, ICO, ayunta-
mientos y diputaciones y otras instituciones espafiolas e internacionales se aprecia la poca
importancia que les otorgan. Asi, el porcentaje de sociedades que consideran alta o muy alta
relevancia las ayudas de cada una de estas instituciones es tan sélo de alrededor del 2 por
100, elevdandose este porcentaje hasta el 6,7 por 100 en el caso de las correspondientes a las
cdmaras de comercio y el cual aumenta hasta el 11,4 por 100 en las procedentes de EXTEN-
DA. La mejor consideracién que tienen las empresas sobre EXTENDA en relacién con el
resto se corrobora cuando se comprueba que mas del 70 por 100 de las mismas consideran
nula la importancia de las ayudas de cada una de estas instituciones con la excepcion de las
de esta Agencia Andaluza en que el porcentaje baja hasta el 49,2 por 100.

Cuando se analiza la innovacién en los servicios intensivos en conocimiento, aproxi-
madamente la mitad de las empresas se consideran innovadoras, la mayoria de ellas median-
te adopcién de las ya existentes y muy escasamente por generacién de novedades para el
sector. Estas innovaciones son con mayor frecuencia de proceso, aunque entre las novedades
para el sector se encuentran mds innovaciones de producto que de proceso.

Para desarrollar las innovaciones acuden en mayor medida a fuentes internas y muy
residualmente a externas, que casi el 60 por 100 dice no utilizar. De entre las externas, las
mads relevantes son clientes y competidores, en un segundo plano proveedores, minoritaria-
mente consultores y s6lo de forma muy marginal otras empresas del grupo. Esto apunta el
cardcter atomizado de la oferta. La procedencia de estas fuentes externas es mayoritaria-
mente andaluza o del resto de Espaiia; es escaso el recurso a procedentes del resto de la UE
y casi inexistentes el recurso a otras fuentes. Se pone asi de manifiesto la importancia de
complementariedad y proximidad cultural e institucional como criterio para la biisqueda de
fuentes externas para desarrollar innovaciones. Este mismo patrén geografico se repite con
respecto al mercado en el que se explotan las innovaciones: mayoritariamente andaluz y del
resto de Espafia, en menor medida en el resto de la UE y muy marginalmente en otros paises.

Esto nos da un patrén de innovaciones de adopcidn para adaptar innovaciones ya
desarrolladas, y explotarlas en los mercados mds préximos, tanto geografica como institu-
cional y culturalmente. La estrategia de internacionalizacidn tiene que ver mayoritariamente
con el acceso a mercados similares al regional, en el que las empresas mantienen un nivel de
avance similar. No obstante, un grupo reducido de empresas consigue acceder a mercados
mds dindmicos (principalmente en el resto de Espaiia y de la UE) e, incluso, un 8 por 100
es capaz de llegar a mercados mds dindmicos que los de la UE. Estas empresas se perciben
claramente mds activas que la media de su sector en Andalucia y, en menor medida, en Es-
pafia, aunque son pocas las que se perciben con mayor dinamismo relativo respecto al sector
en la UE.
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La financiacién de las innovaciones se hace de forma masiva con fondos propios, que
en ocasiones son complementados con fondos publicos andaluces. El acceso a cualquier otra
fuente de financiacién es residual. Ademds, la principal barrera a la innovacién tiene que
ver con los costes y la escasez de recursos financieros. Combinados ambos elementos con
la actual situacién de crisis y escasez crediticia, junto con la tradicional ausencia de un sis-
tema de instituciones de capital riesgo (tanto privadas como publicas), surge un importante
desafio para las politicas publicas.

Con respecto al sector turistico, Espafia figura como uno de los tres principales des-
tinos del mundo. Desde 1995, el conjunto de las actividades que lo integran mantienen una
tendencia creciente en el volumen de negocio exterior, si bien su dindmica de expansion es
mds moderada que la que registra el conjunto de los intangibles exportados por la economia
espafiola. Ademas, el sector pierde cuota en un mercado mundial de fuerte competencia de-
bido fundamentalmente a la madurez del principal producto ofertado, sol y playa.

En Andalucia, el turismo consumido por extranjeros representa algo mdas del 38 por
100 del total ofertado por la region. Esta Comunidad auténoma es, junto a Canarias, Islas
Baleares y Catalufia, una de las que maés turistas fordneos recibe cada afo. En la tdltima
década su negocio exterior, centrado en los paises europeos, fundamentalmente en Reino
Unido y Alemania, ha mantenido una tendencia creciente, si bien su atractivo como destino
preferente para el consumidor extranjero se ha reducido en favor de otras comunidades au-
tonomas como Catalufia, Madrid, Comunidad Valenciana o, incluso, Murcia.

Por otra parte, el sector turistico tiene una participacién marginal en la inversion an-
daluza en el exterior, de igual forma que ocurre a nivel nacional, lo que no es acorde con su
estructura productiva en la que dicho sector juega un papel relevante. Asimismo, se aprecia
un gran estancamiento de esta forma de internacionalizacién a lo largo del periodo estudiado
y especialmente a partir de 2008 que, con la crisis econdémica, parece estar paralizada.

Tras el andlisis de las 130 empresas de servicios turisticas andaluzas internaciona-
lizadas seleccionadas se han obtenido una serie de resultados que se tratardn de resumir
seguidamente.

La distribucién de las empresas del sector turistico andaluz que participan en el pro-
ceso de internacionalizacidn es la siguiente: alojamiento (53,0 por 100), servicios de comida
y bebidas (30,8 por 100) y agencias de viajes con un 16,2 por 100. En conjunto, el sector
estd conformado por compaiifas con una importante tradicidn productiva, que en su mayoria
llevan més de una década atendiendo la demanda de clientes de otros paises. Se trata de
entidades de reducida dimensién, microempresas y pequeflas empresas, que cuentan con es-
casos recursos para desarrollar una adecuada estrategia en mercados extranjeros, puesto que
el nivel de facturacion es bastante bajo, ya que el 76,9 por 100 de las empresas tienen unos
ingresos inferiores a 2 millones de euros. Los principales clientes de esas empresas son no
residentes. Mds del 60 por 100 de las compafifas contratan regularmente con demandantes
extranjeros.

La via que utilizan estas empresas para internacionalizares son las exportaciones, y
en particular, a través de el consumo del servicio de los clientes extranjeros en Andalucia, al
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que le otorgan una importancia alta y muy alta en el 87,7 de los casos, mientras que a la ven-
ta directa desde Andalucia a clientes en otros paises le otorgan esa relevancia un 34, 6 por
100 de las empresas. Sin embargo, la implantacién de sucursales en el exterior no es muy
utilizada como forma de internacionalizacién, puesto que las mismas la valoran de forma
nula en el 90 por 100 de los casos. [gualmente, otras formas como licencias, joint-ventures,
franquicias, etc., tienen una relevancia casi nula como forma de expandirse en el exterior.
Por consiguiente, podemos decir que el proceso de internacionalizacién de estas empresas
es bastante pasivo y se encuentra en un estado incipiente a la hora de implantar sucursales
en el exterior.

El sector presenta una fuerte concentracién espacial de su clientela internacional.
Mis de cuatro quintas partes de los turistas extranjeros que demandan productos andaluces
proceden de la UE-15. En conjunto, se trata de mercados de fuerte competencia en los que
reside un consumidor de elevada renta per cdpita e importantes niveles de consumo, pero
en la actualidad muy vulnerable a la situacién de crisis econdmica que viven gran parte de
las economias desarrolladas del mundo. La fuerte dependencia del sector turistico andaluz
de los clientes con origen en las economias del norte de Europa determina que la realidad
econdmica de estos paises condicione la propia dindmica del sector regional y, por lo tanto,
sus cifras de negocio anuales.

Con relacion a los determinantes del proceso de internacionalizacién, las empresas
turisticas destacan como ventajas competitivas la calidad del servicio, a los cuales el 71,5
por 100 de las empresas la consideran de alta y muy alta importancia y le sigue la imagen
con esa misma consideracién en el 63,1 por 100 de los casos. También a la competitividad
en precios y la formacion profesional las firmas las valoran con una gran relevancia en el
54,6 por 100 y el 50,8 por 100, respectivamente. Por el contrario, otras ventajas como la
dimensién o la mayor capacidad financiera son consideradas por las empresas turisticas
andaluzas poco representativas para su proceso de expansion internacional.

Los factores de localizacidon que sefialan estas compaiifas como determinantes de su
internacionalizacién son bastante difusos, quizd por la gran variedad de factores y el escaso
nimero de empresas inversoras en el exterior. Respecto a los factores relacionados con las
caracteristicas del mercado otorgan una importancia alta y muy alta al tamafio del mercado
el 50 por 100 de las empresas y al crecimiento del mercado un 62,5 por 100 y ninguna de-
clara una relevancia nula a ambos factores. Los factores de localizacién relativos al contexto
cultural también son relevantes, tales como la calidad de vida del pais y el idioma, de forma
que en ambos casos el 75,0 por 100 los consideran de importancia alta y muy alta y, por su
parte, a la cultura empresarial se la otorgan un 62, 5 por 100. Es de resaltar otros factores
de localizacién como la proximidad a los clientes (75 por 100) y el seguimiento al cliente
(62,5 por 100).

Con relacion a la incorporacién de las nuevas tecnologias en estas empresas podemos
decir que los resultados del trabajo empirico llevado a cabo indican que el 83,1 por 100 de
las empresas turisticas analizadas tenian acceso a Internet en 2011. Este porcentaje es infe-
rior al presente en el conjunto del tejido productivo nacional que, segtn el Instituto Nacional
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de Estadistica (INE, 2011), asciende al 97,4 por 100. Dicho porcentaje desciende hasta el
87 por 100 cuando nos referimos al nimero de empresas que han decidido tener presencia
en Internet a través paginas web. Este porcentaje se sitda por encima del promedio nacional,
que alcanzaba el 67 por 100 de las empresas espafiolas en el afio 2011. Si nos referimos a
la utilizacién de la Red para fines comerciales, nos encontramos que el 65,7 por 100 de las
empresas analizadas realizan actividades de venta online a otros paises. Esta cifra es muy
superior a las que se deriva de las estadisticas del INE (2011), segin las cuales tan sélo el
11,6 por 100 de las empresas espafiolas venderian a través de comercio electrénico en 2011.
Por ultimo, el 53 por 100 de las empresas estdn presentes en las redes sociales.

Respecto a las barreras a las que se enfrentan en el proceso de internacionalizacion,
las compaiifas turisticas otorgan mayor importancia a las que surgen de la propia empresa.
Hay que destacar la falta de apoyo institucional a las mismas a la que conceden una rele-
vancia muy alta y alta en un 50,7 por 100 y la falta de financiacién con un 38,5 por 100.
Los aspectos relacionados con el pais receptor e, incluso, los relacionados con la empresa
como la falta de conocimiento de los mercados y la falta de personal no constituyen una
barrera al proceso de internacionalizacion para la mayoria de estas empresas vista la nula o
baja importancia que le conceden. Por lo tanto, podemos decir que las empresas turisticas
no parecen tener grandes obstdculos para la internacionalizacién. Asi, cuando se le pregunta
por las ayudas prestadas por algunas instituciones, tales como ICEX, EXTENDA, cdmaras
de comercio, ICO, ayuntamientos, diputaciones y otras instituciones espaifiolas e interna-
cionales, declaran que tienen una importancia nula en el 83 por 100 de los casos o mds. No
obstante, se aprecia que valoran menos negativamente a aquellas instituciones més cercanas
localmente como ayuntamientos y diputaciones, cimaras de comercio y Agencia Andaluza
de Promocién Exterior, mientras que la valoracién empeora progresivamente a medida que
el 4mbito de la institucién es nacional e internacional.

En lo que respecta a la actividad innovadora las empresas turisticas muestran una
gran pasividad, que llega a casi el 70 por 100 de las mismas y que son conservadoras y
tradicionales en los aspectos organizativos y que sélo realizan innovaciones por adopcion.
Esta pasividad hace que sefialen poca relevancia a las barreras a la innovacidn, si acaso algo
a los costes y a la dificultad de financiacion.

Finalmente, y para concluir este trabajo, se pondrdn de manifiesto algunas recomen-
daciones encaminadas a mejorar el proceso de internacionalizacion de estas firmas andalu-
zas, pero previamente quisiéramos poner de relieve dos consideraciones:

Primera, que se detectan una serie de debilidades de las empresas andaluzas, tanto de
servicios intensivos en conocimiento como turisticos, que hacen necesario el planteamiento
de politicas llevadas a cabo por las propias empresas, asi como por las instituciones publi-
cas. Algunas de estas debilidades estdn relacionadas con caracteristicas estructurales como
escasa dimensioén, reducida innovacién, falta de financiacién empresarial, etc., que deberian
ser subsanadas no sélo con el fin de posibilitar los procesos de internacionalizacién, sino
para que estas empresas sean competitivas a nivel nacional que es, en un gran nimero de
€asos, un paso previo para que consigan su expansion en el exterior.
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Segunda, que si bien este trabajo tiene como objetivo la internacionalizacién hacia
afuera -es decir, el abastecimiento de mercados exteriores, bien a través de exportaciones,
inversion directa en el exterior u otros acuerdos de colaboracidn- es necesario tener en
cuenta la internacionalizacién hacia adentro, especialmente nos referimos a la recepcién de
capital extranjero. Asi, la promocién de entrada de empresas extranjeras, bien industriales
o de servicios y, en su caso, el establecimiento de las mismas en el tejido productivo anda-
luz supondria un gran nicho de mercados para aquellas empresas andaluzas intensivas en
conocimiento que, siendo competitivas, no puedan o quieran iniciar un proceso de interna-
cionalizacién o para aquellas que quieran diversificar sus clientes en relacién con el dmbito
geografico de procedencia.

Tras el andlisis que hemos efectuado en este estudio sobre las empresas internaciona-
lizadas en el sector servicios se pueden apuntar unas serie de recomendaciones encaminadas
a mejorar el proceso de internacionalizacién iniciado por estas compafifas y a dar algunas
pautas para que las no internacionalizadas inicien este proceso. En primer lugar, se aludiréd a
las recomendaciones a las firmas que no hayan realizado su proceso de internacionalizacion
vistas las fortalezas que presentan las empresas encuestadas y a las recomendaciones a las
empresas internacionalizadas una vez observadas las debilidades que presentan. En segundo
lugar, las recomendaciones irdn destinadas a las instituciones publicas encargadas de llevar
a cabo la promocion de la internacionalizacion de las empresas andaluzas.

Respecto a las empresas intensivas en conocimiento no internacionalizadas:

1. La empresas intensivas en conocimiento que quieran internacionalizarse de-
ben contar con una serie de ventajas competitivas como poseer calidad del
servicios, dar una buena imagen de empresa y poseer un capital humano que
permita no sélo tener un gran conocimiento de los servicios y de los proceso y
una capacidad directiva y de gestidn, sino unas aptitudes para introducirse en
los mercados exteriores como conocimiento de otros paises, posibles clientes,
competencia, idiomas, etc. Igualmente estas empresas deben ser tecnoldgi-
camente avanzadas y que la innovacidn sea para ellas un aspecto clave en el
proceso de internacionalizacidn. Asi, respecto a este tltimo punto, deben:

* Reforzar las estrategias basadas en la innovacién para ganar competitivi-
dad e intensificar las acciones para incrementar las capacidades innovado-
ras y avanzar hacia la generacién de innovaciones propias, en lugar de la
simple adopcién de las producidas por terceros.

* Iniciar acciones y estrategias orientadas a introducir innovaciones organi-
zativas que mejoren el crecimiento, las exportaciones, la inversion directa
en el exterior y la competitividad en el futuro.

* Identificar las necesidades y carencias para la innovacion y las fuentes
externas que puedan ayudar a superarlas, en especial, consultorias, uni-
versidades y centros de investigacidon, ademds de clientes, proveedores y
competidores. Para ello, el &mbito de referencia no es sélo el andaluz, sino
global.
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* Orientar las innovaciones para su explotacién en mercados lo més amplios
posibles, no sé6lo en el andaluz.

2. Por otra parte, las empresas internacionalizadas andaluzas utilizan las nuevas

tecnologias de la informacién de una forma general, no sélo para dar a conocer
el servicio, sino para realizar operaciones con el exterior. Esto deberia incen-
tivar a las firmas no internacionalizadas a utilizar esta herramienta que es de
gran utilidad para las PYMES y, especialmente, para las que estdn situadas en
reas periféricas.

Las empresas KIS internacionalizadas deben:

1.

Incrementar su tamafio mediante ampliaciones, fusiones, adquisiciones, etc.,
lo cual en muchos casos es necesario para emprender un proceso de interna-
cionalizacién o avanzar en el mismo.

Aumentar su penetracién en otros paises, puesto que no tienen los mercados
exteriores como sus principales clientes. Esto se podria realizar, bien intensi-
ficando la relacién con aquellos paises con quien ya la tuvieran o diversificar
su ventas en otros. Esto dltimo seria mds adecuado, puesto que las ventas
exteriores y las inversiones en el exterior estin muy concentradas en los pai-
ses europeos mds desarrollados, mientras que otras zonas menos desarrolladas
como el Norte de Africa o Sudamérica puede constituir un importante merca-
do potencial para estas empresas.

Los empresarios o responsables de los departamentos de exportacién deben
llevar a cabo unas estrategias mds activas de internacionalizacién, puesto que
parecen mostrar una actitud un tanto pasiva desde el punto de vista ya que
aluden como principal causa de las exportaciones a la necesidad de atender la
demanda procedente del exterior.

Avanzar en el proceso de internacionalizacion a través de vias mds complejas
como inversiones en el exterior, acuerdos de cooperacion, etc., y no estancarse
en los primeros estadios en los que la exportacién es la Unica via de interna-
cionalizacién.

Respecto a las inversoras en el exterior, deben afianzarse en este proceso pues-
to que aluden como principal factor de localizacién el seguimiento al cliente.
Asi, deberian plantearse buscar nuevos clientes en aquellos paises en los que
se han establecido con el fin de diversificar sus carteras. Asimismo, deben
buscar nuevos paises en los que encuentren ventajas de localizacién y en los
que puedan explotar sus ventajas competitivas.

Obtener mayor capacidad financiera que les permita realizar estos procesos
con mejores medios y mds seguridad.

Aprovechar en mayor medida las posibilidades que ofrece Internet, tales como
el uso de intranet en la empresa que les permitird producir servicios desde
distintas localizaciones o la presencia en redes sociales que permitird aprove-
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8.

char los flujos de informacién canalizados a través de estos medios, asi como
ofrecer informacion de la empresa.
Buscar el apoyo institucional.

Algunos de los objetivos que debe plantearse la politica andaluza son:

1.

3.

Afianzar la actividad internacional de las empresas KIS que ya han iniciado
su proceso de internacionalizacidn, lo que debe permitir aumentar su volumen
de negocio exterior.

Aumentar la base de empresas internacionalizadas de servicios KIS de Anda-
lucia.

Ampliar los mercados a los que se dirigen estas empresas andaluzas.

Para conseguir estos objetivos, las instituciones publicas deben adoptar una serie de
medidas, tales como:

1.

2.

AN N B~ W

Concienciar a las empresas de servicios intensivas en conocimiento de la ne-

cesidad de su internacionalizacién y del avance en el proceso.

Ofrecer més informacién y de una forma mds cercana y mds accesible. Las

empresas se quejan de la falta de apoyo institucional. Sin embargo, no le otor-

gan gran importancia a la ayuda prestada por las instituciones, lo que puede
revelar que éstas no han solicitado dicha ayuda por falta de informacién o por
otras causas. Asi, por ejemplo, fomentar y ayudar a las empresas a que acudan

a las licitaciones seria muy beneficioso para las mismas, puesto que esta es una

importante forma de entrada de algunas de las actividades KIS en otros paises

y, de las que, especialmente, las pequeiias empresas, son poco conocedoras.

Incentivar la cooperacion entre las empresas.

Mejorar la cualificacién de los recursos humanos.

Fomentar la innovacion.

Apoyar financieramente a las empresas para proyectos de internacionaliza-

cion.

Promocionar el uso de las nuevas tecnologias de acuerdo con las posibilidades

que ofrece:

- Intranet: El nivel de uso de la Intranet en la organizacién de las empresas
del sector es bastante mds reducido que el referido a la actividad comercial
online. Ello puede limitar el aprovechamiento de otras ventajas de Internet,
como las que se derivan del uso del teletrabajo, mdxime en un sector que
comercializa elementos intangibles. Por ello, seria interesante comenzar
un plan de difusién de sus beneficios entre los empresarios. Ello permitiria
a las empresas conocer las ventajas derivadas del teletrabajo, tales como
reduccion de costes, aumento de productividad, etc., al mismo tiempo que
daria respuesta parcial a la creciente demanda de Responsabilidad Social
Corporativa por parte de los consumidores actuales, ya que se facilitaria el
acceso al mercado laboral de las personas que encuentran mayores dificul-
tades (minusvélidos, residentes en municipios distantes, etc.).
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- Redes sociales: Son muchas las empresas del sector que atin no estin pre-
sentes en las redes sociales y que, por tanto, no se aprovechan comercial-
mente de los flujos de informacién canalizados a través de estos medios.
Por ello, serfa interesante comenzar un plan de difusién de los beneficios
del uso comercial de las redes sociales entre los empresarios.

El proceso de internacionalizacidn del sector turistico se encuentra en un estado em-
brionario, la mayoria de estas empresas han quedado al margen de dicho proceso y las
internacionalizadas lo han hecho de una forma pasiva, mediante la recepcion de turistas
extranjeros en Andalucia. Si bien las recomendaciones anteriores sobre las empresas KIS
deberian ser extensibles a las empresas turisticas, las especiales carencias, debilidad y pa-
sividad tanto en internacionalizacién como en innovacién de estas empresas hacen que los
objetivos y recomendaciones iniciales deban ser mds modestos, dejando recomendaciones
mds especificas para una fase posterior. Asi, en general, las empresas turisticas internacio-
nalizadas andaluzas deberian:

1. Diversificar los clientes extranjeros recibidos en Andalucia. Se deberia abor-
dar nuevos mercados, especialmente los de los paises emergentes, con el pro-
posito de aumentar el volumen de negocio y evitar la excesiva dependencia del
mercado aleman, inglés o francés.

2. Avanzar en el proceso para expandirse en el exterior, bien mediante acuerdos
de colaboracién o mediante inversion en el exterior.

En general, se aprecia que el sector presenta una gran atomizacién que condiciona la
capacidad financiera de las empresas y, sobre todo, su capacidad innovadora, lo que resta
competitividad al sector a medio y largo plazo. Estas deficiencias deberian ser subsanadas
como requisito previo al proceso de internacionalizacién e igualmente para que sean mas
competitivas a nivel interno. Por ello, los servicios turisticos deberian:

1. Incrementar su tamafio, bien mediante ampliaciones, fusiones, adquisiciones,
etc.

2. Adoptar innovaciones que fortalezcan su competitividad, favorezcan su creci-
miento y permitan un mejor acceso a los mercados globales a través de dife-
rentes canales mds sofisticados y proactivos que la simple venta desde Anda-
lucia. Especialmente deben realizar innovaciones organizativas y comerciales.

3. Buscar financiacion, bien interna o externa. Algunas de las férmulas anteriores
como las fusiones podrian ser adecuadas, no s6lo para alcanzar mayor dimen-
sién y economias de escala, sino para obtener recursos financieros.

4. Buscar apoyo institucional.

5. Dado que cuentan con larga tradicién productiva y que son grandes conoce-
dores del sector, lo que les proporciona algunas ventajas competitivas, tales
como calidad del servicio e imagen, precios, etc., seria necesario incorporar
recursos humanos o mejorarlos con el fin de que abordasen el proceso de in-
ternacionalizacion.



188 Conclusiones y recomendaciones

6. Introducir en mayor medida las tecnologias de la informacién y de la comuni-
cacion. La pagina web es una herramienta indispensable como forma de dar o
conocer la empresa y como forma de venta online no sélo en el exterior, sino
a nivel interno.

De acuerdo con lo anterior la politica de las instituciones publicas deberia ir encami-
nada a ayudar a las empresas que lo necesiten a conseguir los anteriores objetivos. Para ello
previamente deben ofrecer mds informacién y de una forma mas cercana. Las empresas tu-
risticas, de igual forma que ocurre con las KIS, muestran como una barrera en el proceso de
internacionalizacién la falta de apoyo institucional. Sin embargo, no le otorgan importancia
a la ayuda prestada por las instituciones, lo que puede mostrar que éstas no han solicitado
dicha ayuda por falta de informacién o por otras causas. Asi, las instituciones publicas deben
crear un sistema de ayudas transparente y mds cercano a las empresas del sector.

No obstante, las grandes diferencias en las actividades que hemos incluido en el sec-
tor turistico -alojamiento, servicios de comida y bebidas y agencias de viajes- en relacién
con las caracteristicas del servicio y posibilidades y formas de internacionalizacién hacen
necesario un estudio pormenorizado de cada una de ellas con el objeto de obtener resultados
mads concluyentes que puedan orientar la politica piblica hacia medidas mas especificas.

Hay que poner de relieve que si bien algunas empresas turisticas gozan de ventajas
competitivas para poder iniciar un proceso de internacionalizacién a través de las inver-
siones extranjeras como son experiencia, conocimiento del sector, imagen, calidad en el
servicios, etc., parecen carecer de trabajadores con cualificacién para avanzar en el proceso
de internacionalizacion. Por ello, la disponibilidad de personas con estudios superiores, co-
nocimiento de mercados exteriores, idiomas, marketing internacional, etc., serfa necesaria
para alcanzar con éxito estas estrategias empresariales. Igualmente, la externalizacién del
servicio de personal puede ser otra alternativa para que estas pequeilas empresas lleven a
cabo con éxito dicho proceso de internacionalizacién. Asi, estas firmas podrian acudir a
algunas empresas intensivas en conocimiento como consultorias con el fin de contratar esos
servicios. De esta forma, las empresas turisticas pueden constituir un nicho de mercado para
los servicios a empresas en Andalucia y estos dltimos pueden ayudar a las primeras a desa-
rrollar sus estrategias de expansion en el exterior.
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