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Aproximacion al proceso de internacionalizacién de
las empresas: el caso colombiano

Andrés Mauricio Castro Figueroa

Introduccién

Desde los afios 60 y otras décadas atras, cuando los académicos de la Escuela
Nordica de Uppsala iniciaron el estudio del comportamiento internacional
de las multinacionales de esta area europea, y aiin hasta la actualidad, se han
propuesto modelos que acercan, en teoria, al proceso de internacionalizacion
de las empresas tan diversos que, hoy por hoy, este puede cuestionarse si es
entendido como un “proceso”. ;Cual es realmente el camino que persiguen
las empresas que comienzan un proceso de internacionalizacion? Al parecer,
es siempre el mismo, responderian entonces los economistas de la escuela
de Uppsala.

Confirman que es un proceso gradual en el que se busca, en primera ins-
tancia, la cercania de los mercados para luego abordar los contextos culturales
y tratar de llegar a mercados mds distantes. Podria llegar a cuestionarse si
las empresas internacionales ;no estdn acaso inmersas en sistemas comple-
jos del mercado, donde la misma situacion cambiante del entorno exige una
adaptacion y una propuesta de estrategias emergentes de las organizaciones,
precisamente para responder como un sistema dindmico y no estatico, como
lo plantean algunos modelos de internacionalizacién?

Ademads, algunas teorias sugieren que se utilizan primero férmulas de po-
co compromiso, como la exportacién indirecta, implicdndose en formas mas
“cargadas” desde el punto de vista de la inversiéon a medida que el mercado
extranjero se vuelve mds conocido y asimismo mds predecible. El sendero
que surge de la combinacidn se deriva del intento de minimizar el riesgo que
se asocia a los mercados internacionales. Todo este proceso muchas veces
queda en la teorfa de los costos de transaccion, donde solo se evalia el re-
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torno econdmico de la inversion y el riesgo asumido en ese mercado, lo que
finalmente se traduce en ineficiencias que favorecen la integracién vertical u
horizontal de la organizacion.

Este riesgo es uno de los pilares de la propuesta de la teoria ecléctica del
comercio internacional, planteada por Dunning, que explica la internacio-
nalizacién de las empresas a través de la bisqueda de un equilibrio entre las
mismas empresas y las ventajas derivadas de la localizacion en los mercados
extranjeros y de la externalizacidn de las actividades en el exterior. Pero podria
pasar que este equilibrio generara un letargo de la empresa, en el sentido de la
internacionalizacién, y que esta no se adaptara a las condiciones cambiantes
del entorno, es mds, podria llegar a afirmarse que la empresa puede afrontar
realmente un proceso cadtico de globalizacién con un grado de control ex-
cesivo, para buscar ese equilibrio en el mercado externo, lo que la llevaria,
finalmente, al borde del caos.

Estas explicaciones, algo racionales, chocan con las propuestas de otros
investigadores que introducen el elemento humano en el proceso: no es la si-
tuacién real del mercado internacional, sino la percepcion que de ella tiene el
individuo que decide, la que condiciona el camino de la internacionalizacion.
La sospecha de que el grado de internacionalizacion pudiera estar condicio-
nado por barreras internas, mds que por aspectos del entorno, ha generado
todo un cuerpo de investigacion centrado en el papel que representan los
directivos en la internacionalizacion de sus empresas y, mds concretamente,
en decisiones como el inicio de las operaciones internacionales, el avance en
el camino de la internacionalizacidn, la adopcién de un papel activo en las
exportaciones o el logro de mayores rendimientos en los mercados externos.

De todos modos, los andlisis realizados en este campo no tienen, todavia,
un cardcter sistémico y proceden de diferentes dmbitos: (1) el de la Pyme
industrial o manufacturera, que responde mejor a un modelo de internacio-
nalizacién secuencial; (2) el de la empresa de alta tecnologia “nacida global”,
o por su nombre inglés “born global”, para la cual el mercado internacional
es el mercado natural desde su creacidn, y se vincula con el concepto mds
restringido de “emprendedor internacional”. Ambas perspectivas tedricas
conviven y, en algunos casos, se nutren con (3) las explicaciones del rendi-
miento internacional de las empresas basadas en la teoria de los recursos y
(4) los aportes de las teorias que explican el fendmeno exportador desde una

6 perspectiva de redes.
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La riqueza tedrica que proporciona esta diversidad seria muy superior
en el marco de un inico modelo conceptual amplio y flexible, que unido al
rigor y la consistencia en el uso de términos y medidas, contribuirfa al desa-
rrollo de metodologias comparables y mds robustas que, a su vez, permitirian
la integracion de las investigaciones realizadas en distintos contextos, algo
fundamental para el logro de resultados valiosos desde el punto de vista aca-
démico y profesional, especialmente para el caso colombiano.

El desarrollo internacional de las empresas en Colombia ha sido todo un
proceso, que le ha generado al pais no solo beneficios comerciales, sino tam-
bién de tipo politico. Pero cuando se habla de este proceso no solo se tienen
en cuenta unos cuantos afios atrds, sino casi un siglo de historia, y aun algo
mads. En los dltimos afios el tema de la internacionalizacién en Colombia, y
en especial el contexto de los negocios internacionales, ha tomado mayor re-
levancia debido a los cambios que se han suscitado a nivel mundial en todos
los aspectos, ya sean politicos, comerciales, econdmicos o sociales.

Hoy no se puede pensar en un mercado local, cuando los procesos de
internacionalizacidn van en sentido de la apertura y la bisqueda del libre co-
mercio, entendidos desde el punto de vista de la integracion regional. No se
puede ser indiferente a las necesidades de la empresa en este esquema actual,
antes bien, es preciso tomar alternativas y asumir riesgos.

En cuanto a requerimientos de entrada en los mercados internacionales,
no podemos olvidar que hoy se habla de los sistemas integrados de gestion,
donde se involucra el desarrollo de las tres normas de gestion establecidas por
ISO (International Standard Organization) en el contexto europeo (calidad,
gestion ambiental y seguridad industrial y salud ocupacional), con la finalidad
de garantizar no solo la venta de un producto de calidad, sino también que haya
sido manufacturado de tal modo que sea amigable con el medio ambiente, asi
como socialmente responsable con la seguridad y la mejora de la calidad de
vida de los trabajadores dentro de la organizacion. Solo a través del desarrollo
de estos estdndares, los productos colombianos y latinoamericanos tendran
mds capacidad de acceso a los mercados internacionales, especialmente los
Estados Unidos y la Union Europea.

Es indiscutible que hoy mds que nunca se requieren empresas prepa-
radas para competir en un mercado mucho mds exigente y a la vez mucho
mds globalizado. Dentro de ese contexto, aparece la pregunta: ;la empresa
colombiana estd preparada para afrontar los retos que le esperan en esta eta- 7
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pa de internacionalizacion hacia una insercion global por parte de nuestro
pais? Lamentablemente, la respuesta es no. Para la mayoria de las empresas
el éxito aun continda centrado en el mercado local, y muy lejanas estdn del
mercado internacional.

Es preciso aclarar que un proceso de internacionalizacién no consiste so-
lamente en exportar productos hacia otros paises y nada mds; esto es apenas
una etapa. Un proceso de internacionalizacion parte de la propia realidad de
laempresa: ;estd preparada para competir? ; Estd preparada para afrontar los
retos de un mundo cada vez mas globalizado? ; Un mundo donde las alianzas
se encuentran a la orden del dia para atacar mercados emergentes por parte de
grandes empresas multinacionales? ; Qué resistencia podemos ofrecer? ; Cudl
es nuestro factor diferenciador frente a las grandes empresas internaciona-
les, mds atin si ni siquiera conocemos ese factor en el entorno empresarial
nacional? ;Dénde quedé la gestién organizacional, la preocupacién por el
mercado, las necesidades del cliente? Atn no es claro, pero una cosa si es
cierta: ahora se tienen que tomar cartas en el asunto para evitar lamentaciones
mds adelante, cuando no haya solucion.



1. Teorias sobre el proceso de internacionalizacion
de las empresas

1.1. Los modelos de internacionalizacion desde
un punto de vista econémico

Alguna aproximacion teorica se ha logrado sobre esta base, pero primero es
importante referirse al proceso mismo de internacionalizacion. La interna-
cionalizacion como concepto, segun algunos investigadores, es considerado
como todo aquel conjunto de operaciones que facilitan los vinculos entre las
empresas y los mercados internacionales, teniendo en cuenta la proyeccion
de las mismas en el campo internacional (Root, 1994; Rialp, 1999).

Algunos autores sostienen que el proceso de internacionalizacion, desde el
punto de vista econémico, radica principalmente en el andlisis de la naturaleza
y causas de la inversion extranjera, y que asimismo, las inversiones directas
son movimientos de capital asociados a las operaciones internacionales de
las empresas, cuyo fin principal es hacerse con el control de la produccién
en el entorno internacional (Hymer, 1960). Esto contrasta con las etapas
formuladas por otro tipo de modelos, encaminados a identificar los distintos
niveles del proceso de internacionalizacion, tal y como lo muestra el modelo
de Uppsala mds adelante.

Este control, por otra parte, permite, o bien eliminar competencia, o bien
apropiarse de las rentas derivadas de ciertas capacidades o ventajas, como por
ejemplo, mano de obra calificada, materias primas baratas, acceso al mercado
de capitales, o tecnologia, lo que finalmente se traduce en explotar recursos de
mercados emergentes o paises en via de desarrollo, para desarrollar procesos
de produccidn o de estandarizacion en este tipo de paises, que generen mayor
rentabilidad para una empresa del tipo multinacional o global.

Otros autores, como Hymer (1976), sugieren que el proceso de interna-
cionalizacién, y sobre todo para el caso de una multinacional, surge precisa-
mente de la necesidad de aprovechar una ventaja competitiva exclusiva que
en el mercado externo atin no es notoria. Asimismo, se enfoca en determinar
si la localizacién 6ptima de la planta depende de esa misma ventaja desarro-
Ilada por la empresa multinacional, por ventajas comparativas del mercado,
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por ventajas competitivas en términos de tecnologia, o por el desarrollo de
inversion para empresas extranjeras.

En el caso colombiano se considera que las motivaciones para que una
empresa colombiana se convierta en una multinacional radican en varios retos
que implica el entrar en mercados internacionales, en aspectos relacionados
con el mercado (comerciales), otros relacionados con el ahorro en costos
de operacién y acceso tecnoldgico (administrativos), y finalmente los rela-
cionados con impuestos, incentivos y condiciones en el mercado de destino
(politicos), lo cual se ha visto reflejado en la inversion hecha por empresas
colombianas en Ecuador, Perti, México y Venezuela (Franco, 2000).

Estudios previos realizados por Franco (2000) en empresas colombianas
que han tomado la decisién de convertirse en multinacionales, confirman 10
motivaciones bdsicas para ello. Segun el orden de importancia y de manera
general, estas son:

1. Expandirse en mercados nuevos.

2. Defender y expandir mercados existentes.

3. Deseo de estimular las exportaciones de la casa matriz.
4. Acumular experiencia internacional.

5. Deseo de estar cerca de los mercados de exportacion.
6. Acceso a terceros mercados.

7. Limitaciones del mercado colombiano.

8. Seguir los clientes.

9. Presiones competitivas en el mercado colombiano.

10. Diversificacion del riesgo financiero.

Segtin este mismo estudio, para las empresas comerciales la importancia
radica en expandirse en nuevos mercados y el deseo de estimular las expor-
taciones de la casa matriz como las mds importantes, mientras que para las
empresas manufactureras la funcién esta en los nuevos mercados y defender y
expandir los mercados existentes. Las empresas multinacionales colombianas
que tienen sede en Ecuador y México confirman la importancia de los factores
establecidos por las empresas manufactureras, mientras que las empresas con
sede en Pert buscan expandirse en mercados nuevos y acumular la experien-
cia internacional, ademds del acceso a terceros mercados. Para las empresas
con sede en Venezuela, la importancia radica en utilizar innovaciones sobre
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productos o procesos en el exterior y el deseo de estimular las exportaciones
de la casa matriz; esto se refleja también en el deseo de estas empresas de
estar cerca de los mercados de exportacion.

Las empresas en el esquema multinacional muchas veces se enfrentan no
solo a la competencia nacional o local, sino también a la entrada de grandes
competidores internacionales. Es el caso de aquellas empresas que a pesar de
lograr un posicionamiento en el mercado local, pueden perder ese “monopo-
lio de mercado” a causa de empresas extranjeras o fordneas que desarrollan
un factor de diferenciacion frente a las empresas locales, el cual resulta lo
suficientemente lucrativo como para verse afectado por la competencia pre-
sente en el mercado local (Rialp, 1999). Esto se da porque las tendencias del
mercado son cambiantes, sobre todo en mercados emergentes en donde no
existe claramente fidelidad del cliente hacia la marca o el producto de una
compailia, ya sea nacional o internacional. Hoy en dia, en un mundo globali-
zado y frente al reto chino, el factor clave es la diferenciacion (Porter, 1994).

Ademads, son muchos los casos en que el ingreso de grandes empresas
internacionales en esquemas de competencia y mercado imperfectos favore-
ce la aparicion de grandes empresas multinacionales, que a su vez generan
procesos de adquisicion de empresas locales a manos de empresas extranjeras
que buscan un posicionamiento en dicho mercado.

Es claro que el programa de apertura econémica desarrollado en 1991
durante el gobierno de César Gaviria ha tenido un impacto fuerte sobre las
estrategias de las empresas colombianas. Muchas de ellas, a partir de ese
momento, han replanteado sus esquemas de trabajo y proyecciones a largo
plazo, y varias de ellas se han reestructurado hasta el dia de hoy.

En el caso colombiano, los fendmenos mas comunes en la actividad inter-
nacional son las adquisiciones o las fusiones de las compafiias nacionales con
compaiiias extranjeras, fiel representacion de los problemas financieros que
afrontan las compaiiias locales, las cuales recurren a la bisqueda de socios
estratégicos, preferiblemente externos, con el fin de generar una recuperacion
econdmica de la empresa, sacrificando en algunos casos hasta el nombre o el
reconocimiento de marca logrado en el mercado local. Solo basta mirar los
casos de las grandes empresas colombianas que han compartido su actividad
empresarial con grandes empresas internacionales, como es el caso de Alma-
cenes Exito a través del grupo Casino (Francia); Bavaria, a través del Grupo
SABMiller (Sudéfrica), entre otros. 1 1
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Las diferentes fusiones y adquisiciones en el mercado colombiano durante
el 2005 posicionaron a Colombia en el segundo lugar a nivel regional, después
de Brasil. Colombia, con una economia seis veces menor que la brasilera,
segtn informes de inversion extranjera en Latinoamérica, realizé fusiones y
adquisiciones valoradas por USD $10.200 millones, mientras que Brasil lo
hizo por USD $11.540 millones. Segtin este informe, el negocio que mayor
atencion se llevo en América Latina fue la compra de Bavaria por parte de
la multinacional SABMiller de Sudéfrica. A este negocio se sumaron varias
fusiones y adquisiciones en el sector financiero e industrial durante dicho afio.

De manera general, en el caso del sector financiero colombiano se des-
tacé la compra del Banco Granahorrar por parte del grupo espaiol BBVA,
asi como el negocio més representativo fue la fusién de Bancolombia con la
corporacion financiera Corfinsura 'y el Banco Conavi, con el que se dio vida
al grupo financiero més grande de Colombia. El acuerdo para la compra de
Corfinversiones por parte de Suramericana de Inversiones y la adquisicion
de Corficolombiana por Corfivalle, fueron otras fusiones que caracterizaron
el movimiento de adquisiciones en el sector financiero durante el transcurso
de 2004 y 2005.

El caso del sector industrial no podria obviarse y quedarse atrds en este
sentido. También este sector fue un escenario de importantes transacciones,
tales como la adquisicién de Coltabaco por parte de la norteamericana Philip
Morris,asi como la adquisicion de Inveralimenticias por parte de Inversiones
Nacional de Chocolates. La compra por parte de Maverick Tube Corpora-
tion, uno de los principales productores norteamericanos de tuberia de acero
para uso industrial, de las colombianas Tubos del Caribe S.A. y Colmena
S.A., y la adquisicién de Cementos del Valle y Cementos Paz del Rio por
parte de Cementos del Caribe son otros casos de adquisicion de compaiiias
nacionales del sector manufacturero a favor de grandes empresas nacionales
y multinacionales.

Otros casos interesantes en Colombia son la adquisicion total de Avianca
por parte del grupo brasilefio Sinergy, y adicionalmente, cinco empresas na-
cionales del sector agroquimico que pasaron a manos extranjeras:

1. Lajaponesa Arysta LifeScience, empresa con mas de 1.900 emplea-
dos alrededor del mundo, y con ingresos en ¢l 2003 de USD $870
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millones, compro la empresa Coljap, empresa colombiana lider en el
estudio de analisis de suelos, foliar, aguas y fitopatologia.

2. Nufarm,compaiia australiana que contaba ya con presencia en el pais,
adquirio dos empresas: Agrogen, empresa dedicada a la importacion y
comercializacion de productos para la proteccion de cultivos, y Fada,
empresa de fabricacion y distribucion de productos para la agricultura.
De acuerdo con la Direccion de Nufarm Suramérica, el cambio en el
clima de seguridad, la normatividad, el potencial de mercado y las
redes de distribucion de Agrogen y Fada llevaron a esa multinacional
(una de las 10 mas grandes del mundo) a incursionar en Colombia.
Nufarm ya tenia una distribuidora en el pais, pero con la compra de
Agrogen y Fada se evita la demora en lograr patentes (dos afos) y
eleva de 7 a 34 los productos de su portafolio.

3. CropTech,firmaindependiente dedicada al mercadeo y la distribucion
de plaguicidas fue adquirida por la danesa Cheminova, empresa que
cuenta con 1.550 empleados y que generd un nivel de ventas aproxi-
mado de USD $600 millones en el 2005.

4. A.V Ventures, compaiiia de inversionistas panamefos y estadouniden-
ses, adquirid Abocol, una empresa colombiana con mas de 40 anos de
experiencia en el sector agricola e industrial con proyeccion en este
sector en el mercado colombiano.

Con 14 transacciones dentro de la lista de las 100 fusiones y adquisiciones
mds grandes de Latinoamérica, realizado por la Latin Business Chronicle,
avaluadas en USD $10.200 millones, Colombia excede los resultados obte-
nidos por paises como México (con 14 acuerdos avaluados en USD $6.300
millones), Chile (con 11 acuerdos), Argentina (con 7), Pert (con 5) y Vene-
zuela y Ecuador (con 2).

En algunos casos, la entrada de empresas extranjeras favorece el desarro-
llo de ventajas competitivas para las mismas empresas locales, pero a su vez
puede generar pérdida de identidad como empresa local en un mercado tan
cambiante y muy similar en todos sus aspectos a los mercados emergentes,
muy normal en el contexto colombiano y latinoamericano. En otros casos,
las empresas rompen los esquemas de mercado y generan monopolios que
finalmente ocasionan problemas para la competitividad del sector en términos
de desarrollo o diferenciacién en el mercado local. La adquisicién de compa- 13
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fifas en Colombia como Cementos Diamante, Cementos Samper y Cementos
Andino, a manos de CEMEX (multinacional mexicana), son un ejemplo de
las ventajas que pueden aprovechar las empresas fordneas para desarrollar
su actividad econdmica en paises donde la estructura de las organizaciones
a nivel econdmico estd dada en términos de un letargo, y donde continda la
quietud en el mercado, con el pleno convencimiento de que las empresas no
necesitan mejorar para competir. Los procesos de concentracion en estruc-
turas de mercado imperfectas al traspasar las fronteras nacionales, favorece
asf la aparicion de empresas multinacionales en los mercados emergentes
(Cantwell, 1991).

La estructura para el mercado colombiano depende en gran medida del
grado de desarrollo tecnolégico que se le dé a los sectores de mayor relevancia
en el pais, como es el caso de la agroindustria. Un pais que tiene abundancia
de mano de obra relativa (como es el caso chino) debe especializarse en la
produccién y exportacion de ese producto, que es relativamente intensivo
en mano de obra (productos de alto valor agregado, tal y como lo ha selec-
cionado gracias a su politica a 50 afios), lo que finalmente se traducird en la
especializacion del sector para el desarrollo econdmico del pais (Heckscher,
1949; Ohlin, 1949), y que no es una ventaja propia en el contexto colombiano.

Asimismo, es importante reconocer que aquel pais que tiene una ventaja
comparativa en la produccidn y exportacion de un producto individual, como
es el caso colombiano en el sector agricola, debido precisamente a su posicion
geogréfica en América, puede cambiar con el tiempo conforme la tecnologia
de la manufactura del producto se desarrolla (Vernon, 1966). La necesidad
de la integracion vertical es una prioridad para el desarrollo del sector agri-
cola colombiano, para generar asi productos de alto valor agregado del tipo
de produccion que es caracteristica en Colombia.

Algunas teorias de la aparicién y desarrollo de las empresas multinacio-
nales se basan en la teorfa de los costos de transaccion (Anderson y Gatignon,
1986; Whitelock,2002), 1a cual supone que si los mercados son perfectamen-
te competitivos, a diferencia de las caracteristicas que se han mencionado
anteriormente, no hay necesidad de ninglin mecanismo de control para la
actividad propia de estas organizaciones, ya que no existe alguna amenaza
de ser sustituido por la competencia, precisamente por esa ventaja que han
desarrollado este tipo de organizaciones. Esto, por ende, lleva a las compaiiias
a actuar de manera eficiente, en la mayoria de los casos.
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Se ha establecido, por otra parte, que el proceso del costo de la transac-
cién no estd dado desde el punto de vista financiero (Hennart, 1991), sino
desde lo que implica una ventaja en el proceso de internacionalizacion para
una empresa que desea llegar a ser una multinacional. Todo esto se relaciona
desde el punto de vista de las interdependencias presentes entre el costo de
transaccién y las tendencias del mercado. Segin esto, el fenémeno puede
darse si se presentan dos condiciones:

a. Que existen ventajas para tomar la decision de localizarse en el exte-
rior, y

b. Que el generar actividades que agreguen valor, o le den esa ventaja
competitiva a la empresa, resulte mas eficiente que el venderlas o ce-
derlas a empresas localizadas en el pais en donde se quiere ingresar.

En el primer caso se plantea la necesidad de relacionar los costos de
producir un bien en el pais de origen, con respecto a los costos relacionados
con la produccién en el extranjero, contemplando aspectos como la mano de
obra, la infraestructura, el transporte, las politicas gubernamentales y todos
aquellos aspectos macroeconémicos que puedan afectar la relacién del precio
y el costo en un mercado externo, en términos de la produccién (Buckley y
Casson, 1979). Muchas veces la produccidn se cede a empresas establecidas
en el mercado de destino, para que a partir de ellas se desarrolle el producto,
aprovechando alguna ventaja comparativa que posea ese pais escogido.

En el caso colombiano, este proceso se ha dado a partir del desarrollo de
la maquila, y no a través del private label, donde podria darsele mayor valor
agregado al producto, especialmente en el sector de confecciones, en el que
zonas como Antioquia, Bogotd y Cundinamarca generan un alto nivel de
magquilas para marcas especialmente estadounidenses como Adidas, Tommy,
Nike, Levi’s y Diesel, entre otras, gracias a los beneficios comerciales que
otorga el ATPDEA (Acuerdo Comercial entre Estados Unidos y los Paises
Andinos). Estas compaiiias no se establecen en el pais porque, precisamente,
aprovechan una ventaja muy comun en los paises latinoamericanos: la mano
de obra barata y la alta calidad en el proceso de confeccidn que se desarrolla;
en el caso prictico, en Colombia.

La palabra “maquila”, en términos generales, se emplea para referirse a
las operaciones de produccion compartida que realizan las empresas trans- 156
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nacionales y las plantas de montaje ubicadas en regiones de salarios bajos
en todo el mundo; es cualquier actividad particular en un proceso industrial,
como el ensamblaje o la produccién de un paquete completo, realizado por
una industria.

Dentro la politica de globalizacién, las maquilas hacen parte de una de
las modalidades preferidas por los paises industrializados —especialmente
Estados Unidos— para mejorar su competitividad internacional y aprove-
char los menores costos relacionados con la mano de obra prevalecientes en
las naciones menos desarrolladas. En estas los trabajadores son, en algunos
casos, sometidos a una mayor explotacién, abusandose especialmente de la
mano de obra femenina, tal y como se refleja en Colombia en sectores como
las confecciones y los cultivos de flores, por citar algunos ejemplos. Dado que
no transfieren tecnologia avanzada a los paises donde funcionan, las empresas
multinacionales, por medio de las maquilas, ensamblan insumos importa-
dos desde su lugar de origen para reexportarlos, y frecuentemente gozan de
exenciones tributarias al localizarse en zonas especiales de exportacion, tales
como las zonas francas o las zonas econdémicas especiales de exportacion en
Colombia; tampoco significan una mejoria de las economias en via de de-
sarrollo y, por el contrario, aumentan el desempleo, al incrementar la oferta
laboral. A pesar de todo ello, los paises “en vias de desarrollo” —incluido
Colombia— compiten para que se instalen maquilas en su territorio.

Figura 1. Teoria de los costos de transaccion

Teoria de los costos de transaccion

Decisiones de
empresas con vision

internacional
Ventajas de Establecimiento
localizacion o ‘ _ de licencias o
) < > "
presencia franquicias
comercial

Fuente: Disefio del autor a partir de la teoria expuesta
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En el segundo aspecto, se hace relacion a los costos relacionados con las
actividades distintas al mercado, o la estructura de poder presente en ese mer-
cado seleccionado, o por las barreras o tarifas arancelarias establecidas por
el pais de destino (Williamson, 1975). Pero si bien es cierto que la decisién
de establecer una relacién comercial depende de la actividad exportadora o
importadora de la organizacién, también es importante reconocer que este
esquema supone una preparacion y adecuacion a las necesidades ya sea del
mercado local (importando) o del mercado internacional (exportando).

La franquicia y la licencia han sido dos de las formas més comunes de
asumir un proceso de internacionalizacion segun el modelo de los costos
de transaccion. La franquicia nacié como consecuencia de la necesidad de
crear nuevas formas de colaboracion entre grandes empresas, cuyas visiones
expansivas se veian limitadas por legislaciones antimonopolio. Por su parte,
los pequefios comerciantes independientes necesitaban encontrar soluciones
a sus problemas de distribucion, en un clima de gran competencia.

En términos muy generales, un proceso de franquicia se trata de un método
o sistema de colaboracion entre dos socios juridicamente independientes: el
franquiciador, titular de la marca y poseedor de unos productos o servicios
originales, y el franquiciado, que de acuerdo con ciertas condiciones obtiene
el derecho a producir, envasar, distribuir, comercializar y, en definitiva, ex-
plotar dichos productos o servicios con técnicas uniformes, experimentadas
y de rentabilidad probada (Rajadell, 2003). En un proceso como la franquicia
se aprende el know how de la empresa internacional en cuanto a fabricacién,
comercializacién y gestion de los productos y/o servicios. Es una forma que
a la larga facilita el proceso de aprendizaje en las organizaciones.

Lalicencia, por su parte, en algunos casos hace parte de la franquicia, y lo
que genera en el largo plazo es la transferencia del know how de un producto
que posiblemente estd patentado. Este proceso obliga a generar unas regalias
para el duefio de la innovacién en el producto, que es quien cede el conoci-
miento del proceso productivo del bien que se va a fabricar. Esto, finalmente,
se traduce en el proceso de validacién de una patente para un producto de un
tercero en paises como los menos desarrollados. Lo que se debe aprovechar
de estos esquemas es la transferencia de conocimiento que se hace de los
productos fabricados por la empresa internacional.

Sin embargo, algunos resultados de investigaciones previas realizadas
en Latinoamérica arrojan que las empresas en su contexto desean realizar 17



Andrés Mauricio Castro Figueroa

alianzas estratégicas mds que iniciar un proceso de franquicia o licencia para
iniciar un proceso de internacionalizacion (Regalado, 2006).
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Tabla 1. Diferencias entre licencias y franquicias

Licencias

Franquicias

Normalmente se emplea el término de regalias o
royalties.

Normalmente, los elementos son productos,
incluso un solo producto.

Las licencias suelen ser adquiridas por empresas
firmemente asentadas.

En los contratos de licencia son habituales los
periodos de 16 a 20 afos, especialmente en los
casos en que se refieren a conocimientos técnicos
especializados, derechos de autor y marcas
comerciales. Los periodos son similares para las
patentes.

Los licencitarios suelen ser autoselectivos. Casi
siempre son empresas asentadas, y pueden
demostrar que se encuentran en una buena
posicién para gestionar la licencia de que se trate.
Un licencitario normalmente puede transferir su
licencia a otra empresa filial, y en ocasiones a
alguna independiente, dando pocos informes al
licenciante original, o no dandolos en absoluto.

Normalmente, tienen que ver con productos
especificos que ya existen, y las ventajas que
obtiene el licencitario de las investigaciones en
curso del licenciante son muy escasas.

La concesién de licencia no va a ninguin fondo de
comercio, ya que este lo conserva absolutamente el
licenciante.

Los licencitarios gozan de un amplio margen

de negociacién en cuanto a las regalias. Como
elementos de negociacion, pueden emplear su
fuerza comercial, y su posicion establecida en el
mercado.

El término que se considera mas adecuado es el
canon de gestion.

Incluye todo el negocio: los conocimientos
técnicos especializados; los derechos de
propiedad intelectual o industrial; los fondos
de comercio; las marcas comerciales; los
contactos comerciales (las franquicias son
generales, mientras que las licencias se
refieren Unicamente a un aspecto particular del
negocio).

Suele ser una situacion de nueva empresa en lo
que respecta al adquiriente de la franquicia.

El contrato de franquicia dura normalmente
cinco afios, y en algunas ocasiones llega

a los diez. Las franquicias se renuevan
habitualmente.

El franquiciado es elegido muy selectivamente
por el franquiciador, y su sustitucion después
de un periodo de tiempo la controla el
franquiciador.

Se supone que el franquiciador traspasara al
franquiciado los resultados de su programa de
investigacion en curso como parte del acuerdo.

A pesar de que el franquiciador retiene la mayor
parte de su fondo de comercio, el franquiciado
se lleva una parte determinada del mismo.

Hay una estructura estandar de canones y
cualquier alteracion en un sistema de franquicia
dado provocaria confusion y conflictos.

Fuente: Fernandez (2005)
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Para el caso colombiano, estudios previos realizados por Pierre (2003)
arrojaron resultados interesantes sobre el desarrollo de la franquicia. Se resalta
que en Colombia el tema de la franquicia es uno de primera mano para ini-
ciar un proceso de crecimiento en el mercado local. Algunas de las encuestas
realizadas en la investigacion de Pierre reportaron que varias empresas en
Colombia han comenzado a utilizar el sistema de franquicias, lo cual se nota
debido a que hay un mayor nimero de empresas con representacion de fran-
quicia tomando como pais de origen a Colombia, seguido por paises como
Estados Unidos, Canada, Japon y Venezuela, respectivamente.

Los principales motivos que llevaron a algunas empresas en Colombia a
promover el desarrollo de la franquicia en el mercado local, y con proyeccio-
nes futuras para el mercado internacional, ya efectivas en algunas empresas
del pafs, son precisamente, segtin los estudios de Pierre, la cobertura rapida
del mercado, seguida por un conocimiento mayor de los mercados locales y la
divisién del riesgo, de tal manera que sea compartido, asi como la reduccién
de la inversion para iniciar un proceso de ampliacion por su propia cuenta.

Estos modelos explican el modelo de internacionalizacion de una empre-
sa para convertirse en una organizacién multinacional basada en decisiones
estratégicas de ubicacién y costo, aprovechando ventajas comparativas en los
mercados internacionales y el desarrollo expansionista de la empresa en un
contexto global. La teoria ecléctica de Dunning plantea un nuevo esquema
(Dunning, 1981) que complementa el planteado por la teoria de los costos de
transaccion, anteriormente desarrollado.

Segtin este modelo, la intencién de una empresa de internacionalizarse
surge precisamente de la actividad estratégica de la organizacion. Esta teo-
ria trata de explicar, basicamente, que la extension, la forma y el patrén de
produccién internacional (tal y como se ha visto en el caso de los costos de
transaccion) de una empresa, estan fundamentados en la relacién o conexion
de las ventajas especificas de la empresa, sean comparativas o competitivas,
y en especial esta dltima; la propension a internalizar mercados exteriores, es
decir, generar un mismo patrén internacional igual que el local; y el atractivo
de dichos mercados para producir alli (Dunning, 1988).

La decision de entrar en mercados internacionales se realiza, por tanto, de
una manera racional, basandose en el analisis de la teoria de la transaccion.
Dicho andlisis serd especialmente ttil para explicar las decisiones de integra-
cion vertical de las empresas, donde las empresas evaluaran si establecer o 19
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no una subsidiaria de produccién en un mercado extranjero (Erramilli y Rao,

1993) es un factor de internacionalizacién importante para la organizacion,

generando procesos que hoy en dia se reconocen como offshoring, presentes

actualmente en India y China.

Sin embargo, hoy podria afirmarse que el tema del offshoring es una de

las propuestas de internacionalizacién que se caracteriza, en términos gene-

rales, por la movilizacién de factores, tales como capitales, transferencia de

tecnologia y migraciones, especialmente aprovechando ventajas comparati-

vas establecidas por paises en via de desarrollo, tal y como ocurre en algu-

nos paises de los contextos latinoamericano y asidtico. Algunos estudios, de

manera empirica, han demostrado tres contextos basicos y cuestionamientos
importantes (Tugores, 2006):

a.

El papel de las importaciones en la difusion tecnologica. Una posi-
ble explicacion seria que los productos importados, especialmente
los inputs intermedios, incorporan innovaciones tecnoldgicas cuya
absorcion se facilita por un mayor comercio.

El papel de las exportaciones en la difusion tecnoldgica. Es un me-
canismo muy debatido, cuya interpretacion tal vez mas sugestiva sea
en términos de aprendizaje mediante las exportaciones (learning by
exporting, con vocacion de asimilarse al learning by doing), en forma
del esfuerzo adicional de calidad y competitividad necesario para estar
en condiciones de exportar a los exigentes mercados exteriores.
Inversion extranjera y productividad. Ya se ha sefialado que una
determinada parte mas especifica de la tecnologia de una empresa
(know how, secretos industriales, entre otros) no puede obtenerse ni
transferirse por vias estrictamente comerciales, aunque si por for-
mulas de multinacionalizacion como la inversion extranjera directa
(IED), que permitan transferir estos componentes, a veces esenciales
de una innovacion o tecnologia. De hecho, y como se ve en la actua-
lidad, muchos paises y regiones batallan activamente por atraer [ED,
argumentando la utilizacion de politicas y recursos publicos, por las
ganancias esperadas en términos de absorcion y difusion nacional o
local de estas innovaciones, mas y mejores empleos y salarios, y mo-
dernizacion tecnologica y crecimiento. En los tltimos afios han sido
muchos los estudios empiricos acerca del impacto de la IED sobre la
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productividad y otras variables relevantes para evaluar lo fundado de
estas estrategias, asi como una forma indirecta de medir los beneficios
de la apertura internacional.

En el caso colombiano algunas empresas han adaptado su estructura inter-
na para racionalizar las actividades, mejorar su posicién competitiva, facilitar
la participacién en alianzas y flexibilizar las operaciones internacionales. El
Grupo Santo Domingo, hoy en manos de la empresa SABMiller, en el caso
de lacervezay las bebidas alcohdlicas a base de malta, sirve de ejemplo para
ilustrar este tipo de decisiones tomadas por este grupo en 1995: en ese afio se
decidié la division de seis empresas para que cada una se dedicara a actividades
de inversién tanto en Colombia como en el exterior. Asi, Malterias Unidas
se dividié en Malterias Unidas e Inversiones Malterias; Cerveceria Aguila
en Cerveceria Aguila e Inversiones Aguila; la Compaiiia Colombiana de En-
vases — Colenvases — en Colenvases € Inversiones Colenvases; Inversiones
Feniciaen Inversiones Fenicia e Inversiones Cerveceras Fenicia; Inversiones
Bavaria en Inversiones Bavaria e Inversiones Cerveceras Bavariay, por Gl-
timo, Inmobiliaria Aguila en Inmobiliaria Aguila e Inversiones Cerveceras.

Para esa misma época, Carvajal, por su parte, y durante los 90, habia
creado seis nuevas empresas para racionalizar sus actividades: Mepal S.A.,
que agrupa las divisiones dedicadas al sector de muebles; Sycom S.A., para
sistemas y comunicaciones; Carpak,en empaques; Cargraphics,paraimpre-
sion de libros y revistas; Fesa, para formularios, y Bicok, para otros productos.

Finalmente, la reestructuracion de las grandes empresas colombianas ha
llevado en varios casos a fusiones —muchas de ellas entre casas matrices y
sus filiales— que, de acuerdo con datos de la Superintendencia de Sociedades,
se habian intensificado en la década de los 90. Algunos ejemplos sobresa-
lientes de fusiones en el contexto nacional, en ese momento, fueron los de:
Icollantas y la Productora Nacional de Llantas; Cementos Boyacd e Inver-
siones Mineras e Industriales La Esmeralda; Cadenalco y Pomona; PVC
Gerfor e Inalgrifos; Automundial y ocho filiales; Mayagiiez, Maragricola y
Colombiana de Cueros; Carvajal con cuatro filiales, y Hilacol e Hildicom,
entre otras (Franco, 2000).

Las alianzas estratégicas en las cuales participan socios colombianos tie-
nen varias modalidades. Sobresalen (a) las inversiones conjuntas en el campo
industrial para la creacién de nuevas empresas o la ampliacion de la capacidad 21
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productiva, con el fin de ganar participacion en el mercado local o en uno de

destino; (b) la complementariedad industrial entre empresarios para ofrecer

mejores condiciones a los consumidores; (¢) los proyectos de coinversion o

de subcontratacién de procesos productivos para aprovechar las preferencias

que tiene Colombia en mercados como Estados Unidos y Europa; (d) las

asociaciones estratégicas en el campo comercial para aprovechar la infraes-

tructura disponible en dos paises —muy comtin en el sector de alimentos, tal

y como ocurre con el caso de la Compaiia Nacional de Chocolates—; (e) las

franquicias, y (f) la creacion de compaifiias de comercializacién internacio-

nal para ampliar el comercio de doble via y reducir al consumidor final los

precios de los productos.
Algunas alianzas que se presentaron durante la década de los 90 fueron:

Tabla 2. Alianzas estratégicas internacionales con participacion de empresas

colombianas — sectores industriales y comerciales

Chocolates

Socio colombiano Socio extranjero Productos
Sector alimentos
Aceites y Comestibles Viva Jamaica Aceites
Alpina Plumrose (Venezuela)
Bavaria Iberian Beverage Group (Bélgica) Bebidas
Colombina Eveba (Venezuela)
Kraft (Venezuela)
Compafifa Nacional de - Maiz Oro (México) - Cereales

- Empresas Luchetti S.A. (Chile)

- Margarinas de Venezuela S.A. — Mavesa —
(Venezuela)

- Molinos Rio de la Plata (filial de Bunge y Born

- Fideos, caldos y sopas
- Margarina, mayonesa

- Aceites vegetales

Group (Argentina) (girasol)
Cooperativa Lechera de Marbo
Antioquia (Colanta)
Dulces de Colombia (Noel) Chupa Chups (Espafa); a raiz de esta alianza se
cred Chupa Chups de Colombia
Fleischmann Colombian Nabisco (Venezuela)
Grupo Santo Domingo Campofrio (Espafa) Carnicos

Contintia
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Socio colombiano

Socio extranjero

Productos

Industrias Alimenticias Noel

- Grupo Industrial Bimbo S.A. (México)
- Mavesa S.A. (Venezuela)

- Frito Lay (Venezuela)

- Goya (Estados Unidos)

- H. J. Heinz Co. (Venezuela)

- Pan

- Margarina, mayonesa

La Campifa Prolaca (Venezuela) - Productos lacteos
Levapan Gramoven (Venezuela)
Manuelita Gramoven (Venezuela)

Nestlé de Colombia

Nestlé de Venezuela
Savoy (Venezuela)

Productos del Maiz (Promasa)

Grupo Polar (Venezuela)

Rica Rondo

Zulia Lactea (Venezuela)

Sindicato Antioquerfio (Cia.
Suramericana de Seguros)

Sodexho (Francia)

Alimentos

Tabacos Rubios (Coltabaco)

Catso Inc. (Universal Leaf)

Vikingos

Copesucre (Venezuela)
Traxtuna (Venezuela)

Sector energético

Cerveceria Bavaria (Grupo
Santo Domingo)

- British Petroleum — BP - (Reino Unido); a raiz
de esta alianza se cre6 Termogas Casanare.

- Mosbacher Energy (Estados Unidos); a raiz de
esta alianza se cre6 Termogas Casanare.

- Instalaciones y distri-
bucién de gas natural
- Instalaciones y
distribucion de gas
natural

Sindicato Antioquefio

- Conoco Global Power (Estados Unidos)
- Western Resources (Estados Unidos)

- Generacion eléctrica
- Generacion eléctrica

Sector quimico y relacionado

|collantas Michelin — Uniroyal — Goodrich (Francia) Llantas
Inversiones Mundial Cookson Mathey Eagle Pigmentos
Laboratorios ECAR México

Laboratorios Quimicos Peldar Owens lllinois (Estados Unidos) Vidrio

Pintuco

Grupo Quimico (Venezuela)

Productora de Plasticos

Costa Rica

Sindicato Antioquefio

Akso — Nobel (Suecia — Holanda)

Varela Cargill (Venezuela)
Ponce (Venezuela)
Vitemco Vitro (México) Vidrio Automotriz

Continta
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Socio colombiano

| Socio extranjero

Productos

Sector textiles y relacionado

Vamos

| Telares Maracay (Venezuela)

Sector maquinaria y relacionado

Grupo Santo Domingo

Industrias Metallrgicas Pescarmona (Argentina);
a raiz de esta alianza se cre6 Impsa Andina;
como resultado de la fusion entre Impsa Andina
y la Unién de Artilleros de Barranquilla — Unial-
se dio un fortalecimiento de la organizacién en
cuanto a capacidad productiva se refiere.

Magquinaria pesada,
barcos, redes
ferroviarias

Maquinaria Superbrit

Republica Dominicana

Maquinaria
agroindustrial

Maquinaria

Covemagro (Venezuela)

Autobuses Aga de Colombia

Mercedes Benz de Brasil

Vehiculos

Sector papel y artes gréficas y editorial

Colombiana de Tabaco —
Coltabaco — (Compafiia
Nacional de Chocolates)

Kimberly Clark Corp. (Estados Unidos), esta
alianza cre6 Kimberly Colombiana S.A. para
atender los mercados de la Comunidad Andina;
constituyo las siguientes filiales: Venekin,
Guaicaipuro, Dolimea (Venezuela), Kimperu
(Peru), Kimberly Clark y Mimo (Ecuador)

Productos de papel

Unidos)

El Tiempo El Nacional (Venezuela)

Impreandes Venepal (Grupo Mendoza) (Venezuela)

La Republica Reporte (Venezuela)

Legis The Thompson The Stamord Corp. (Estados Objetivo: entrar al

mercado mexicano

Sector distribucion

Compafiia Nacional de
Chocolates

Mitsubishi Corp. (Japon)

Café y productos
relacionados

Grupo Santo Domingo

Carrefour ( Francia)

Organizacion Corona

Ceramicas Carabobo (Venezuela)

Sindicato Antioquefio

Makro (Holanda)
Mc Donalds (Estados Unidos)

Fuente: Franco (2000)

Las empresas no ganan experiencia en los negocios internacionales de un
dia para otro, sino que mejoran a través de un proceso gradual que se estable-
ce en el mismo proceso de internacionalizacion. Lo que lleva a una empresa
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para tomar la decision de internacionalizarse depende de su motivacién, ya
sea por una gerencia dindmica de posicién, de expansion, o por el contrario,
como respuesta a los cambios y presiones del entorno.

Durante la década de los 90, y ante la apertura a la competencia externa,
los grandes grupos empresariales latinoamericanos, junto a distintas estra-
tegias para defender los segmentos de su mercado interno, incursionaron en
exportaciones no tradicionales buscando ampliar sus mercados en el exterior,
en sus espacios regionales histéricos o los que se desarrollaron con la integra-
cion,y eventualmente en los grandes mercados de los paises industrializados.
Frente a la investigacion desarrollada por Peres (1998), se muestra que de
las empresas nacionales que pertenecian al grupo de las cinco mayores en
19 sectores industriales en 1996, 37 exportaban. Entre los sectores con pre-
dominio de empresas nacionales, los coeficientes de exportaciones a ventas
son particularmente altos en las producciones de agroindustria, celulosa y
papel, acero y vidrio.

Un grupo de estas empresas consideradas como grandes conglomerados
empresariales, habitualmente las mas grandes, internacionalizaron sus acti-
vidades de una manera mas completa, ya que no solo exportaban mercancias,
sino también capitales. Asi, realizaban inversiones directas en el exterior,
concretadas mediante la creacién de nuevas empresas, adquisiciones de em-
presas existentes, fusiones o alianzas estratégicas. Esta internacionalizacién
se dio bajo dos modalidades.

Por un lado, se present6 un proceso de alcance regional asociado a la
consolidacién de la integracion comercial, del cual es representativa la in-
tegracion de los grandes grupos empresariales que operan en el Mercosur
(Mercado Comtn del Sur) o en el marco del NAFTA .(North American Free
Trade Agreement). En el primer caso, se destacaron las inversiones de Ener-
sis y la Compaiiia Manufacturera de Papeles y Cartones (CMPC) de Chile,
y de productores brasilefios de autopartes, como COFAB, en Argentina. En
el segundo, las inversiones mds importantes fueron las de Vitro (México) en
Estados Unidos. Se resalta este dltimo debido a que los intentos de interna-
cionalizacion de empresas latinoamericanas han tenido resultados diversos.
Asi, por ejemplo,la compra de Anchor Glass, la mayor fabricante de botellas
de vidrio de Estados Unidos, por parte de Vitro en 1989 terminé en un fraca-
so siete afios después. Asimismo, las operaciones de alianza y joint venture
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también han tenido suerte diversa. No es inusual que las mismas no duren un
tiempo prolongado y se deshagan por distintas razones.

Hasta este momento, esta ultima modalidad ha sido mas frecuente. Un
segundo tipo de internacionalizacion mds complejo es el de las empresas que
desarrollan filiales en diversos paises del mundo, de una manera articulada y
como parte de una estrategia comun que sigue muy de cerca el modelo plan-
teado por la escuela de Uppsala. Esas empresas buscan llegar a ser globales
(born global), en lo que estan fuertemente influidas por las modalidades de
competencia en que operan sus industrias especificas. Tal fue el caso en esta
década de las producciones de cemento, refrescos embotellados y cervezas,
entre otros. El caso mds importante en la region ha sido el de Cementos Mexi-
canos (CEMEX), con sus inversiones en Estados Unidos, Espaiia, Centro y
Suramérica, siendo en la actualidad su pais de origen una parte de su divisién
para América del Norte.

Un estudio de la UNCTAD (United Nations Conference on Trade and
Development) de 1995, sobre el movimiento de las empresas multinaciona-
les o transnacionales, ofrece una vision de la importancia relativa que tienen
estas empresas globales latinoamericanas en el contexto de otras del mismo
tipo que han surgido en los paises en desarrollo. La informacién presentada
a continuacion refleja y resalta la especializacion de las empresas latinoame-
ricanas en dreas estrechamente vinculadas a recursos naturales procesados,
frente al peso de los paises del este de Asia en actividades como la manufac-
tura de productos electrénicos.
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Grafica 1. América Latina y el Caribe: principales paises receptores de inversion
extranjera directa 2006-2007
(en millones de dolares)
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Fuente: CEPAL (2007)

En el campo de los sectores de mayor inversion, la situacién en Latino-
américa atn es favorable para los recursos naturales.
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Grafica 2. Distribucion de la inversion extranjera directa
por sector de destino 1998-2007
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Fuente: CEPAL (2007)

Es importante resaltar que las fusiones y adquisiciones siguen siendo,
finalmente, el motor del incremento de la inversion extranjera directa en
América Latina. De manera mds global, esta inversion crecié en un 46% pa-
ra 2007. Entre las regiones en desarrollo, Asia es la mayor receptora de este
tipo de inversion. Para el caso latinoamericano este fendmeno se ha visto con
mayor relevancia en los paises de América del Sur.
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Tabla 3. Fusiones y adquisiciones en 2007

3 Valor Anuncia-
Empresas o , Empresa Pafis de la empresa .
) - Pais . ) do (millones de Sector
activos adquiridos adquirente adquirente i
dolares)
CONCESIONES VARIAS | México Consorcio Goldman | Estados Unidos / $ 4,021 Infraestructura
Sachs / ICA México — carreteras
GRruPo IMSA México Temium Argentina $ 3,187 Acero
RBTT FINANCIAL Trinidad y | Royal Bank of Canada $ 2,187 Servicios
HoLpinGs Tobago Canada financieros
ARCELORMITTAL INOX | Brasil ArcelorMittal India $ 1,808 Acero
BRASIL
ACTIVOS DE México Gas Natural SDG Espafa $ 1,448 Electricidad
ELECTRICIDAD Y GAS
SERASA S.A. Brasil Experian Group Irlanda $ 1,191 Servicios
financieros
MMX MinAs - Rio Brasil Anglo American Reino Unido $ 1,150 Acero
NEGOCIOS México Altria Group Estados Unidos $ 1,100 Tabaco
TABACALEROS DE
MExico
ATACADAO Brasil Carrefour Francia $ 1,100 Comercio
minorista
NEGocios CARIBENOS | Varios Marubeni Japon $ 1,082 Electricidad
Caribe
Fuente: CEPAL (2007)
Tabla 4. Principales fusiones y adquisiciones por trans-latinas fuera
de sus paises de origen
Em;')rlesa Pais Empresalol activos Pais Valor (r’mIIones Sector
adquiriente adquiridos de délares)
CEMEX México Rinker Group Australia $ 14,627 Cemento
GERDAU Brasil Chaparral Steel Estados Unidos $ 3,974 Acero
TEMIUM Argentina | Grupo Imsa México $ 3,187 Acero
TENARIS Argentina | Hydril Estados Unidos $ 1,994 Conexiones / tubos
para la industria
petrolera
Contintia
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Empresa ; Empresa o activos ; Valor (millones
- Pais o Pais , Sector
adquiriente adquiridos de délares)

GERDAU Brasil Quanex Estados Unidos $ 1,458 Acero
Corporation

JBS SA/FriBol Brasil Swift & Co. Estados Unidos $ 1,400 Alimentos y carnes

GP INVESTMENTS Brasil Negocios de Argentina y $ 1,000 Servicios para la
Perforaciény E & P | otros industria petrolera

Fuente: CEPAL (2007)

De acuerdo con los estudios de la CEPAL, la mineria es un sector mas di-
ndmico que el de hidrocarburos, donde Chile, Brasil y Perti son los principales
receptores. Igualmente, segin informe de la misma fuente, existen proyectos
en Argentina que sugieren un importante crecimiento para este sector, asi co-
mo también el aumento de la mineria en México y Centroamérica, destinos
que anteriormente no eran tradicionales en este campo.

Con respecto a los hidrocarburos, la inversion estd concentrada fuerte-
mente en Colombia. En el tema de los biocombustibles, las inversiones son
todav{a cautelosas, pero proyectos y anuncios de inversion reflejan un interés
creciente por este tema, especialmente en Brasil.

En lo que hace referencia a las inversiones que buscan nuevos mercados,
o continuar con el crecimiento en los ya vigentes, la opcidn estd dada por el
favorecimiento del crecimiento mismo del mercado, el aumento de los ingre-
sos reales y el mejor acceso a crédito en los mayores mercados. Asimismo, se
ha dado una incorporacién de consumidores de menores ingresos en el tema
de la inversion, lo cual ha generado como resultado que los sectores mas di-
namicos en este sentido sean la industria automotriz, los bienes de consumo
masivo —tales como alimentos, bebidas, higiene y limpieza—, la banca, la
electricidad, el comercio minorista, la construccion, los bienes raices y la
infraestructura.
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Grafico 3. Participacion de las transnacionales en ventas de las 500
mayores empresas de América Latina 1990-2006
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Fuente: CEPAL (2007)

El dltimo aspecto que evalda el informe de la CEPAL es el de las inver-
siones que buscan eficiencia para exportar a terceros mercados. Al respecto
se encontrd que este tipo de inversiones estdn concentradas en México y en
el Caribe. Esta categoria es la mas sensible a la actual desaceleracion de la
economia de Estados Unidos, pero los resultados no muestran reduccién de
la inversion extranjera directa en 2007; por el contrario, sefialan aumento en
algunos segmentos. Sin embargo, més alld de la coyuntura presente en Amé-
rica Latina, debido a la situacion econdmica de Estados Unidos, se ve aiin mas
pertinente el desafio de la competencia asidtica, caracterizada por paises de
esa region que han buscado diversificacion, integracién vertical (en el caso
de las confecciones) y aumento del valor agregado sobre los productos desa-
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rrollados. En este sentido, se determinan sectores nuevos como el offshore,
el electrénico y el aeroespacial. Esto, finalmente, se traduce también en la
importancia actual de la exportacidn de servicios para la region.

Grafico 4. Participacion de las transnacionales en exportaciones
de las 200 mayores empresas exportadoras 1990-2006
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Fuente: CEPAL (2007)

Segtin la CEPAL, los principales retos de la region latinoamericana estan
en la inversién extranjera directa. En América Latina y el Caribe esta llegd
aniveles sin precedentes en afio 2007, movida sobre todo por el dinamismo
del mercado regional y por los recursos naturales como fuente alternativa a
las exportaciones tradicionales, en algunos paises donde tal es el fundamento
del desarrollo econémico del pais. Asimismo, las empresas transnacionales
han perdido importancia frente a las compaiias locales (estatales y privadas),
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aunque el nuevo auge de la inversion podria significar una inversion de esta
tendencia para el tema de la inversion. Ademds, en el informe se resalta que las
trans-latinas (reconociendo una empresa trans-latina como aquella que tiene
su nacimiento en el contexto latinoamericano y que trasciende las fronteras de
la region) estdn aumentando su grado de internacionalizacion; son cada vez
mds importantes dentro de la region y llegan a nuevos mercados, utilizando
el modelo de los costos de transaccion y la teoria ecléctica de Dunning.

Grafico 5. Principales paises inversionistas en el exterior 2006-2007
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Fuente: CEPAL (2007)

A corto plazo, la desaceleracion de la economia estadounidense podria
atenuar el dinamismo de las inversiones, principalmente de aquellas que
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buscan eficiencia, para las cuales Estados Unidos es el principal mercado.
Tal es el caso de los paises andinos, debido a la firma del ATPA (Andean
Trade Preference Act) en 1991 y su prolongacién a ATPDEA (Andean Trade
Preference and Drug Eradication Act) en 2002, y también como ocurre con
México a través del NAFTA, y con los paises centroamericanos por medio
del DR — CAFTA (Dominican Republic — Center American Free Trade
Agreement) .

A mas largo plazo, la region enfrenta el desafio de atraer inversiones en
actividades de mayor valor agregado, en manufacturas y en servicios. En el
caso de las manufacturas, un caso extremo que ilustra estos desafios es el de
la industria de hardware para las TIC (Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién). Lo mismo se puede afirmar en el tema de los servicios de
exportacion bajo sus cuatro modalidades, con el fin de iniciar un efectivo
proceso de internacionalizacion.

Tabla 5. Los principales grupos multinacionales en América Latina y el Caribe
por ventas en la region — 2006

Numero Empresa Pais Sector
1 General Motors Estados Unidos Automotor
2 Walmart Estados Unidos Comercio
3 Telefénica de Espafia Telecomunicaciones
4 Wolksvagen Alemania Automotor
5 Repsol - YPF Espafa Petréleo / gas
6 Ameérica Movil / Telmex México Telecomunicaciones
7 DaimlerChrysler Estados Unidos Automotor
8 Ford Estados Unidos Automotor
9 Nestlé Suiza Alimentos
10 Royal Dutch - Shell Paises Bajos / Reino Unido Petréleo / Gas
28 Petrobras Brasil Petréleo / Gas
31 Techint Argentina Siderurgia / metalurgia
52 Cencosud Chile Comercio

Fuente: CEPAL (2007)
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La segunda propuesta de internacionalizacion, partiendo precisamente de
la teoria de los costos de transaccion, y desde este punto, es la de Dunning.
Segtin este autor (1981, 1988a, 1988b, 1992), son cuatro las condiciones que
se deben dar para que una empresa elija explotar sus ventajas competitivas
en el exterior mediante la inversion directa, lo que implica convertirse en
una multinacional.

En primer lugar, y siguiendo el principal aporte de la teoria de los costos
de transaccidn, la empresa debe poseer ventajas propias a la hora de servir a
determinados mercados, en comparacion con las empresas locales, ventajas
que bien pueden darse en términos de diferenciaciéon o de costos (Porter,
1994), y que pueden surgir, por un lado, a raiz de que la empresa tenga dere-
chos de propiedad o activos intangibles como, por ejemplo, su estructura, la
capacidad organizativa, el trabajo en equipo o el know-how;y, por otro lado,
del gobierno comtn de una red de activos, que a su vez se pueden dividir en:

a. Ventajas de las empresas ya establecidas frente a las nuevas, como el
tamaro, la diversificacion, la experiencia, las economias de alcance
y la facilidad de acceso a los recursos; y

b. Ventajas especificas asociadas a las caracteristicas intrinsecas de ser
multinacional, como la flexibilidad operativa que posibilita el arbi-
traje, los cambios en la produccion, el abastecimiento global de ma-
terias primas e insumos, la habilidad para aprovechar las diferencias
geograficas en las dotaciones de factores o de las intervenciones de
los gobiernos, y la habilidad para reducir o diversificar riesgos.

En segundo lugar, y de acuerdo con la teoria de la internalizacién, a la
empresa que posee dichas ventajas propias le tiene que resultar més ventajosa
laexplotacién de estas, por si mismas, antes que vendérselas o alquildrselas a
otras empresas localizadas en otros paises; es decir, le debe resultar més renta-
ble internalizar dichas ventajas mediante la expansién de su cadena de valor o
através de la ejecucion de nuevas actividades. Las ventajas de internalizacién
reflejan la eficiencia superior, para la organizacion de estas actividades, de
las jerarquias frente a los mecanismos de mercado.

Los factores que conducen a la internalizacién de los mercados de las
ventajas propias son aquellos derivados de la reduccién de los costos de tran-
saccion (necesidad del vendedor de proteger la calidad de los productos, evitar 35
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los costos de bisqueda, negociacion y ruptura de los contratos, compensar
la ausencia de mercados, evitar y explotar intervenciones gubernamentales).

En tercer lugar, y siguiendo los aportes de autores como Vernon (1966)
y Kojima (1982) sobre ventajas de localizacion, a la empresa debe resultarle
rentable localizar alguna parte de sus plantas de produccién en el exterior,
dependiendo del atractivo de determinadas localizaciones en cuanto a su
dotacion especifica de factores no transferibles a lo largo de sus fronteras.
Estas variables especificas de localizacién reflejan aspectos tales como la
distribucion espacial de las dotaciones de recursos, el precio, la calidad, la
productividad de los factores, costos de transporte, comunicaciones a nivel
internacional, barreras artificiales al comercio, infraestructuras de los paises
de destino, asi como diferencias ideolégicas y culturales.

Es importante resaltar que durante los afios 90 América Latina se carac-
terizé por bajas y volatiles tasas de crecimiento que llevaron a favorecer un
sistema de crecimiento interno, y a dejar de lado la proyeccion internacional
que requerian las empresas en ese entonces. Remontdndose un poco més en
el tiempo, a comienzos de los afios 80, los paises de América Latina y el Ca-
ribe precisaron desarrollar cambios de tipo estructural, con el fin de superar,
especificamente, los problemas del modelo de desarrollo econémico asumido
con los esquemas de proteccionismo y desarrollo interno propuestos por la
CEPAL sin conviccién sobre politicas dirigidas o encaminadas a mejorar la
competitividad del pafs en términos econdmicos, productivos y tecnolégicos,
lo cual se traduciria finalmente en la estabilidad econémica necesaria para
afrontar los procesos de globalizacion.

Diversos estudios recientes de la CEPAL confirman que las reformas es-
tructurales provocaron una reestructuracion del aparato productivo regional,
favoreciendo la especializacion en los bienes y servicios no comerciables con
el exterior y con ventajas comparativas estaticas, produccién de materias pri-
mas e industrias procesadoras de recursos naturales en los paises de América
del Sur y ramas maquiladoras de uso intensivo de mano de obra no calificada,
tanto en México como en varios paises mds pequefios de Centroamérica y el
Caribe; sin embargo, estas reformas no favorecieron la creacion de ventajas
comparativas dindmicas basadas en el aprendizaje y el conocimiento, que
permitieran aumentar el valor agregado de las exportaciones y mejorar la
insercién de las empresas de la region en los mercados mundiales (Cimoli,
Garcia y Garrido, 2005).
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Esto, finalmente, favorecio la entrada de empresas internacionales o
multinacionales en los mercados latinoamericanos. La falta de conocimiento
sobre estas tendencias del mercado y lo atractivo en términos de inversion
para las empresas en este sentido, generd, en la mayoria de los casos latinoa-
mericanos, la entrada de empresas multinacionales, aprovechando ventajas
sobre los costos de transaccion analizados para este tipo de organizaciones.

A partir de ese ultimo decenio, precisamente, se observé un mayor dina-
mismo en el comercio exterior que en la economia interna de la regién, ade-
mads de una relacién positiva entre el dinamismo exportador y el crecimiento
del producto. Al mismo tiempo, segtin estadisticas de la CEPAL, se registrd
un fuerte aumento de la elasticidad de las importaciones con respecto al PIB
(Producto Interno Bruto) como consecuencia de la reduccidn de los niveles
de proteccidn, la reevaluacion del tipo de cambio en algunas monedas de La-
tinoamérica y el aumento del contenido de insumos importados en los sectores
de exportacion. Este ultimo elemento favorecid la continuacién del programa
de sustitucion de importaciones en Colombia, conocido como el Plan Vallejo
y favoreciendo la creacion de Zonas Francas y Zonas Econdmicas Especiales
de Exportacion, fruto también de una nueva especializacion sectorial que ha
implicado la desverticalizacién y la desintegracién de algunas “cadenas pro-
ductivas”, término que serd explicado mds adelante como un posible modelo
de internacionalizacion a través de la especializacion.

En este contexto, una primera observacion es el notable incremento que
tuvo el coeficiente de importaciones y el débil efecto de la apertura comercial
sobre la capacidad de Latinoamérica y especialmente los paises de Suramérica
para responder al proceso de globalizacion que era de esperarse si se hubie-
ran cumplido las previsiones del impacto provocado por una mayor presion
competitiva sobre la eficiencia (CEPAL, 2002)

En el nuevo contexto de economias abiertas, existe una mayor depen-
dencia de Latinoamérica, con respecto al crecimiento local, del ritmo al que
crece la economia internacional. En economias abiertas, las exportaciones
dependen principalmente de la tasa de crecimiento de las economias mds
avanzadas. Por lo tanto, una disminucion (aumento) de la tasa de crecimiento
en los paises desarrollados conlleva una disminucién (aumento) del creci-
miento en las economias en desarrollo. Esto ha llevado, por ejemplo, a que
el impacto de la recesion estadounidense sobre las economias latinoameri-
canas, especialmente en Centroamérica y México, condicione fuertemente 37



Andrés Mauricio Castro Figueroa

38

el crecimiento y que la posible recuperacion afecte en forma significativa los
paises de América del Sur.

En el caso de México se observa que la nueva estructura productiva pre-
senta fuertes desequilibrios y dependencia externa, de modo que el pais en-
frenta serias dificultades para crecer ante la recuperacion de Estados Unidos
y larelocalizaciéon de procesos productivos en China y Estados Unidos, con la
consiguiente reduccidn del peso de la maquila (Garrido, 2004). Por otra parte,
en ese contexto, las economias de América del Sur reformaron sus patrones
de especializacién y exportaciones de recursos naturales.

A grandes rasgos, se pueden distinguir dos patrones de especializacion:
algunos paises lo hicieron en relacién con la exportacion de productos inten-
sivos en mano de obra, mientras que otros se orientaron hacia la comerciali-
zacion de productos basados en recursos naturales, aprovechando las ventajas
comparativas de cada regién (Reinhardt y Peres, 2000; Mortimore y Peres,
2001). Sin embargo, a pesar de las diferencias entre estos patrones de espe-
cializacidn, los dos poseen un importante rasgo en comun: la especializacién
en la comercializacion de bienes con bajo contenido de conocimiento.

En general, las empresas de América Latina y el Caribe se dedican prin-
cipalmente a tareas de ensamble, o a las primeras etapas de procesamiento
de recursos naturales, incrementando su vinculacidn al exterior y, al mismo
tiempo, favoreciendo la persistencia de una estructura productiva simple, frag-
mentada y con un bajo grado de articulacién y complejidad interna. En pocas
palabras, a la elevada complejidad global de los sistemas internacionales de
produccion integrados'y de las redes productivas globales se contrapone una
menor complejidad de la estructura productiva local y la escasa produccion
de conocimiento (CEPAL, 2002).

Por dltimo, Dunning (1992) introduce una cuarta condicién: el autor con-
sidera que dada la configuracién de las ventajas propias, de aquellas relaciona-
das con lainternalizacién, y de las derivadas de la localizacion, anteriormente
citadas, para que una empresa realice una inversion directa en el exterior sus
directivos deben considerar que la produccidn exterior estd en concordancia
con la estrategia de la organizacion a largo plazo.
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Figura 2. Teoria Ecléctica de Dunning
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Fuente: disefio del autor a partir de la teoria expuesta

Laprincipal contribucién de Dunning al estudio de la internacionalizacion
de las empresas es el aporte de una respuesta ecléctica a la cuestién de por
qué existe la empresa multinacional, en la medida en que integra todos los
factores que habian sido detectados con anterioridad por otros tedricos como
determinantes para la realizacién de una inversion directa en el extranjero
(Pla Barber y Sudrez Ortega, 2001).

Es importante poner de relieve la participacion de algunas empresas lati-
noamericanas en los SIPI (sistemas internacionales de produccién integrados),
misma que ha causado cambios en las cadenas productivas locales a través de
la sustitucién de insumos domésticos por insumos importados.

En conclusién, los enfoques planteados hasta ahora parten del supuesto de
que la decision de invertir en el exterior sigue un proceso de toma de decisio-
nes racional (Rialp y Rialp, 2001). Por lo tanto, todos ellos sufren el mismo
inconveniente ya que las consideraciones de las que parten no son dindmicas
y tienen muy poca relevancia en la explicacién de la internacionalizacién de
pequeias y medianas empresas. Ademds, no distinguen entre empresas que
estdn iniciando su proceso de internacionalizacion y aquellas que ya tienen
alguna experiencia en el desarrollo de negocios internacionales. Por consi-
guiente, estas teorias tienen un marcado caracter estdtico en la investigacion
de los motivos de la inversion directa en el exterior, sin poner énfasis en la
dimension temporal del fendmeno de la inversion. 39
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De esta forma, los enfoques de internacionalizacién econdmico-racio-
nales, como los expuestos hasta ahora, se centran en grandes empresas mul-
tinacionales con importante presencia en el exterior, sin preocuparse por el
proceso seguido por las pequeias y medianas empresas (Welch y Loustarinen,
1988; Forsgren, 1989; Alonso, 1993b; 1994; Rialp y Rialp, 2001).

Figura 3. Modelo econémico de internacionalizacion
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Fuente: Modelo disefiado por el autor a partir de la teorfia expuesta
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1.2. Los modelos de internacionalizacidn como proceso

Lo que se ha podido observar a partir de los modelos presentados es que,
definitivamente, las empresas multinacionales continuan determinando su
proceso de integracion o de insercion al mercado internacional con base en
un beneficio econoémico, en términos de ventajas competitivas creadas por
la misma o por factores atrayentes de inversion por parte del pais de destino
seleccionado, como lo puede ser la mano de obra barata, barreras guberna-
mentales minimas, altas tasas de rendimiento para la inversion o potencial
de mercado de alto nivel.

Es preciso recordar que el proceso de la internacionalizacion de la empresa
debe generarse en sentido dindmico. Por ello, parte de la teoria que recurre
a este proceso, entendido como uno dindmico, explica como y por qué llega
una empresa dedicada exclusivamente al mercado nacional a, por ejemplo,
convertirse en una gran empresa internacional y cudndo o en qué momento
estd preparada para dar los distintos pasos que la llevaran a su grado mas alto
de internacionalizacién. Estos modelos estdn mds relacionados con las deci-
siones de internacionalizacion que consideran que la empresa desarrolla su
internacionalizacion a través de un proceso, a lo largo del cual va acumulando
conocimiento experimental de los mercados exteriores (Rialp y Rialp,2001).

La internacionalizacion de un importante nimero de empresas colombia-
nas ha seguido la combinacion de la decision, discutida con la teorfa ecléctica
de Dunning, y la relacién, como en el modelo de la Escuela Nérdica de Upp-
sala. Este combinacién se da de acuerdo con el supuesto de que la inversién
extranjera directa corresponde a la culminacion del proceso de internacio-
nalizacion, tras cumplir con algunas etapas previas (licencias, exportaciones
a través de distribuidores, exportaciones a través de filiales o representantes
propios y produccién o ensamble en el exterior).

En este contexto, y a raiz de la apertura, se ha producido un importante
nimero de alianzas estratégicas de empresas multinacionales colombianas con
otras empresas nacionales e internacionales dirigidas a consolidar, fortalecer
y profundizar las estrategias de internacionalizacion, y dar un cardcter mas
estable a sus negocios internacionales, por encima de lo que puedan ofrecer
las exportaciones, segtin lo visto con los modelos anteriores.

Dentro de los enfoques agrupados desde la perspectiva de proceso se
encuentra el modelo del proceso de internacionalizacién de la Escuela de 41
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Uppsala, asi como el enfoque de innovacién, ya que ambos se centran en
describir como las empresas a medida que van aumentando su conocimiento
de los mercados exteriores, irdn incrementando sus recursos comprometidos
en los mismos (Alonso y Donoso, 1998; Lee y Brasch, 1978; Johanson y
Wiedersheim-Paul, 1975; Welch y Wiedersheim-Paul, 1980). Ademads, desde
este punto de vista también se puede incluir el modelo del ciclo de vida del
producto, propuesto por Vernon, debido a que este enfoque considera la inter-
nacionalizacién de la empresa como un proceso que evoluciona conforme el
producto pasa de una etapa a otra dentro de su ciclo de vida (Vernon, 1966).

El modelo de Uppsala (procedente de la escuela nérdica) establece que la
empresa incrementard de manera gradual los recursos que ha comprometido
en un pais de destino especifico, a medida que vaya adquiriendo experiencia
de las actividades que se realizan en dicho mercado (Johanson y Wiedersheim-
Paul, 1975). El desarrollo de la actividad en el exterior tendria lugar a lo largo
de una serie de etapas sucesivas que representarian un grado cada vez mayor
de implicacion por parte de la empresa en sus operaciones internacionales
(Rialp, 1999).

Dicha teoria de las fases de desarrollo establece que la empresa, cuando
quiere entrar en un mercado extranjero determinado, pasa por cuatro etapas
diferentes, lo que constituye para la Escuela de Uppsala, la denominada ca-
dena de establecimiento. En concreto, se definia esta cadena en las siguientes
cuatro etapas:

Actividades esporadicas o no regulares de exportacion,
Exportaciones a través de representantes independientes,
Establecimiento de una sucursal comercial en el pais extranjero, y
Establecimiento de unidades productivas en el pais extranjero.

bl o
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Figura 4. Modelo de Uppsala
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Fuente: Modelo disefiado por el autor a partir de la teorfa expuesta

En este punto es importante referirse a las dos primeras etapas planteadas
en el modelo de Uppsala, debido al alto nivel de incidencia que las mismas
presentan en el contexto latinoamericano, y especialmente en el caso colom-
biano. Las empresas pueden involucrarse en exportaciones e importaciones
de manera directa o indirecta. Participacion indirecta significa que la empresa
participa en los negocios internacionales a través de un intermediario, y no
trata directamente con clientes o compaiiias en el extranjero, mientras que la
participacion directa significa que la empresa trabaja con clientes o mercados
externos con la oportunidad de establecer una relaciéon comercial duradera.
La exportacion indirecta lleva como consecuencia la relacién de dependen-
cia del mercado externo, a partir de un intermediario o representante de la
organizacién en ese mercado.

43
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Figura 5. Modelo de internacionalizacion a partir de la teoria estatica y dinamica de los
modelos de internacionalizacion
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Fuente: Modelo disefiado por el autor a partir de la teorfa expuesta

Segtn la teoria de los costos de transaccion, que ya fue abordada aqui,
las empresas evaluardn y comparardn los costos de integrar una operacion
internamente con el costo de utilizar una parte externa para que actde por la
compaififa en el extranjero; es decir, a través de un intermediario fordneo. En
la medida en que la empresa obtenga experiencia del mercado de destino a

44 través de su intermediario, serd mds probable que se convierta en exportadora
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o importadora directa. Es importante tener en cuenta que conforme los bienes
o servicios sean importados o exportados, estos deben, de alguna manera,
adaptarse a las necesidades del mercado local.

Sin embargo, se debe aclarar que cuanto menos directa sea la participa-
cion de la empresa, menos probable serd el desarrollo interno en términos de
informacion y experiencia sobre como hacer negocios en el extranjero, in-
formacion a la que la empresa no podra recurrir mds adelante, o informacion
que le permita su expansién internacional. Por lo tanto, cuando las actividades
indirectas representan una forma de entrada al mercado internacional, pueden
no resultar en un compromiso creciente de la gerencia con los mercados in-
ternacionales, o crecientes capacidades para atenderlos de una forma gradual,
segtn lo establece el modelo de Uppsala.

Es probable que en el proceso de exportacién o importacién, como pri-
mera etapa del proceso, las empresas no dimensionen las posibilidades de sus
productos en los mercados externos. Este es el caso, por ejemplo, de empresas
que proveen materias primas e insumos a grandes empresas multinacionales
que los usan como parte de sus sistemas productivos para realizar sus ventas
en el exterior. Otro caso es el de los compradores extranjeros que adquieren
sus productos en el mercado local, para luego enviarlos a su pais de origen
como parte de la cadena de valor de la compaiiia.

En el contexto latinoamericano, la balanza comercial, precisamente, hace
parte de ese proceso de exportacion e importacion de bienes o servicios frente
alos retos que demanda una economia cada vez mds abierta. Basta con revisar
los movimientos econdmicos en términos comerciales de América Latinay el
Caribe, para afirmar la importancia de la balanza comercial para las diferentes
economias, y que también se corrobora, gracias al aporte de las Pymes en este
sentido. Casi podria llegar a establecerse que el patrén de mayor relevancia
en el proceso de internacionalizacion es la misma operacién de exportacion
e importacion a nivel de comercio exterior.

Segtin el informe de la CEPAL (2007), el crecimiento de las exportaciones
de bienes de América Latina y el Caribe, como primera etapa en el proceso
de internacionalizacién, de acuerdo con las estadisticas se redujo a un 20%
en 2006, comparado con el 22% de 2004 y 2005. Esto refleja, segin el infor-
me, sobre todo, un aumento de los precios de las exportaciones y solo una
expansion menor del volumen. En el caso de las importaciones se produjo
una desaceleracion, especialmente en América del Sur, que en algunos casos 45
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supuso movimientos en el &mbito politico que afectaron este decremento, al
igual que los cambios econdmicos presentados en Estados Unidos durante
los ultimos dos afios.

En lo que hace referencia al volumen, las exportaciones de la regién
crecieron menos que el promedio mundial en 2006 (6%, comparado con un
8%), aunque a tasas superiores a las de los paises de Africa y Oriente Medio.
El volumen de exportaciones de la region también se elevd menos en ese aiio
que en el anterior. En 2006, las exportaciones de China aumentaron a tasas
reales superiores a un 20%, mientras que en el resto del mundo (salvo Africa
y el Oriente Medio) marcaban tasas de un 7% aun 11%. En laregion, México
y Centroamérica arrojaron los mejores resultados, mientras que América del
Sur sufri6 una fuerte desaceleracion.

Grafico 6. Exportaciones e importaciones de biernes por regién, 2004-2006
(tasas de crecimiento anuales y ahorros calculados en moneda corriente)
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De acuerdo con las estadisticas, en 2006 las exportaciones de Centro-

américa hacia el mercado estadounidense presentaron un decrecimiento, al

registrar una tasa negativa del -1%. En América del Sur, tinicamente Chile
mantuvo una tasa de crecimiento elevada (34,1%), gracias sobre todo al alza

del precio del cobre, ya que los paises del Mercosur y los del drea andina

redujeron su dinamismo exportador hacia dicho destino y registraron un cre-

cimiento inferior a la mitad y un tercio del de 2005, respectivamente.

Tabla 6. América Latina y el Caribe: evolucion nominal de las exportaciones de hienes,

2005 y 2006
(en tasas de variacién anual)
América Latina Estados Unién Asiay el
y el Caribe Unidos Europea Pacifico

2005 | 2006 | 2005 | 2006 | 2005 | 2006 | 2005 | 2006
América Latina y el Caribe (37 Paises) 26,2 22,1| 151 134 153| 29,7| 356| 27,1
EZTSQ'SZ:QES;;? (CAN) (incluida laRep- | 5g 61 202| 360| 127| 233| 487 2956| 70,0
Bolivia 343| 384| 228 10| 59| 506| 366| 935
Colombia 26,4 63| 204| 138| 20,5| 183| 29,5| 309
Ecuador 15,8 79| 53,1| 32,2| 22,8| 13,0| -43,3| 1384
Peru 485| 33,7| 46,0| 46| -56| 57,3| 32,1| 479
Venezuela (Rep Bol de) 27,71 249| 369| 108| 64,2| 757| 49,0| 124,1
Mercosur 249| 206| 11,3| 55| 87| 156| 424 123
Argentina 15,7 23,1| 129| -50| 94| 203| 204| 139
Brasil 31,8 19,7| 10,5 87| 97| 146| 505| 12,0
Paraguay 139 25| -10,1| 226|-69,1|-51,7| 65| -46,3
Uruguay 11,1 27,4| 3L9| -3L6| 92| 47| 17,0| 32,7
Mercado Comun Centroamericano (MCCA) 16,3 13,8 0,7 -1,3| 20,0| 12,2| 151| 11,5
Costa Rica 148 174 11| 124| 74| 122| 71,8 37,7
El Salvador 11,3 21,4| 49| -88| 482| 02| 850| 404
Guatemala 19,8 8,0 10| 139]| 406/ -24,2| 160,7 | -70,7
Honduras 185| 27| 21| -259| 463| 449| 642| 239
Nicaragua 16,1| 24,0| 229| 103| 142| -7,4| 851| -583
Chile 21,4| 404| 33,7| 34,1| 166 59,3| 33,1| 246
México 40,21 30,0 113| 158| 34,7| 23,2| 234| 144

Fuente: CEPAL, sobre la base de informacién oficial de los paises
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Por su parte, y a diferencia de lo ocurrido con Estados Unidos, las ex-
portaciones de bienes hacia los paises de la Unién Europea se expandieron
considerablemente. En cuanto a las dirigidas hacia Asia y el Pacifico, el
comportamiento fue mds heterogéneo, dado que se registré un aumento
espectacular de las exportaciones de la Comunidad Andina, un crecimien-
to mas bien moderado de las procedentes de los paises del Mercosur y una
desaceleracion en las de algunos Estados centroamericanos, especialmente
Guatemala, Honduras y Nicaragua. El crecimiento real més elevado de las
exportaciones se registré en 2006 en Panamd, Costa Rica y México, mien-
tras que el menor dinamismo real se produjo en la Republica Bolivariana de
Venezuela, Perd y Haiti.

Segtn el informe de la CEPAL, en general, las perspectivas para América
Latinay el Caribe y el mundo siguen teniendo un buen ambiente; continda un
periodo de bonanza en el que todas las regiones —incluida Africa— registran
un notable crecimiento econdémico y, sobre todo, comercial, y en el que los
riesgos son menores y tienen pocas probabilidades de manifestarse a corto
plazo. Los precios de los productos basicos presentan niveles altos. Asimis-
mo, la mayoria de los paises en desarrollo arrojan un superavit en sus cuentas
corrientes y tienen grandes reservas, con lo cual son menos vulnerables a las
turbulencias externas, a pesar de la influencia de Estados Unidos en el des-
empefio econdmico de sus mercados.

Tahla 7. América Latina y el Caribe: comercio exterior de hienes
(en tasas de crecimiento reales)

2006 20072
Exportaciones Importaciones Exportaciones Importaciones
Argentina 7,4 15,2 8,3 18,0
Bolivia 9,6 4.2 8,6 10,0
Brasil 4.6 18,2 6,6 16,0
Chile 4,2 9,4 8,5 13,6
Colombia 7.8 21,3 6,0 18,0
Costa Rica 12,6 13,6 9,0 9,0
Ecuador 29 5,7 -15 6,1
El Salvador 7,0 9,3 5,0 8,0
Guatemala 2,5 2,3 2,7 3,5
Haiti 2,2 31 35 4,8 49

Contintia
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2006 20072
Exportaciones Importaciones Exportaciones Importaciones
Honduras 4.8 13,5 4.6 9.4
México 11,1 12,2 4,6 8,0
Nicaragua 10,5 6,1 8,9 8,0
Panama 12,0 15,0 10,0 12,0
Paraguay 10,0 17,0 9,5 16,1
Pert 1,0 12,4 3,8 13,7
Rep. Dominicana 5,2 6,5 4.0 8,0
Uruguay 7.6 16,0 6,0 10,3
Venezuela (Rep Bol de) -4.2 31,4 -2,6 21,0
América Latina 75 14,6 54 12,1

Fuente: Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la base de informacién del Centro de
Proyecciones Econémicas, Division de Estadisticas y Proyecciones Econémicas

* Estimaciones preliminares.

Es importante resaltar, igualmente, que en el contexto de los negocios
internacionales y en el propio proceso de internacionalizacion, los servicios
desempefian un papel muy importante como estrategia de insercion en los
mercados internacionales; no solo el tema de bienes es de especial interés. En
este sentido, y si se hiciera una revision en el tema frente al &mbito mundial,
China exhibe el mayor dinamismo en cuanto a las exportaciones de servicios,
seguida por América del Sur. En 2006, segtn el informe de la CEPAL, las
exportaciones de servicios en América Latina y el Caribe se desaceleraron
mucho, en particular en México.

La importancia cada vez mayor de los servicios en la economia, el empleo
y el comercio es una tendencia comtin en los paises avanzados y en desarro-
llo. Los servicios son insumos esenciales en muchas actividades y desem-
pefian un papel fundamental para aumentar el crecimiento econdémico y la
productividad, mediante el mejoramiento de la intermediacién financiera, la
infraestructura, el uso de las TIC, la educacion, la salud y el aparato publico.

En la actualidad, los servicios representan alrededor de dos tercios del PIB
en los paises desarrollados y cerca de la mitad en los paises en desarrollo, si
bien el tipo predominante de servicios difiere claramente en uno y otro caso.
En términos de empleo, este sector absorbe el 70% de los trabajadores de los
paises desarrollados, pero solo un tercio de la mano de obra en las economias
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emergentes. América Latina y el Caribe se encuentran entre ambos grupos.
Desde 1990, el comercio transfronterizo de servicios se triplicé y el conjunto
de la inversion extranjera directa se cuadruplicd. Asimismo, las economias
emergentes expandieron sus exportaciones de servicios a un ritmo mayor que
el de los paises avanzados (UNCTAD, 2004, 2005).

Dentro de la gama de servicios, los prestados a las empresas ocupan un
lugar estratégico. Una parte creciente de estos hace uso intensivo de cono-
cimiento (servicios de asesoria, vinculados a tecnologias de la informacion,
ingenierfa e investigacion y desarrollo), de manera que se convierten en
insumos estratégicos que aumentan la productividad y la competitividad de
las empresas. Ademads, gracias a los avances en materia de TIC, las empresas
pueden subcontratar muchos servicios a los proveedores que ofrezcan la mejor
relacién entre precio/calidad en cualquier parte del mundo.

Este proceso fue clave en el aumento explosivo del comercio de servicios
prestados a las empresas y su internacionalizacion. En paises en desarrollo
como China, India y algunos nticleos de América Latina y el Caribe se ha
observado una gran capacidad para captar una proporcion considerable de
este dindmico componente del comercio mundial.

Una caracteristica comun de la mayoria de los servicios es el trabajo
conjunto del proveedor y la empresa, con el objetivo general de aumentar la
productividad y la competitividad de esta tltima. Se incluyen aqui los servicios
basados en el uso intensivo de conocimiento —asesoria, auditoria, informatica,
ingenieria, investigacion y desarrollo, entre otros—y aquellos basados en el uso
intensivo de mano de obra poco calificada,como la empleada en los servicios
de limpieza y seguridad. Como insumos de la produccién, los servicios son
claves para el incremento de la competitividad y la productividad en un mun-
do cada vez mas globalizado. Sin embargo, aun en los paises emergentes, la
preferencia es por la exportacion de bienes basada en los recursos naturales.

El sector de los servicios es uno de los que mds ha crecido en las econo-
mias avanzadas y en el comercio, sobre todo por dos fenémenos. El primero
es la obligacién de reducir los costos de las empresas mediante la delegacién
de actividades accesorias a terceros. La subcontratacion de dichas actividades
con proveedores de ese tipo de servicios permite a la empresa concentrar sus
recursos en el negocio principal (core business). Asimismo, el aumento de
la oferta de servicios permite una mayor especializacién de esas empresas.
Este fendmeno, a su vez, refleja un “simple” desplazamiento del servicio de 51
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un sector a otro sin que cambie su naturaleza. El segundo consiste en la capa-
cidad de los proveedores de vender a otras empresas servicios diferentes —de
mejor calidad o més especializados— de los que dichas empresas producian
para si mismas, incluidos nuevos servicios.

En consecuencia, la subcontratacion permite el acceso a insumos de mejor
calidad que los que la empresa podria producir. Estos servicios adquieren de
ese modo un cardcter estratégico, pues conllevan el desarrollo de los demads
sectores —tanto industriales como terciarios— y la atraccién de inversiones
extranjeras. Varios estudios sobre la Unién Europea sugieren que el segun-
do fenémeno es mds importante que el primero para explicar la expansion
masiva de este sector.

Otra caracteristica productiva de los servicios, sobre todo de aquellos con
uso intensivo de conocimiento, es que son elementos fundamentales de la in-
novacion en otros sectores y de los sistemas nacionales de innovacién. Esto
se da a través de tres canales. En primer lugar, las empresas de informadtica e
ingenieria suelen desarrollar innovaciones tecnoldgicas. En segundo térmi-
no, las empresas de servicios ofrecen a sus clientes innovaciones de cardcter
gerencial o empresarial, que pueden no ser estrictamente tecnoldgicas. Por
ultimo, la interaccion de las empresas que han recibido técnicas innovadoras
con otras, contribuye a la difusién de las mejores practicas.

La internacionalizacion de los servicios es cada vez mds importante por
razones de demanda y oferta. Con respecto a la demanda, cada vez mas em-
presas subcontratan o compran sus servicios a otros paises, motivadas por
las ventajas competitivas. Esta tendencia, junto con el traslado de algunos
servicios internos de una empresa al exterior, se conoce como offshoring o
near—shoring (cuando se trata de un pais cercano).

Entre otras razones, las empresas requieren dichos servicios para mejorar
la calidad de sus productos y procesos, vender sus productos en el exterior y
coordinar las actividades (existencias) de sus sucursales en distintos paises.
Esta tendencia, que es un elemento fundamental de la globalizacién de las
economias, tiene sus origenes en los adelantos en el campo de las tecnologias
de la informacion y las comunicaciones, las fuertes presiones competitivas
para reducir costos y mejorar la productividad, y los avances en la liberaliza-
cién de comercio de dichos servicios.

Los adelantos tecnoldgicos han reducido los costos del transporte y la
difusion de la informacion y las ideas; por consiguiente, las empresas trans-
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formaron sus procesos y estructuras productivas. Las TIC han permitido la
digitalizacién de muchos aspectos de la produccién y han facilitado la pres-
tacion de servicios a larga distancia. De ese modo, los servicios son cada
vez mads transables y la posibilidad de subcontratarlos o comprarlos en el
extranjero es enorme.

A fines de los afios 80 e inicios de los 90, los servicios se trasladaron al
cliente (especialmente las operaciones de la unidad de gestion interna, back
office), pero mds adelante la gama de servicios se expandié a las prestacio-
nes profesionales, el desarrollo de software, los servicios financieros y otras
actividades con uso intensivo de capital humano. El offshoring introdujo una
nueva forma de organizacién empresarial llamada “organizacion extendida”,
en la que la empresa matriz controla estrictamente los servicios trasladados
al exterior. La tecnologia de informacion permite el intercambio de informa-
cion en tiempo real.

Otro fenémeno que ha cobrado importancia en los tltimos afios es el de
los servicios de contratacién interna (insourcing), que supone la insercion
de los subcontratistas en las empresas contratantes y se distingue de la sub-
contratacion porque la empresa subcontratada entra en el funcionamiento de
la empresa contratante para redisefiar los procesos productivos y logisticos.
United Parcel Service (UPS), una de las principales empresas mundiales en
este rubro, ha desarrollado sistemas para gestionar la cadena completa de
suministro de muchas empresas contratantes.

Los servicios también se internacionalizaron desde el punto de vista de
la oferta. En otras palabras, las empresas que los ofrecen operan cada vez en
ma4s lugares del mundo. La diferenciacion del producto por lugar de ventay la
orientacién de servicios al cliente son clave para el €xito de la globalizacion de
los servicios. Esto es posible mediante el intercambio de conocimientos perso-
nales o por medio de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones.

Existen tres tipos de internacionalizacién: 1) el “modelo evolutivo”, en
que al inicio las empresas aumentan su participacion en el mercado local
para luego exportar sus servicios, en muchos casos siguiendo a sus clientes
nacionales; 2) el “modelo multinacional incipiente”, en el que las empresas
desde el inicio ofrecen sus productos a clientes en distintos paises con el uso
intensivo de TIC; 3) el modelo “local-global”, en el que las empresas operan
sobre todo en el mercado local, pero prestan servicios a sucursales de clientes
extranjeros o empresas nacionales que operan en muchos paises. Con fre- 53
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cuencia, las empresas de esta categoria participan en redes internacionales
formadas por compaiiias similares en otros paises.

El comercio mundial de “otros servicios” (total de servicios menos el
transporte y los viajes) crece mds rdpido que el de los bienes, pero es dificil
medir exactamente su volumen, debido a que no se dispone de estadisticas
completas en la mayoria de los paises. Los tinicos datos disponibles son esti-
maciones del comercio transfronterizo basadas en las balanzas de pagos. En
este caso, el servicio cruza la frontera del pais sin que el proveedor o consumi-
dor se trasladen, como ocurre con las llamadas telefénicas internacionales y la
telemedicina. Sin embargo, muchas veces no se registran las operaciones en
las que el proveedor o el cliente se desplazan para prestar o recibir el servicio.

En otras palabras, muchos servicios requieren la proximidad fisica de am-
bas partes y es imprescindible que una de los dos cruce la frontera. La informa-
cion disponible revela que, debido a las razones explicadas anteriormente, el
comercio transfronterizo mundial de “otros servicios” se expandié mas rapido
que el de los demads servicios y bienes en las tltimas dos décadas. De hecho,
su participacion en el comercio mundial de bienes y servicios aumento tres
puntos porcentuales a 9,0% en 2006. Entre 1985 y 1995 las exportaciones de
dichos servicios por los paises en desarrollo aumentaron mas rdpido que las
de los paises avanzados, aunque sorprende que durante la década siguiente
esta dindmica se invirtiera. Los paises en desarrollo perdieron dos puntos
porcentuales de su participacion en el comercio mundial entre 1995 y 2005.

La estructura del comercio mundial de servicios cambid notablemente en
el periodo 1995-2005, en favor de los servicios de computacion e informati-
cosy de los servicios financieros. Los datos disponibles de acuerdo a las siete
categorias principales muestran que los “otros servicios” representan la mitad
del comercio mundial de dichos servicios. En la categoria “otros servicios”
se destacan los relacionados con el comercio (compraventa), los juridicos y
las actividades de investigacion y desarrollo.

Los servicios se diferencian de los bienes principalmente por el cardcter
inmediato de la relacion formada entre el proveedor y el consumidor. Muchos
servicios no son “transportables” y no pueden exportarse como los bienes, de
modo que el consumidor se debe desplazar hacia el proveedor o este hacia el
consumidor. Para tener en cuenta este tipo de comercio, el Manual del Co-
mercio Internacional de Servicios (AGCS) agrega a la definicién de comercio
internacional de servicios el valor de los servicios prestados mediante filia-
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les extranjeras establecidas en el exterior; también se incluyen los servicios
prestados por personas situadas en el extranjero, ya sea como proveedores
de servicios o como empleados de proveedores. Gran parte de este tipo de
comercio de servicios se registra en la balanza de pagos, pero el resto requiere
informacidn adicional, puesto que incluiria transacciones entre residentes. Es
asi como en dicho manual se definen cuatro modos de suministro de servicios:

Modo 1, suministro transfronterizo: tiene lugar cuando el consumidor y
el proveedor permanecen en el territorio de sus paises mientras que
el servicio cruza la frontera. La prestacion del servicio puede reali-
zarse por teléfono, fax, Internet, television, correo o mensajeria, entre
otros. Es similar al concepto tradicional de comercio de mercancias.
Los servicios de transporte de carga, los cursos por correspondencia
y el telediagndstico son algunos ejemplos de este tipo de comercio
de servicios.

Modo 2, consumo en el extranjero: tiene lugar cuando un consumidor se
traslada fuera del territorio de su pais y consume servicios en otro,
como en el caso del turismo fuera del territorio.

Modo 3, presencia comercial: se asegura el contacto estrecho con el con-
sumidor en su territorio en diversas etapas de la produccion, entrega
y posventa. Los servicios médicos prestados por un hospital de pro-
piedad extranjera, los cursos seguidos en una escuela de propiedad
extranjera y los servicios prestados por una sucursal o filial de un
banco extranjero instalada en el pais, son algunos ejemplos.

Modo 4, presencia de personas fisicas: se manifiesta cuando una persona
se traslada al territorio del consumidor para prestar un servicio en
nombre propio o de su empleador. Este tipo de suministro contem-
pla dos esferas: el comercio de servicios en el sentido del Manual de
balanza de pagos (por ejemplo, los servicios de auditoria financiera
prestados por un auditor enviado por una empresa extranjera, o los
servicios recreativos de un profesional que se encuentra temporalmen-
te en el pais anfitrion) y su empleo, entendiendo la presencia fisica
de personas en el pais consumidor como algo “no permanente”. El
empleo a corto plazo de médicos o docentes extranjeros, el traslado de
personal dentro de las empresas, la presencia de personal extranjero en
filiales en el extranjero o el empleo de trabajadores de la construccion
y del servicio doméstico son algunos ejemplos.
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Al considerar el desempefio comercial de la regién con respecto a los

principales destinos de sus exportaciones, se observa que en 2006 algunos

paises ya sufrieron una desaceleracion de sus envios en términos nominales

hacia Estados Unidos, debido al menor crecimiento de la actividad en este pais.

Grafico 7. Estructura del comercio de servicios mundiales, 1995-2005

a) Estructura de los servicios (mundo)
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b) Estructura de otros servicios (exportaciones de los paises de la OCDE), 2005
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Fuente: Fondo Monetario Internacional (FMI). “Balance of Payments Statistics (BOP) database” [en lineal http://www.
imfstatistics.org/bop/; Organizacion de Cooperacién y Desarrollo Econémicos (OCDE), OECD Statistics on International

Trade in Services, Detailed Tables by Service Category.

Nota: Se excluyeron los servicios de transporte, viajes, personales y de gobierno.
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Grafico 8. América Latina y el Caribe: participacion por pais o subregion en las
exportaciones de servicios, 1985-2005
(en porcentajes)

a) Estructura Exportaciones de servicios por paises o regiones
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Fuente: Fondo Monetario Internacional (FMI). “Balance of Payments Statistics (BOP) database” [en linea] http://www.

imfstatistics.org/bop.

Nota: Los otros paises son: Chile, Panamé y Republica Dominicana; “otros servicios” corresponde a todos los servicios

menos al transporte y los viajes. 5 7
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Para tener una vision completa del dinamismo exportador de las empresas
localizadas en América Latina y el Caribe, el andlisis precedente del comer-
cio transfronterizo se debe completar con una evaluacion de las ventas de las
sucursales de dichas empresas en el exterior. Como se sefialé anteriormente,
alrededor de la mitad del comercio mundial de servicios corresponde a las
ventas de las sucursales localizadas en los mercados extranjeros (modo 3).

Aunque todavia son relativamente pocas, algunos datos parciales e
informacion cualitativa sugieren que en los ultimos afios ha aumentado la
presencia comercial en el exterior de varias empresas multinacionales lati-
noamericanas (“trans-latinas”). Los datos disponibles sobre las ventas de las
trasnacionales latinoamericanas son muy incompletos, entre otras razones
porque en muchos casos no se publican las ventas por subsidiarias en forma
separada. Ademds, muchas subsidiarias son relativamente pequefias y por eso
no son consideradas en las clasificaciones de grandes empresas. Por ejemplo,
el ranking de América Economia de las 500 mayores empresas (filiales) de
América Latina por ventas, en 2004 y 2005 solo incluye dos filiales pertene-
cientes a una sola trans-latina fuera de su pais de origen: Empresa Brasilefia
de Telecomunicaciones (Embratel) y Claro de Brasil, que forman parte de
Ameérica Movil de México.

Las ventas de servicios de las trans-latinas se pueden estimar en forma
aproximada mediante el andlisis de sus IED. Los datos relativos a Brasil, Chile
y Colombia revelan que los servicios representaron por lo menos la mitad
de la IED en los tltimos anos. Hubo una expansién importante en el sector
de los servicios (excluyendo transporte y viajes), sobre todo de ingenieria y
construccion, telecomunicaciones y financieros. Con excepcion del primer
segmento, el fendmeno es bastante reciente.

Las empresas y paises que se destacan en los servicios (excluyendo dis-
tribucidn, transporte y viajes) son los siguientes:

» Ingenieria y construccion: las empresas, principalmente de Brasil
(como Odebrecht y Andrade Gutiérrez) y Argentina (como Techint
e Impsa), se internacionalizaron en los afios 80 debido a la reduc-
cion de los proyectos en sus mercados de origen. Entre las ventajas
competitivas de este grupo de empresas trans-latinas se encuentra la
combinacion de capacidad tecnologica, flexibilidad operativa y bajos
costos. La capacidad de operar en ambientes regulatorios, juridicos
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y economicos complejos ha proporcionado a esas empresas ventajas
con respecto a competidores mundiales en algunos mercados, sobre
todo de paises en desarrollo.

»  Telecomunicaciones: se destacan las empresas mexicanas Telmex
y América Movil (Grupo Carso) que se convirtieron en unas de las
principales empresas de la region y se ubicaron entre las cinco mas
grandes del mundo en términos de suscriptores. Su internacionaliza-
cién comenzo en 1990 con la privatizacion de Teléfonos de México
(Telmex). El gobierno mexicano queria vender una empresa verti-
calmente integrada, con el objetivo de crear un “campedn nacional”
que pudiera competir con las empresas extranjeras. Las dos empresas
se concentraron en América Latina: iniciaron operaciones en Brasil
y Colombia, para luego expandirse a Argentina, Centroamérica (EI
Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua) y mas recientemente
Chile, Paraguay y Per.

»  Servicios financieros: los paises con bancos mas dinamicos en el
exterior son Brasil, México y Panama. En los ultimos afios, el banco
brasilefio Itat, que ya tenia una importante presencia en Argentina,
expandio sus actividades a Chile y Uruguay. Por otra parte, el mexi-
cano Banorte expandid sus actividades en Estados Unidos con la
compra del banco INB y la empresa de envios de dinero UniTeller.
En cambio, varios bancos panamefios perdieron gran parte de su par-
ticipacion en otros paises centroamericanos en 2006 con la venta de
sus activos a HSBC, Citibank y Lloyds TSB.

Los datos parciales disponibles sobre la IED en el exterior por sector re-
lativo a Brasil, Chile y Colombia indican que los servicios representaron por
lo menos la mitad de la inversién en los periodos analizados. En Brasil, los
servicios representaron entre la mitad y dos tercios de la inversion realizada en
el extranjero entre 2001 y 2005 (excluidas las inversiones en paraisos fiscales).
Los subsectores mds importantes son los siguientes: comercio (50%), cons-
truccién (25%), transporte, telecomunicaciones y actividades inmobiliarias
(el resto). En Colombia, casi la mitad de la inversion en el exterior en 2005
se destind a los servicios. Dentro de este sector se destacan los servicios em-
presariales (40%), transporte, almacenamiento y telecomunicaciones (31%),
servicios publicos (12%) y comercio (11%). En Chile, las tres cuartas partes de 59
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las inversiones realizadas entre 1990 y 2006 corresponden al sector servicios
y se concentran en los rubros de energia, comercio y servicios financieros.

La localizacién de las principales filiales de las trans-latinas da una idea
general de su estrategia geografica. Los datos de la UNCTAD (United Nations
Conference on Trade and Development) del ailo 2002 sugieren que los paises
o regiones de destino de las principales filiales de trans-latinas son variados.
Mientras que en el caso de Argentina y Chile el destino principal son paises
de laregion, el destino preferido de los demds paises era Estados Unidos. Se
destaca también el poco desarrollo en Asia 'y que Panama serfa el pais con
mayor diversificacion geografica en este sentido.

Tabla 8. Localizacion de las 50 principales sucursales de translatinas
del sector de servicios, 2002
(en porcentajes)

Venezuela

Inversionista | Argentina Brasil Chile Colombia México Panamé | (Rep. Bol.
de)
América Latina 70 6 81 21 4 16 33
Estados Unidos 15 78 19 74 92 42 56
Unién Europea 15 11 0 5 4 37 11
Otros 0 6 0 0 0 5 0
Total 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: CEPAL, sobre la base de informacién de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD). World Investment Drectory
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Grafico 9. Atractivo de los paises para la localizacion y el comercio

de servicios en 2007

Costo

Viet Nam
Indonesia
India
Filipinas
Tailandia
Costa Rica
Uruguay
China
Panama
Malasia
Argentina
Jamaica
México
Chile
Brasil

Singapur

Entorno

Singapur
Malasia
Chile
Tailandia
México
Uruguay
Jamaica
India
Brasil
Panama
China
Costa Rica
Argentina
Viet Nam
Filipinas

Indonesia

Capital humano

India

China

Brasili \

México
Singapurﬁ
Indonesiai
Argentinai
Malasiai
FiIipinasﬁ
Tailandia |
Chile |
Jamaicai
Uruguayﬁ
Jamaicai

Costa Rica

o111

Panama

N

Total

India
China
Malasia
Tailandia
Brasil
México
Indonesia
Chile
Singapur
Filipinas
Viet Nam
Uruguay
Argentina
Jamaica
Costa Rica

Panama

Fuente: AT Kearney, The Global Services Location Index, Chicago, lllinois, 2007

6l



Andrés Mauricio Castro Figueroa

En cuanto al proceso de internacionalizacion, los acuerdos de integracion
y creacion de bloques regionales, que toman en cuenta los aspectos comercia-
les y econdmicos para equilibrar la balanza comercial de bienes y servicios,
se consideran como un factor relevante para la insercion de las empresas en
el contexto internacional. En este sentido, se deja atrds el proceso de expor-
tacion en su primera etapa y se afianza en el segundo nivel, de acuerdo con el
modelo de Uppsala, caracterizado por la relacion directa con distribuidores
y, en algunos casos, llegar al tercer nivel del proceso, a través del estableci-
miento de una sucursal en el exterior para prestar servicios o comercializar
los bienes producidos por la empresa de manera directa.

En términos de la integracién comercial presente en América Latina y
el Caribe, puede hablarse de varios esquemas. La Comunidad Andina de
Naciones, después de la salida de la Republica Bolivariana de Venezuela,
la invitacién a Chile de que sea miembro asociado y la firma de Colombia
y Pert de acuerdos bilaterales con Estados Unidos, experimenta un proceso
de ajuste y definicion.

Tabla 9. América Latina y el Caribe: total de exportaciones por esquemas subregionales
de integracién, 1990-2007
(en millones de dolares corrientes y porcentajes)

62

Enero- | Enero-
1990 1995 1998 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | Marzo | Marzo
2006 | 2007¢
Asociacion
Latinoamericana
de Intergracion
(ALADI)
Total de
) 112.694| 204.170| 251.345| 316.298| 319.807| 346.145| 427.835| 506.557| 614.960| 141.695| 152.443
exportaciones (1)
f\i‘;\gﬁgf”esa'a 13.508| 35.471| 43.118| 41.934| 36.164| 40.872| 56.777| 72.251| 89.815| 19.299| 22.805
Porcentaje de
éxportacmes 121 17,4 17,2 13,3 118 13,3 14,3 14,6 13,6 15,0
intrasubregionales
(2/1)
Comunidad Andina
(CAN)
Contintia
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1990 | 1995 | 1998 | 2001 | 2002

2003

2004

2005

2006

Enero-
Marzo
20079

Enero-
Marzo
2006

Total de
exportaciones (1)

31.751| 39.134| 38.896| 53.543| 52.177

54.716

74.140

100.089

124.111

29.670| 30.108

Exportaciones a la
CAN (2)

1.312| 4.812| 5504 5656 5.227

4.900

7.604

10.313

12.719

2.680| 2.848

Porcentaje de
exportaciones
intrasubregionales
(2/1)

4,1 14,2 10,6 10,0

9,0

10,5

10,3

10,2

9,0 9,5

Mercado Comun
del Sur (Mercosur)

Total de
exportaciones? (1)

46.403| 70.129| 80.227| 89.078| 89.500

106.674

134.196

162.512

190.789

40.581| 46.372

Exportaciones al
Mercosur (2)

4.127| 14.199| 20.322| 15.298| 10.197

12.709

17.319

21.134

25.675

5410( 6.740

Porcentaje de
exportaciones
intrasubregionales
(2/1)

89 20,2 253

119

12,9

13,5

133 14,5

Mercado Comun
Centroamericano
(MCCA)

Total de
exportaciones? (1)

4480| 8.745| 14.987| 16.328| 17.006

18.117

19.767

21.849

24.821

5907| 6.795

Exportaciones al
MCCA (2)

624| 1451 2754 2829 2871

3.110

3.506

3912

4.429

1.062| 1.243

Porcentaje de
exportaciones
intrasubregionales
(2/1)

139| 166| 184 169

17,2

17,8

18,0 183

Comunidad del
Caribe (CARICOM )

Exportaciones
totales (1)

4955 5927 5537 7.544| 7.110

8.624

10.395

14.125

18.522

Exportaciones a la
CARICOM (2)

509 843 1.031| 1.384| 1.220

1.419

1.810

2.150

2.639

América Latina y el
Caribe

Contintia

63
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Enero- | Enero-
1990 1995 1998 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Marzo | Marzo
2006 | 2007¢

Total de
exportaciones® (1)

130.214| 227.922| 280.065| 345.484| 347.610| 376.590| 472.444| 569.295| 689.985| 152.830| 164.822

Exportaciones a
América Latinay el
Caribe® (2)

18.727| 45.180| 56.644| 58.607| 53.424| 59.635| 79.952|100.340| 120.051| 26.702| 30.503

Porentaje de
exporatciones
intrasubregionales
(2/1)

139 19,8 20,2 17,0 154 15,8 16,9 17,6 17,4 17,4 18,5
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Fuente: CEPAL, sobre la base de informacion oficial de las respectivas agrupaciones subregionaless y del Fondo
Monetario Internacional (FMI), Direction of Trade Statistics.

a. Las cifras incluyen las ventajas externas de la maquila.
b. Incluye la ALADI, el MCCA, los paises de la CARICOM, Panamé, Cuba y Republica Diminicana.

c. Incluye el comercio infrasubregional de la CAN, el Mercosur, el MCCA, la CARICOM y el efectuado por Chile y México
al respecto de la region, asi como el realizado entre grupos, mas la corriente de exportaciones de Cuba, Panaméy la
Republica Dominicana hacia los demas paises de la region.

d. Cifras preliminares.

Segun el estudio de la CEPAL (2007), el comercio intrarregional con-
tinud creciendo, aunque a un ritmo menor que en los afos precedentes. El
peso del comercio intrasubregional, medido por medio de las exportaciones,
aumento levemente en el Mercosur y en el conjunto de paises de la ALADI
(Asociacién Latinoamericana de Integracion), y descendid ligeramente en la
CANy en el MCCA (Mercado Comiin Centroamericano).

Para algunos paises de la regién, como Colombia, Costa Rica, Panama
y Perd, el 2007 se caracteriza por su relacién comercial con Estados Unidos
y la posible entrada en vigor de los acuerdos de libre comercio suscritos.
Ademads, en los casos de Bolivia, Colombia, Ecuador y Perd, la ampliacion
que supone la Ley de Promocién Comercial Andina y Erradicacién de la
Droga (ATPDEA) marcé la agenda comercial en el contexto de los debates
mds generales sobre la ampliacién de la autoridad para negociar acuerdos
comerciales del presidente de Estados Unidos, conocida como Autoridad de
Promocién del Comercio.

Por otra parte, el ALBA (Alternativa Bolivariana para América Latinay el
Caribe), iniciativa del Gobierno de la Republica Bolivariana de Venezuela, ha
seguido activa. Dicha iniciativa surgié como una alternativa al ALCA (Area
de Libre Comercio de las Américas). Inicialmente, en diciembre de 2004, fue
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un acuerdo entre los gobiernos de Cuba y la Reptblica Bolivariana de Vene-
zuela, al que se adhirié Bolivia en 2006. En enero de 2007, con motivo de la
cuarta cumbre del grupo, Nicaragua se sumo a la iniciativa. A fines de abril
se realiz6 la quinta cumbre, a la que asistieron, ademads de los presidentes de
los cuatro paises miembros, el presidente de Hait{ y representantes de Domi-
nica, Ecuador, Saint Kitts y Nevis, San Vicente y las Granadinas y Uruguay.

Durante 2006 y 2007, Estados Unidos ha dado prioridad en su agenda
comercial a multiples iniciativas orientadas a la apertura de mercados, tanto
anivel bilateral como multilateral, de acuerdo con una estrategia de “libera-
lizaciéon competitiva”. Segun dicha estrategia, los acuerdos de libre comer-
cio son un medio de determinar el alcance que podrian tener los acuerdos
multilaterales en el futuro, mediante el establecimiento de precedentes y la
demostracion de los verdaderos beneficios del comercio libre y justo.

En el hemisferio occidental, Estados Unidos suscribié en 2006 acuerdos
de promocién del comercio con Perd y Colombia, y a finales de ese afio con-
cluy6 las negociaciones con Panamd. De forma andloga a acuerdos anterio-
res, estos son de amplio alcance y abarcan todos los aspectos del comercio,
como inversiones, servicios, propiedad intelectual y compras ptiblicas, entre
otros, y su propésito es eliminar los aranceles y otras barreras impuestas al
comercio de bienes y servicios.

A fines de 2006, se promulgé en Estados Unidos la Ley de Beneficios
Tributarios y Servicios de Salud, cuyo aspecto mds interesante para América
Latina y el Caribe es que contiene disposiciones sobre comercio en virtud
de las cuales se amplia el alcance del SGP (Sistema Generalizado de Prefe-
rencias) y el ATPA/ATPDEA (Régimen de Preferencias Comerciales para
los Paises Andinos/Ley de Promocion Comercial Andina y Erradicacién de
la Droga) y se autorizan nuevas preferencias comerciales para los textiles y
el vestido provenientes de Haiti. Conforme a esa ley, también se establecen
relaciones normales permanentes con Vietnam.

De forma andloga, la vigencia del SGP se prorrogé hasta el 31 de diciem-
bre de 2008, cuestidén que abarca a la mayoria de las preferencias correspon-
dientes a 3.400 productos de 133 paises en desarrollo. La nueva legislacion
supone normas mads estrictas en materia de exenciones impuestas por necesi-
dades de competencia, a fin de limitar el uso del SGP por parte de los paises
en desarrollo de mayores ingresos, lo que podria afectar a algunas exportacio-
nes de paises como Brasil e India, que figuran entre los principales usuarios 65
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del SGP. Mediante dicha legislacion se eliminan las exenciones aplicables a
todas las categorias de productos en el caso de paises cuyas ventas externas
del producto en cuestion sea 1,5 veces superiores a la cantidad establecida
para un determinado afio calendario —alrededor de 180 millones de délares en
2006—- o supere en un 75% el valor de las importaciones de dicho producto.

Durante el bienio 2005-2006, las exportaciones de América Latina y el
Caribe a Estados Unidos, en promedio, se valoran en 309.905 millones de
délares, de los que solo un 1,7% corresponde al SGP, un 7,6% a otros acuer-
dos preferenciales y mas del 40% a exportaciones reguladas en los tratados
de libre comercio. En 2006, el Departamento de Comercio de Estados Unidos
yaincluyé en sus registros las preferencias correspondientes al CAFTA-RD.
Mas del 50% de las exportaciones de Chile, México, El Salvador y Honduras
se realizan al amparo de los tratados de libre comercio. En 2006, fueron po-
cos los paises de la region que se acogieron al SGP, mientras que aument? el
monto de exportaciones realizadas en virtud de los recientes tratados de libre
comercio. Solo cuatro paises de la region (Brasil, Argentina, Colombia y Pe-
ru) figuran entre los veinte paises que son principales beneficiarios del SGP.

La vigencia de la ATPDEA se prorrogd durante seis meses en los casos
de Bolivia, Colombia, Ecuador y Perti. Posteriormente, se aprob6 una medida
similar que se aplicaria a los paises que concluyeran el proceso de aprobacién
legislativa de un acuerdo de fomento del comercio con Estados Unidos. Solo
Colombia y Peru estdn en vias de que se les otorgue la segunda prérroga au-
tomadtica, aunque es necesario que el Congreso de Estados Unidos apruebe
los respectivos acuerdos de libre comercio. No obstante, en marzo de 2007,
la mayoria demdcrata del Congreso de Estados Unidos estudi6 la posibilidad
de prorrogar las preferencias durante un periodo de dos afios a partir de su
vencimiento en junio de 2007.

La no renovacién de la ATPDEA podria perjudicar a los paises benefi-
ciarios, especialmente a Bolivia y Ecuador, paises con un menor desarrollo
relativo en ese grupo. Entre las posibles consecuencias que se pueden generar
de que la ATPDEA no se renueve destacan la destruccion de empleo, las pre-
siones migratorias hacia Estados Unidos y la pérdida de bienestar, no solamen-
te en los paises andinos, sino también de los consumidores estadounidenses.

Después de arduas negociaciones en el Congreso de los Estados Unidos,
y luego de un acuerdo alcanzado por el Comité de Medios y Arbitrios, cua-
tro dias antes de su expiracion, el ATPDEA fue extendido por ocho meses



Aproximacion al proceso de internacionalizacion de las empresas: el caso colombiano

mds, por lo que el nuevo plazo de vencimiento quedo fijado para el 29 de
febrero de 2008. Para Bolivia y Ecuador, esta prérroga es un alivio, que
da un cierto respiro a los exportadores. Sin embargo, el plazo sigue siendo
corto y provocando preocupacion en muchos circulos empresariales. Por su
parte, a Pert y Colombia les sirve de puente mientras sus gobiernos esperan
la aprobacién de los tratados de libre comercio que se negociaron durante
los ultimos dos afos, pero si el Congreso de Estados Unidos no aprueba los
acuerdos pendientes se verian forzados, junto con Bolivia y Ecuador, a pe-
dir mas prorrogas en el futuro. Actualmente el acuerdo se encuentra vigente
hasta diciembre de 2009.

En el primer cuatrimestre de 2007, el Congreso y el Gobierno de Estados
Unidos abordaron en su agenda comercial, entre otras cuestiones, la forma en
que las disposiciones laborales y en materia de medio ambiente se incorpora-
rian a los acuerdos comerciales suscritos. Se llegd a un consenso conceptual
con respecto a los acuerdos pendientes de aprobacion por el Congreso, en el
sentido de que los paises deben observar en sus legislaciones y practicas las
obligaciones de la Declaracién de la OIT relativa a los principios y derechos
fundamentales en el trabajo de 1998 de la Organizacion Internacional del
Trabajo (capitulo I).

Asimismo, se incorpor6 la obligacion de suscribir siete acuerdos relativos
al medio ambiente y el compromiso de implementar los acuerdos multilatera-
les que se hubieran suscrito. La ATPDEA, promulgada en 2002, sustituy6 y
ampli6 el Régimen de Preferencias Comerciales para los Paises Andinos de
1991 (ATPA), cuyo propésito era estimular un desarrollo econémico diver-
sificado y combatir la produccion de drogas y el narcotrafico. La ATPDEA
permitié incorporar 700 nuevos productos con acceso libre de impuestos a
la lista inicial, pasando a ser 6.300 la cantidad total de productos con acceso
libre. Entre otros, figuran en dicha ley los siguientes productos: articulos de
cuero, petréleo y productos derivados, cobre refinado, flores frescas, esparra-
gos, textiles, confecciones, calzado, atiin y prendas de vestir confeccionadas
con telas de origen estadounidense.

En 2006, mas de la mitad de las importaciones de Estados Unidos proce-
dentes de Bolivia, Colombia, Ecuador y Perd, cuyo valor ascendié a 13.500
millones de délares, ingresaron en Estados Unidos en virtud del programa de
la ATPDEA, siendo Ecuador, Colombia y Peru los principales proveedores
del grupo andino. 67
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En cuanto a las preferencias aplicables a Haiti, se incorpor6 una nueva
disposicién a la Iniciativa para la Cuenca del Caribe, la Ley de Oportunidad
Haitiana, mediante el aliento a la asociacién (Haitian Hemispheric Oppor-
tunity through Partnership Encouragement Act (HOPE)), que autoriza la
entrada libre de impuestos a nuevos productos haitianos, entre los que figu-
ran los cables eléctricos para automdviles y las prendas de vestir. Dicha ley
entrard en vigor una vez que el presidente de Estados Unidos certifique ante
el Congreso de su pais que Haiti ha cumplido con ciertos requisitos y estipu-
laciones sobre reembarque.

La vigencia de la Ley de Asociacién entre Estados Unidos y la Cuenca
del Caribe termina en 2008. Se preveia iniciar conversaciones sobre las al-
ternativas ulteriores en junio de 2007, en el contexto de la conferencia sobre
el Caribe (“Vision 20:20), en Washington, D.C.

Grafico 10. Importaciones de Estados Unidos procedentes de paises
heneficiarios de la ATPDEA, 1992-2006
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Fuente: CEPAL, sobre la base de informacion de la Comisién de Comercio Internacional (USITD)
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La estructura de las exportaciones de América Latina y el Caribe desti-
nadas a Asia y el Pacifico se caracteriza por la concentracion en el sector de
los recursos naturales y las manufacturas basadas en ellos. Este fendmeno
se observa claramente en los casos de India y Japén y, en menor grado, de
China, ASEAN (Association of South East Asian Nations) y la Republica de
Corea. En general, la participacion de las manufacturas de distinta intensidad
tecnoldgica (baja, media o alta) es muy reducida y contrasta notablemente
con la estructura del comercio intrarregional latinoaméricano, que tiene un
alto componente de productos de intensidad tecnoldgica media. La ASEAN
tiene una canasta exportadora cuyos productos manufacturados, incluso los
pertenecientes a categorias de tecnologia media y alta, tienen una participa-
cién nada despreciable.

Cabe destacar el caso de los dos paises de Oceania que, sumados, exhiben
un alto componente de manufacturas de tecnologia media, lo que se asemeja
en gran medida a la estructura del comercio intrarregional latinoamericano.
En cambio, la estructura de importaciones latinoamericanas y caribefias
desde Asiay el Pacifico es inversa a la estructura de las exportaciones, pero
con fuertes variaciones entre paises y subregiones. En el caso de Japon y, en
menor grado, de China, la Republica de Corea y la ASEAN, el componente
mads importante son las manufacturas de intensidad tecnoldgica alta y media,
en tanto que en el caso de India se destacan las manufacturas basadas en re-
cursos naturales. El coeficiente mds alto de manufacturas de alta tecnologia
se registra en el grupo de ASEAN.

Por el contrario, la canasta exportadora de los paises de Oceania se con-
centra en los productos primarios. El comercio intraindustrial caracteriza
cada vez mds los nexos comerciales entre las economias de Asia oriental y
sudoriental. Sin embargo, las corrientes birregionales de comercio se destacan
por el comercio interindustrial, segin el cual los paises de la region exportan
productos primarios, y productos procesados a partir de ellos, e importan ma-
nufacturas de distinta indole. Resta ver si los acuerdos comerciales vigentes o
en etapa de negociacién en Asiay el Pacifico, o entre ambas regiones, podrdn
modificar dichas estructuras.
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Grafico 11A. América Latina y el Caribe: estructura del comercio
hacia determinados mercados, 2005
(en porcentajes)
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Fuente: CEPAL, sobre base de datos de comercio de bienes y servicios de COMTRADE

Entre las 30 categorias de productos de exportacién de América Latina y
el Caribe a ASEAN (5) + 3 (Japon, China y la Reptblica de Corea) con ma-
yores valores de exportacion en 2005, se destaca la marcada concentracion
en los recursos naturales y en los productos procesados a partir de ellos. Estas
categorias representan alrededor de un 86% del total de las exportaciones de
la region a Asia y el Pacifico. En el cuadro también se muestran los cinco
mayores proveedores de cada uno de los 30 productos a Asia y el Pacifico en
2005, con su respectiva participacién de mercado. En la lista figuran algunos
productos primarios nuevos, como frutas frescas, asi como manufacturas de
alta tecnologia (equipos de telecomunicaciones y maquinas para el procesa-
miento de datos).
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Grafico 11B. América Latina y el Caribe: estructura del comercio
hacia determinados mercados, 2005
(en porcentajes)
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Cabe sefalar, ademads, la presencia de algunos paises de laregion de Amé-
rica Latina y el Caribe entre los principales proveedores de estos 30 productos.
ASEAN (5) + 3 adquiri6 de Chile mas del 40% de sus importaciones totales
de cobre refinado en 2005, afio en que mas de un 64% de las importaciones
de semillas oleaginosas de Asiay el Pacifico provinieron de Brasil y Argen-
tina, y mas de un 46% del café importado por esta region provino de Brasil,
Colombia y Guatemala.

No obstante, cabe destacar que a pesar de la elevada concentracion de
la regioén en un nimero limitado de productos, ASEAN (5) + 3 ha logrado
un grado de diversificacion de fuentes de suministro lo suficientemente alto
como para evitar que América Latina y el Caribe tenga un fuerte poder de
negociacion con respecto a estos productos. Existe una significativa compe-
tencia con varias economias desarrolladas, como las de Australia, Canada, 71
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Estados Unidos y Nueva Zelandia, y con paises vecinos asidticos en desa-
rrollo, como China, Indonesia, provincia china de Taiwén, la Republica de
Corea y Tailandia, entre otros, en materia de productos mineros, agricolas,
pesqueros y forestales con respecto a los cuales América Latina y el Caribe
suele tener ventajas comparativas.

De lo anterior se desprende que la region de América Latina y el Caribe
enfrenta el desafio de aprovechar de manera mas eficiente y coordinada las
ventajas comparativas, sobre la base de la dotacidn de recursos naturales y de
intentar escalar en las cadenas de valor que puedan surgir en torno a ellos. En
vista de estos desafios, cabe dirigir los esfuerzos a captar inversion asidtica en
esas cadenas de valor y a estimular el comercio intraindustrial con esa region.

Las exportaciones indirectas pueden ser resultado de una participacién
involuntaria, algunas empresas también escogen este método de entrada inter-
nacional como una alternativa estratégica que conserva esfuerzos y recursos
mientras aprovecha las oportunidades en el exterior.

Aquellas empresas que desarrollan el proceso exportador de manera di-
recta, aprenden con mayor rapidez las ventajas competitivas de sus produc-
tos y, por lo tanto, pueden extenderse con mayor facilidad, logran un mayor
control sobre las actividades externas y desarrollan relaciones comerciales de
largo plazo con sus clientes internacionales, gracias a lo cual alcanzan mayor
crecimiento y éxito en el mercado internacional.

Conforme una empresa, y en especial sus directivos, adquieren experien-
ciaen el proceso de exportacion, se avanza por diferentes niveles de compro-
miso, interés, prueba, evaluacion y adaptacién de un panorama internacional
como parte de una estrategia empresarial.

Como se puede observar, cada etapa demanda un mayor grado de impli-
cacion internacional de la empresa en ese mercado, tanto en lo que se refiere
a recursos comprometidos como en lo que respecta a la experiencia e infor-
macioén que tiene la empresa sobre el mercado externo, y representa un modo
de entrada diferente (Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975).

A medida que se realizan investigaciones sobre este modelo y su aplica-
cién préctica en larealidad empresarial, sobre todo en el contexto latinoame-
ricano, ain no se ha obtenido claridad en lo que hace referencia a la inversién
que realiza una empresa en el mercado externo para obtener un compromiso
gradual con el mismo. Por consiguiente, es dificil imaginarse el estableci-
miento de una subsidiaria de produccién sin una actividad previa como la
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realizacion de estudios de mercado preliminares que reduzcan la incertidum-
bre percibida por una empresa entrante en un mercado extranjero. Ademas,
aunque una empresa salte directamente a la fase de establecimiento de una
subsidiaria de produccién dentro del modelo gradual, evitando los modos de
entrada de exportacion directa, es de prever que, pasado un periodo de tiem-
po de éxito del establecimiento inicial, se dé una expansion de la capacidad
productiva de manera gradual. De esta forma, es dificil negar una teoria de in-
ternacionalizacion basada en un proceso gradual (Petersen y Pedersen, 1999).

De acuerdo con el modelo de internacionalizacién de Uppsala, tanto Jo-
hanson como Wiedersheim-Paul logran definir un enfoque sobre la “distancia
psicoldgica” aplicada al concepto de los negocios internacionales, asi como
identificar la relacién entre los consumidores y los proveedores, bien sea en
el mercado local o en el internacional. Segtn su criterio, esto es vital y parte
fundamental para un proceso de internacionalizacién. Para esto contemplan
una serie de factores que deben ser evaluados al momento de definir el pri-
mer paso hacia el proceso de internacionalizacién, y que pueden variar de
un pais a otro:

1. Diferencias lingiiisticas y dificultades de traduccion.

2. Factores culturales: normas sociales, niveles de individualismo o
colectivismo, valores y costumbres.

3. Situacion econdmica: vinculos comerciales, infraestructura, condi-
ciones locales y confianza en términos de [ED.

4. Sistema politico y legal, de acuerdo con la estabilidad del gobierno
y el riesgo de inestabilidad, arancel de importacidn, proteccion legal
y niveles de impuestos nacionales.

Los estudios realizados por la Escuela de Uppsala, por su mismo caracter
noérdico concluyeron que las actividades internacionales de una empresa se
relacionan directamente con la “distancia psicoldgica”, y que los progresos
de la expansion internacional en el mercado internacional se dan con una
mayor “distancia psicoldgica”, de manera sucesiva. En resumen, las compa-
fifas exportan tnicamente a los paises que ellas entienden y luego adquieren
experiencia para explorar las oportunidades presentes en el mercado. En otras
palabras, las empresas entran en nuevos mercados en los que estén en capaci-
dad de identificar oportunidades, con un nivel de incertidumbre bajo en térmi-
nos de mercado, para luego entrar en mercados con mayor “distancia fisica”. 73



Andrés Mauricio Castro Figueroa

74

Como consecuencia de este principio, la literatura contempordnea que
toca el tema de la internacionalizacién como proceso, cita la “distancia fisi-
ca” como una variable clave y determinante para la expansion en mercados
externos.

Si se tomara el supuesto de que una empresa elabora una lista con los
mercados potenciales en los que podria entrar, ;cémo hace una seleccién
entre ellos? Muchas empresas prefieren vender en paises vecinos porque se
entienden mejor entre si y pueden controlar los costos de manera eficaz. No
resulta sorprendente, por lo tanto, que los dos mercados a los que mas exporta
Estados Unidos sean el canadiense y el mexicano, ni que las empresas suecas
vendan, sobre todo, a los paises escandinavos vecinos, y mucho menos que
Colombia exporte a los paises miembros de la Comunidad Andina y algunos
paises latinoamericanos, incluido Estados Unidos. Por eso, muchas de las
empresas que deciden salir al extranjero prefieren empezar por los vecinos
mads préximos. Sea cual fuere la manera como se seleccionen los mercados,
con frecuencia es recomendable operar en menos paises, pero con mayor
compromiso y mds perseverancia. En general, las empresas prefieren entrar
en paises: 1) que constituyan mercados atractivos,2) que no supongan grandes
riesgos y 3) en los que dispongan de ventaja competitiva.

El modelo de Uppsala constituye el marco general de referencia sobre
el que se apoya toda una amplia variedad de intentos empiricos basados en
establecer los niveles del desarrollo exportador de la empresa (Rialp, 1999).
De ahi que se lo pueda considerar pionero en la interpretacion del fenémeno
de internacionalizaciéon como proceso de desarrollo gradual en el tiempo, el
cual pone un especial énfasis en la naturaleza secuencial del aprendizaje ob-
tenido a través de una serie de etapas que reflejan un compromiso creciente
en los mercados exteriores, teniendo en cuenta el contexto cultural.

El proceso de internacionalizacién es una secuencia de interacciones
permanentes entre el desarrollo de conocimientos sobre los mercados y las
operaciones exteriores, por un lado, y un compromiso creciente de recursos
en los mismos, por el otro. La estructura principal del modelo viene presidida
por la distincién realizada por sus autores entre aspectos estaticos y aspectos
dindmicos de las variables de internacionalizacién. Con ello se intenta re-
coger el hecho de que “el estado actual de internacionalizacién es un factor
explicativo importante del curso que ésta seguird mds adelante” (Johanson
y Vahlne, 1977; 1990).



Aproximacion al proceso de internacionalizacion de las empresas: el caso colombiano

En el modelo asidtico hasta hace poco la integracion regional se carac-
terizaba por un creciente comercio intrarregional basado en la progresiva
complementariedad entre los componentes productivos y comerciales de los
sectores manufactureros de los paises. Se registraban aumentos sustantivos del
comercio intraindustrial y un mejor aprovechamiento de las ventajas propias
de las cadenas productivas y de comercializacion.

Actualmente, este proceso de integracion de facto (encabezada por el
mercado) en Asia estd acompaiiado de una integracion de jure (encabezada
por los gobiernos), y los fuertes vinculos productivos y comerciales se com-
plementan con tratados de libre comercio de distinta indole, que tienden a
consolidar tales vinculos. No obstante, la presente oleada de proyectos de
tratados de este tipo y los distintos intereses econdmicos y politicos de los
paises dentro y fuera de la region de Asia y el Pacifico han provocado dos
fendmenos, a saber: la proliferacion de acuerdos (el llamado spaghetti bowl)
y un efecto en cadena (el “efecto domind”), que causan graves problemas de
convergenciay coordinacion. La region de Asia y el Pacifico se ha convertido
no solo en la “fabrica Asia” para el mundo entero, sino también en un campo
de batalla de tratados comerciales preferenciales.

A suvez,el marcado dinamismo asidtico y su nueva articulacién en torno
a la economia china han dado pie a sendas iniciativas estratégicas por parte
de Estados Unidos y la Unién Europea de mejorar su posicionamiento en
esa zona. El reordenamiento econémico en Asia oriental alrededor de China
podria ofrecer a América Latina y el Caribe nuevos canales de produccién
y exportacion. Sin embargo, existe también una creciente inquietud por la
presuncién de que los beneficios derivados del dinamismo en Asia no sean
plenamente disfrutados por los paises no asiaticos, debido a la formacién de
un bloque comercial informal (integracién de facto) y formal (de jure) en Asia,
conjunto cada vez mds amplio y mas complementario en que el desarrollo se
difunde en circulos concéntricos, gracias a la IED intrarregional.

En vista de estas tendencias, América Latina y el Caribe deberfan fortalecer
tales vinculos comerciales a fin de lograr una mayor complementariedad pro-
ductiva con Asia y establecer, ademds de acuerdos comerciales, alianzas de
comercio y de inversion, lo que brindaria nuevos accesos a estos mercados y
propiciaria su incorporacion a las cadenas asidticas de produccion y exportacion.

Al cabo de una década de la crisis asidtica de 1997, la region de Asia
oriental y sudoriental se encuentra plenamente recuperada y fortalece, con 75
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creces, su posicion ya destacada en la economia mundial. En efecto, su dina-
mismo se observa en términos de crecimiento, comercio internacional, IED,
innovacién tecnoldgica y recursos financieros para mantener los equilibrios
internacionales. Con los altos indices de crecimiento previstos, la region se
mantendrd como el polo mds importante de auge mundial en los préoximos
aflos y constituird un mercado de gran potencial para los productos de ex-
portacion de los paises de América Latina y el Caribe, tanto de bienes como
de servicios, condiciones que han sido poco aprovechadas hasta ahora, salvo
en el caso de algunos sectores de productos primarios (CEPAL, 2006). Para-
déjicamente, se observa un interés inédito de Asia por establecer relaciones
estratégicas con América Latina y el Caribe y a la vez se advierte que, por
ahora, el interés y las medidas practicas de acercamiento provienen del lado
asiatico mds que del latinoamericano.

La alta complementariedad productiva y comercial es muy indicativa de
los profundos cambios que estdn afectando a la integracion regional en Asia,
debido al desmembramiento del proceso de produccion. Asia oriental puede
considerarse una “fabrica” altamente integrada, en la cual los anteriores pro-
cesos nacionales de produccion se han desmembrado y dispersado hacia los
sitios de menor costo en la regidn. En efecto, Tailandia y China recibieron
los procesos con uso intensivo de mano de obra, mientras Japén y Corea se
quedaron con los componentes con uso intensivo de ingenieria. Llama la
atencion que toda esta creacion regional de comercio se dio al margen de los
acuerdos regionales de comercio.

La denominada “fabrica Asia” se establecid por la via de la liberaliza-
cidén arancelaria unilateral del comercio de partes y componentes, elementos
principales del comercio intrarregional de Asia oriental. Aunque las rebajas
arancelarias fueron no discriminatorias, su efecto fue regional, debido a las
redes de empresas multinacionales coreanas, japonesas y de la provincia china
de Taiwdn, y a la propia naturaleza de estos productos. Esto represent6 un
cambio considerable en el modelo de desarrollo de Asia antes del surgimiento
de China como potencia econdmica.

Un elemento importante del proceso de desmembramiento de los pro-
cesos de manufactura en la region fue la pérdida de ventajas comparativas
de Japon en la produccién manufacturera, que llevé a las empresas niponas
a “desmembrar” sus procesos productivos, enviando las etapas de uso més
intensivo de mano de obra hacia las naciones mas cercanas de Asia oriental.
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El proceso de “vaciado” (hollowing out) de la economia japonesa estuvo se-
guido por el de la provincia china de Taiwén, la Reptiblica de Corea, Singapur
y Hong Kong (RAE de China), lo que profundizé el proceso de creacién de
la “fabrica Asia”.

Por udltimo, la entrada de China en el circuito econdémico internacional
termind por agudizar la erosién de las ventajas comparativas industriales
de los paises de mayor ingreso de Asia oriental, incrementando a su vez el
atractivo de la produccién extraterritorial.

El alto nivel del comercio intrarregional en Asia es causa y efecto del
creciente grado de complementariedad comercial entre los paises, manifiesto
en elevados indices de comercio intraindustrial, es decir, casos en que un pais
simultdneamente importa y exporta productos semejantes pero diferenciados.

El Asia oriental, sobre todo las economias de ASEAN+3 y la provincia
china de Taiwan, constituye uno de los mas importantes focos de comercio
intraindustrial a nivel mundial. Segun los célculos més recientes del Banco
Asidtico de Desarrollo, en la tiltima década se observan altos y crecientes co-
eficientes de comercio intraindustrial en los sectores relacionados con recursos
naturales y manufacturas de uso intensivo de tecnologia y capital humano.
Aproximadamente la mitad del aumento del comercio intraindustrial asidtico
observado en Asia oriental entre 1990 y 2003 es atribuible a la expansion del
comercio relacionado con el sector de componentes y partes de maquinarias,
que ha registrado el mds rapido crecimiento. De esta forma, Asia oriental y
sudoriental asumen en conjunto la caracteristica de “fébrica Asia”.

Cabe sefialar que las empresas estadounidenses y, en menor grado, las
europeas presentes en los sectores de maquinarias de Asia oriental y sudo-
riental se estdn insertando cada vez mds en la red de cadenas productivas y
aprovechan mejor la sinergia que se genera en la region asidtica, en la cual
participan numerosas Pymes como proveedoras de insumos y partes. Este
comportamiento contrasta con el que revelan estas empresas en América
Latina y el Caribe, donde no se advierte la creacion de redes productivas ni
cadenas de valor con participacion de empresas transnacionales estadouni-
denses y europeas, salvo en México y, en cierto grado, Costa Rica.

Para atraer mayores inversiones hacia la propia region, los paises de
América Latina y el Caribe deben aplicar politicas que estimulen la creacion
de esas cadenas de produccién y comercializacion, tanto a nivel regional
como extrarregional. En ausencia de cadenas de este tipo, globalmente com- 77
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petitivas, serd muy dificil atraer hacia la regiéon mas IED de uso intensivo de
tecnologia.

Considerando la expansion internacional hacia nuevos mercados, los
autores del modelo introducen precisamente, y tal y como se comentd en
apartes anteriores, el concepto de “distancia psicoldgica”, segin el cual, la
entrada exterior tenderia a producirse por el mercado/pais psicolégicamente
mads proximo al pafs de origen. El concepto de distancia psicoldgica se define
como el conjunto de factores que impiden u obstaculizan los flujos de infor-
macién entre laempresa y el mercado como, por ejemplo, diferencias lingiifs-
ticas, culturales, politicas, de nivel educativo o de desarrollo industrial. Esta
variable adquiere especial importancia en la decision de en cudles mercados
extranjeros penetrar en las primeras fases del proceso de internacionalizacion,
momentos en que la empresa optara por aquellos mercados que tengan una
distancia psicolégica menor, hasta ir introduciéndose progresivamente en
mercados con una mayor distancia (Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975).
Una vez ganada la experiencia internacional, la empresa basara sus decisiones
de inversién en otros factores como el tamaiio del mercado y en otro tipo de
oportunidades y condiciones econdmicas globales (Davidson, 1980).

Sin embargo, hay una serie de investigaciones y trabajos desarrollados
paralelamente al enfoque de la escuela de Uppsala, los cuales fundamentan
la tesis de que la internacionalizacién es un proceso de innovacién empre-
sarial (Bilkey y Tesar, 1977; Lee y Brasch, 1978; Cavusgil, 1980; Cavusgil
y Kevin, 1981; Reid, 1981; Czinkota, 1982). Este tipo de investigaciones,
que tiene su origen en Estados Unidos, se centra en el estudio de la actividad
exportadora como método de internacionalizacién bdsico para las pequeias
y medianas empresas, claramente expresado en el modelo nérdico, y que se
complementa con investigaciones sugeridas en el aparte anterior.

Alonso y Donoso (1998) explican que el paralelo que puede existir entre
lainternacionalizacion y la innovacidn se desarrolla sobre la base de asimilar
la decision de una empresa de incrementar el compromiso internacional a la
de realizar innovaciones en sentido amplio. Por una parte, tanto la decisién de
internacionalizacién como la de innovacién son decisiones creativas y deli-
beradas, desarrolladas dentro de los limites impuestos por el mercado y por
las capacidades internas de la empresa.

Ademas, las decisiones se toman en condiciones consideradas como de
incertidumbre, desconociéndose sus consecuencias, por lo que a los directi-



Aproximacion al proceso de internacionalizacion de las empresas: el caso colombiano

vos responsables de adoptarlas se les asigna el papel central en la promocion
del proceso.

El primer estudio que se encamina dentro de la corriente de investigacion
que considera la exportacién como una innovacion, fue el realizado por Sim-
monds y Smith (1968). En aquel momento, si bien se conocia poco sobre el
comportamiento exportador de las empresas, los investigadores percibieron
fuertes razones para dudar que todo lo descubierto en relacion con la adopcién
de innovaciones en otros contextos pudiera ser aplicado a dicho comporta-
miento, caracterizado por el proceso de innovacién.

Dentro de las hipétesis que fueron comprobadas por Simmonds y Smith
(1968) en su estudio sobre empresas que habian empezado a exportar recien-
temente, se encontraban las que hacian referencia a las caracteristicas propias
del innovador, entendido como la persona que ejerce el rol predominante en
la iniciacidn a la exportacidn, esperdndose que fuera una persona agresivay
competitiva, con mas tolerancia al riesgo que sus compaiieros de la direccién
de la organizacion, y motivado por recompensas derivadas de la actividad
exportadora.

También es importante mencionar el estudio realizado por Lee y Brasch
(1978) sobre pequeiias empresas exportadoras de Nebraska, con el propésito
de analizar cudles fueron los estimulos que les llevaron a exportar y cual fue
el nivel de racionalidad que tuvieron en la toma de decisiones para afrontar
ese proceso de internacionalizacidn. Con respecto a los estimulos a la expor-
tacion los investigadores plantean dos opciones:

a. Una iniciacion en este proceso de exportacion surgida a partir de la
percepcion de problemas o necesidades de caracter interno, orientada
a problemas, o

b. Una iniciacion a la exportacion dirigida por la reaccion de la direc-
cion de la empresa a informacion de agentes externos, orientada a la
innovacion o agentes de cambio.

Se debe destacar que para Lee y Brasch (1978) para que se considere el
proceso de innovacion es necesario que se difunda la misma a través de con-
tactos sociales por parte de las organizaciones o de los mismos directivos.
Los resultados obtenidos en el estudio confirmaron el cardcter de innovacién
de la exportacidn, ya que la mayoria de las empresas habian comenzado a
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exportar gracias a los esfuerzos realizados por agentes de cambio externos
mds que por respuestas a estimulos internos, resultados que coinciden con
los obtenidos por Simpson y Kujawa (1974).

La relacion entre el desarrollo exportador y la innovacién no se suele
analizar, sino que se tratan los dos aspectos de forma independiente, debido
posiblemente a que su origen tedrico o en materia de politicas es diferente. Sin
embargo, larevolucion de la tecnologia de la informacion y las comunicaciones
ha provocado que cada vez se le dé mds importancia a la creacién de conoci-
miento y asu aplicacion en el fortalecimiento de la insercion internacional de los
paises. En este mundo crecientemente globalizado, la habilidad para inventar,
disefiar y producir nuevos productos y servicios es mas vital para el futuro que
enel pasado. Las industrias y los paises que invierten de forma considerable en
innovacion pueden competir en mejores condiciones en la economia global,
lo que genera un crecimiento mayor y, al parecer, también que este sea mas
equitativo que el promedio, dado el fuerte vinculo existente entre la innovacion,
el aumento de la productividad y la calidad de los recursos humanos.

Es por ello, precisamente, que se puede realizar un andlisis del vinculo
entre el desarrollo exportador y la innovacién y su traduccion en estrategias
y en desarrollo institucional. Para ilustrarlo, pueden relacionarse las diferen-
tes experiencias de un conjunto de paises que se caracterizan por un distinto
grado de avance en esa articulacion: Australia, Finlandia, Irlanda, Malasia,
Nueva Zelanda, Reptblica de Corea, Singapur y Suecia. Algunos de esos
paises, como Finlandia, Irlanda, Reptblica de Corea y Singapur, son lideres
reconocidos en la fabricacién y exportacion de productos de alta tecnologia.

El interés reside en que no hace tanto tiempo la estructura productiva de
esos paises se basaba en ramas tradicionales o en recursos naturales, al igual
que en muchos paises latinoamericanos, pero, a diferencia de estos, aquellos
dieron un significativo viraje en pocos afios. El crecimiento de esas econo-
mias, liderado en casi todos los casos por el sector exportador, ha permitido
elevar el ingreso per cdpita a un nivel equivalente o superior al promedio de
la OCDE (Organizacién de Cooperacién y Desarrollo Econdémicos), con la
excepcion de Malasia.
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Grafico 12. Evelucidn de la estructura exportadora segin el contenido tecnolégico
(paises seleccionados), 1984-1986, 1994-1995, 2004-2006
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Fuente: CEPAL, sobre la base de informacion de la Base de datos estadisticos sobre el comercio de mercaderias
(COMTRADE) de las Naciones Unidas

Irlanda, la Republica de Corea y Singapur experimentaron el crecimiento
exportador mds espectacular, con tasas en volumen que alcanzaron los dos 81
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digitos en promedio en los dltimos 15 afios. Les sigue Malasia, que pas6 de
exportar principalmente recursos naturales a mediados de los afios 80, a que
amediados de la década de 1990 el 60% del total de sus exportaciones fuesen
manufacturas, con un 40% del total en productos de alta tecnologia. Suecia,
cuyo ingreso per cdpita es el mds alto del grupo, muestra una especializacion
mds acusada en la exportacién de manufacturas de tecnologia media, aunque
el crecimiento de la exportacion de productos de alta tecnologia en la tltima
década es importante. Australia y Nueva Zelanda se han seguido especiali-
zando en la exportacién de productos derivados de recursos naturales y han
diversificado esas propias cadenas de productos. Un aspecto interesante es
su capacidad de incorporar valor en esos recursos, vinculando exportacion
e innovacion.

En la actualidad, la innovacién se concibe como un proceso social en el
que participan diferentes actores y se dan distintos niveles de competencia,
aunque el centro reside en la empresa. Esto es asi porque la innovacion no se
restringe solamente a la creacioén de proyectos cientificos, sino que se trata
de agregar valor comercial a la explotacidn exitosa de nuevos conocimientos
y desarrollos tecnoldgicos. La innovacioén puede hacer referencia al &mbito
de la empresa, de la industria o del conjunto de la economia y, como tem-
pranamente sefialé Schumpeter, puede estar relacionada con la fabricacién
de nuevos productos, la prestacién de servicios, el desarrollo de procesos
o el dominio de nuevos mercados. También puede expresarse en nuevos
modelos de negocios, de comercializacion, de logistica o en nuevas férmu-
las para conquistar mercados, procesos que son vitales para el desarrollo
exportador.

Esta concepcién de innovacion es mucho mas amplia que la vinculada
Unicamente al desarrollo tecnolégico y a la investigacion cientifica, ya que
también tiene que ver con la gestion de los negocios y las multiples posibi-
lidades que ello genera. No obstante, debe reconocerse que sin la investiga-
cion basicay aplicada, y sin el desarrollo tecnolégico, la innovacion perderia
fuerza rapidamente.

Con respecto a la evolucidn de la capacidad de innovacion tecnoldgica,
se pueden identificar distintas fases en el proceso y ubicar a los paises con
relacidn a ellas. Una empresa puede adquirir tecnologia, maquinaria o equi-
pos en el exterior para desarrollar un nuevo producto en el pais o penetrar en
un nuevo mercado, asi como incorporar un proceso ya probado. Si con ello
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se aumenta la competitividad y la rentabilidad del negocio o de la industria,
se trata de una innovacion. No obstante, las empresas que compiten sobre la
base de esa forma de incorporar tecnologia suelen estar en desventaja en el
mercado global, en comparacion con las empresas capaces de desarrollar la
tecnologia por si mismas.

Un pais puede mantenerse durante un tiempo en esa fase, pero si se
quiere mejorar la competitividad y ganar posiciones en el mercado global se
debe pasar a las fases siguientes. La tecnologia se puede adquirir mediante
la compra de maquinaria y equipos, los pagos de licencias o la inversion de
una empresa transnacional en una nueva planta que fabrica un producto no
existente con anterioridad. Varios paises han logrado saltos gigantescos en su
diversificacién y desarrollo exportador gracias a este dltimo tipo de innova-
cion; entre ellos cabe mencionar a Irlanda en la década de 1980 e inicios de la
de 1990, cuando se acelera la instalacion de empresas transnacionales en el
pais y este se transforma en una plataforma para penetrar en el mercado eu-
ropeo. En Asia, actualmente Malasia y Singapur atraviesan por un proceso
similar.

La etapa de la imitacién se supera con el paso del tiempo, cuando las
empresas incorporan conocimientos para mejorar y diferenciar los productos
o0 servicios; comienza entonces la fase de imitacion creativa. Es por eso que
en el proceso de innovar, el aprendizaje en la préctica es insustituible. Esta
actividad estd ligada a la investigacién y el desarrollo, y puede desarrollarse
en la propia empresa o con la colaboracion de otras empresas, universida-
des, centros de excelencia o institutos de tecnologia. Entre los paises estu-
diados, esta etapa prevalece en la actualidad en diversos sectores de Irlanda
y Singapur, en varias ramas de la agroindustria, la manufactura y los servi-
cios de Australia y en actividades relacionadas con la agroindustria en Nueva
Zelanda.
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Figura 6. El proceso de innovacion tecnoldgica
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Fuente: CEPAL, sobre la base de la Organizacién de Cooperacién y Desarrollo Econémicos (OCDE), OCDE in Figures
2006-2007y Main Science and Technology Indicators, Paris, 2006; e Innometrics, “European Innovation Scoreboard
2006. Comparative Analysis of Innovation Performance”, 2006 [en lineal http://www.proinno-europe.eu/doc/EIS2006_
final.pdf

La etapa final de la evolucién consiste en la innovacion propiamente di-
cha. Para alcanzar esa etapa se debe considerar la investigacion y el desarrollo
como un proceso central no solo de la empresa, sino también del pais. Ello
se debe a que la innovacién no es un acto individual y requiere, ademads de la
mds amplia colaboracidn posible entre las empresas, una base de investigacion
lo suficientemente extensa como para que confiera dinamismo al proceso.

En ese sentido, la articulacion de las empresas con centros de investi-
gacion y desarrollo, centros universitarios de excelencia dentro y fuera del
pais, asi como el financiamiento de la ciencia bésica, que suele estar a cargo
del Estado, son fundamentales. Mientras mas densas sean esas redes de co-
nocimiento, mayor es el éxito potencial de la invencion. La posterior fase de
comercializacién abarca diversas etapas, por lo que los gobiernos disefian
politicas e incentivos que dinamicen esta dimension.
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Estas etapas no son lineales y pueden coexistir en el interior de un pafs
e incluso en el interior de una industria o empresa. Hay paises que estdn cla-
ramente en la frontera tecnoldgica en uno o dos sectores y otros que lo estan
en la mayoria. Entre los paises analizados, la Republica de Corea estéd en la
frontera, sobre todo en el drea de la electrénica y, en particular, en la indus-
tria de los semiconductores. Finlandia y Suecia estdn en la frontera en sus
principales sectores de exportacion.

Se considera a estos paises lideres en materia de innovacién a nivel mun-
dial, aun comparados con los paises de la Unién Europea, Estados Unidos y
Japon. Ese liderazgo se expresa en ocupar los primeros puestos de la clasifi-
cacion en multiples indicadores. Por ejemplo, con respecto a las capacidades
de ciencia y tecnologia, en la clasificacién de la OCDE se los ubica como
los primeros debido a la proporcion del gasto en investigacion y desarrollo
en relacion con el PIB, la parte de ese gasto financiada por las empresas y el
numero de patentes registradas en Estados Unidos, Japon y Europa por miles
de habitantes.

Figura 7. Clasificacién de la evolucién del proceso de innovacion tecnolégica
de los paises seleccionados
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Fuente: CEPAL, sobre la base de la Organizacién de Cooperacién y Desarrollo Econémicos (OCDE), OCDE in Figures
2006-2007'y Main Science and Technology Indicators, Paris, 2006; e Innometrics, “European Innovation Scoreboard
2006. Comparative Analysis of Innovation Performance”, 2006 [en lineal http://www.proinno-europe.eu/doc/EIS2006_
final.pdf
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La Unién Europea elabora una serie de indicadores para reflejar la ca-
pacidad de innovar en toda su complejidad y en sus diversas dimensiones.
Mediante los denominados impulsores de innovacion se miden las condicio-
nes estructurales que permiten desarrollar el potencial innovador de un pais;
los indicadores de creacion de conocimiento permiten evaluar la inversion
en actividades de investigacién y desarrollo; los indicadores de innovacién
e iniciativa empresarial se refieren a los esfuerzos desarrollados por las em-
presas para comercializar los nuevos productos, servicios o tecnologias; las
aplicaciones hacen referencia al valor agregado de actividades ligadas a los
sectores de mayor innovacion, y los indicadores de propiedad intelectual per-
miten medir los resultados de patentar en Estados Unidos, Europa y Japén y
de crear marcas y disefios nuevos a nivel mundial.

Utilizando esos indicadores se pueden graficar los promedios de conjuntos
de paises, en este caso de la Union Europea, que se encuentran en las fases de
imitacion, imitacion creativa e innovacion. De acuerdo con estas estadisticas,
en lo que mas se diferencian los paises que tienen capacidad de innovacién
alta, con respecto a los paises que cuentan con imitacin creativa, es en la
magnitud de innovaciones que se patentan y comercializan. Los paises que
estdn en la fase de imitacion presentan insuficiencias en todos los indicadores.

Este conjunto de indicadores permite también generar un indicador resu-
mido que presenta cifras para casi todos los paises de este estudio. Sobre la
base de ese indicador, Finlandia y Suecia vuelven a liderar el proceso a nivel
mundial, junto con Suiza, Japén, Singapur, Israel y Estados Unidos.

En los paises seleccionados se tiende a concebir la innovacidon como parte
de la estrategia de diversificacion y desarrollo exportador. Ello se debe a que
tanto los paises que estdn en la frontera tecnoldgica, como los que estdn por
alcanzarla, se ven amenazados por la competencia, agudizada principalmente
por larevolucion de la tecnologia de la informacion y las comunicaciones, la
liberalizacién del comercio y la reduccion del costo del transporte.

La liberalizacién del comercio permiti6 que paises que producen a muy
bajo costo, y que histéricamente habian estado marginados del comercio
mundial, se incorporaran al mercado mundial. Las empresas que quieren
seguir compitiendo en los mercados donde esos nuevos paises se posicionan
se ven obligadas a ascender en la cadena de valor y a pasar de competir sobre
la base de un bajo costo a hacerlo sobre la base de nuevos productos y de la
calidad, en lo que la innovacién es fundamental.
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Por otra parte, la tecnologia y el conocimiento cientifico estdn cambiando
el mundo con una rapidez sin precedentes. La tecnologia de la informacién y
las comunicaciones, la nanotecnologia, la biotecnologia, e incluso los nuevos
combustibles, estdn generando nuevas olas de innovaciones y creando otras
oportunidades de negocios para obtener ventajas competitivas. Los paises
que llegan primero en esa carrera son los que suelen estar en la frontera, pero
nada les estd asegurado, porque en el mundo actual, dada la rapidez con que
se transmite el conocimiento, pueden rdpidamente ser desplazados.

Las comunicaciones también inciden en los consumidores. El conoci-
miento en tiempo real de lo que pasa en el resto del mundo influye rdpida-
mente en los gustos; surgen nuevas modas, ideas y productos que se difunden
casi instantdneamente. Estar permanentemente alerta a la demanda de los
consumidores y a las brechas que se abren en los mercados, y ser capaces
de satisfacer la demanda con nuevos y mejores productos, requiere dominar
el proceso de innovacién y estar al tanto de los cambios en la oferta y la de-
manda internacionales.

En los dltimos afios, esos factores condicionantes han pesado notablemen-
te en las estrategias de insercion internacional de los paises, lo que ha generado
flexibilidad ante objetivos cambiantes y que la innovacién pase a estar en el
centro de la redefinicion de las estrategias. Esto ha llevado a los gobiernos a
disefiar politicas de competitividad, desarrollo exportador e innovacion que se
articulan entre si, a fin de poder prestar un apoyo gubernamental integral. En
algunos casos, esas estrategias han sido lideradas por los principales actores
y apoyadas por los gobiernos mediante politicas, instrumentos y financia-
miento. Este fendmeno ha ocurrido en el 4mbito nacional y también a nivel
regional o sectorial.

La innovacién ha pasado a ser un elemento central en la estrategia de de-
sarrollo exportador y competitividad de los paises que han dado saltos en su
posicionamiento en el mercado internacional. Factores como la liberalizacion
comercial, la caida del costo del transporte, los avances en la tecnologia de la
informacion y de las comunicaciones, la globalizacién y el permanente cambio
en la demanda de los consumidores vienen incidiendo con fuerza en la estra-
tegia de insercidn internacional, colocando a la innovacién en el centro de la
misma. Una forma de ilustrar este fenémeno es analizar cémo se organizan
los actores, los gobiernos, las empresas y el ambito académico para lograr la
articulacion entre el desarrollo exportador y la innovacion. 87
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El andlisis que realiz6 la CEPAL sobre la base de la experiencia de ocho
paises: Australia, Finlandia, Irlanda, Malasia, Nueva Zelanda, la Reptblica de
Corea, Singapur y Suecia, que estdn en distintos estadios de desarrollo tecno-
16gico y cuyo grado de diversificacion de las exportaciones es diferente, pero
que, en general, muestran un acusado crecimiento exportador en las dltimas
décadas, mostré finalmente que el desarrollo de la innovacién se tradujo en
crecimiento y en un sustantivo aumento de su ingreso per cdpita. En todos
los casos, la innovacion es parte de la respuesta a como enfrentar los desa-
fios futuros, pero lo que estos paises muestran es que no se trata solamente
de elevar el gasto en investigacion y desarrollo, sino que se deben redefinir
las politicas para que estén en correspondencia con las nuevas necesidades.
Se trata de convertir la investigacion cientifica y tecnoldgica y la capacidad
educacional en una fortaleza industrial y exportadora, por lo que es necesario
transformar tanto el sistema nacional de innovacién como los organismos de
desarrollo exportador y de desarrollo industrial o empresarial.

Por otra parte, en un contexto tan competitivo como el actual, se requiere
un nuevo modelo de negocios, donde el conocimiento de los mercados y la
innovacidn son decisivos para el éxito en el comercio exterior. La experien-
cia de estos paises es que el mercado no basta por si solo para avanzar en ese
proceso, por lo que se crean programas explicitos y politicas activas dirigidos
aelevar la productividad, la competitividad y la innovacién de las empresas,
a desarrollar los vinculos entre las empresas, el dmbito académico y el go-
bierno, a impulsar la comercializacién en el mercado mundial, a mejorar la
gestidn y a conseguir financiamiento.

Se ha observado que un factor importante para el éxito de las politicas es
el desarrollo de las instituciones. Segin documentos de la CEPAL, el analisis
se ha centrado en la articulacion de estrategias entre el desarrollo exportador
y la innovacién, como son: la coordinacion entre las entidades, la comple-
mentacion de los programas, la focalizacion, la evaluacién y, por dltimo, la
interaccién entre los actores. El hecho de que la comercializacion sea un paso
que no puede obviarse en la innovacién, asi como que los paises analizados
en general sean pequefios y dependan del comercio exterior para su desarro-
llo, hace que la estrategia de innovacién y de desarrollo exportador tienda a
complementarse. De ahi la importancia de la coordinacion entre los organis-
mos de desarrollo para complementar sus politicas y potenciar su eficacia.
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Ese didlogo se asegura cuando, en el marco de la institucionalidad vigente,
existen instancias para ello, como los comités de ministros, que orientan y
coordinan las decisiones y las politicas de las diferentes agencias, la copartici-
pacién de directores que ocupan puestos decisivos en los rganos de direccién
de las distintas instituciones, la existencia de un organismo especializado en
la coordinacién de las politicas, entre otros posibles mecanismos.

Los paises con un mayor grado de industrializacién y desarrollo presen-
tan una estrategia de cardcter mds horizontal, lo que en gran parte se debe a
que se enfrentan a mercados mds profundos e integrados donde las politicas
sectoriales no son tan efectivas. Es por ello que el foco de los programas se
orienta hacia los actores: Finlandia, Irlanda, la Republica de Corea y Suecia,
y las Pyme vinculadas a las cadenas de las grandes empresas nacionales y
transnacionales son el destino de gran parte de las politicas de innovacién
y desarrollo exportador. En otros paises que estdn atin en un proceso de diver-
sificacion, como Australia, Malasia y Nueva Zelanda, la estrategia también
incorpora la focalizacién en sectores.

La cooperacion entre el gobierno, las empresas y el &mbito académico,
como sucede en los paises nérdicos, o el Consejo Econémico y Social de
Irlanda, o también a un nivel inferior, mediante el didlogo entre el sector pu-
blico y el privado en las agencias, participando en sus directorios, se reconoce
como un elemento fundamental: permite movilizar la mutua confianza de los
actores y, ademads, crear un compromiso colectivo con el éxito de los progra-
mas Yy las politicas. Por dltimo, un elemento importante para la efectividad
de estos es la evaluacion y la transparencia. Esta practica se suele realizar
mediante consultoras externas a las agencias, nacionales o internacionales,
y mediante la sistemadtica construccién de indicadores de eficacia de las po-
liticas, que se relacionan con el efecto y con los resultados, y que suelen ser
de acceso publico.

Un modelo que aporta de manera significativa al proceso de internaciona-
lizacién, entendido como un proceso dindmico y no estatico, es el propuesto
por Vernon (1966). Este modelo intenta combinar las nociones cldsicas de
la teorfa del comercio internacional con una perspectiva basada en el com-
portamiento individual de cada empresa, de manera que elimina la falta de
realismo de la teorfa de la ventaja comparativa, introduciendo aspectos co-
mo la innovacién de producto, los efectos de las economias de escala y la
incertidumbre, que tienen implicaciones en los negocios internacionales. De 89
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esta forma, se puede afirmar que el trabajo de Vernon constituye un enlace
entre la perspectiva de la internacionalizacion basada en el pafs, soportada
por la teoria del comercio internacional, y la basada en la empresa, propia de
la teoria de la inversion internacional (Melin, 1992).

Vernon establecio que las ventajas competitivas de las empresas norte-
americanas, en el caso de las empresas de Estados Unidos, vienen determina-
das por la dotacién de factores de produccion y la estructura de los mercados,
siendo posible, sin embargo, que la ventaja competitiva inicial de las empresas
innovadoras se vea afectada o eliminada por una mayor competitividad de
empresas de otros paises en la fabricacion de los mismos productos del sector
o la prestacion de servicios del mismo sector.

Es entonces cuando el autor cambia su unidad de analisis a la empresa,
concretamente en la decisién de dénde localizar la produccién, que puede
tener una clara referencia con los costos de transaccion establecidos en la
teorfa econdmica y complementada con la teorfa ecléctica de Dunning, asi
como su relacién directa con el modelo de Uppsala. En los paises donde
existen altos ingresos per cdpita y altos costos laborales surge un importante
incentivo para el desarrollo de nuevos productos que permitan un ahorro en
términos de costos o que satisfagan los requerimientos de una demanda cada
vez mds exigente, como era el caso de Estados Unidos en el momento que
Vernon desarrollé su modelo.

Las distintas etapas por las que pasan estos nuevos productos determi-
nardn las decisiones sobre localizacién de la produccion de las empresas y,
por ende, tendrdn efectos sobre la internacionalizacion de las mismas (Pla
Barber y Sudrez Ortega, 2001), lo que a su vez se traduce en un andlisis de
los costos de transaccion relacionados con la inversion y operacion de la
empresa en el exterior.

Este autor utiliza el ciclo de vida del producto para explicar como las
primeras actividades de valor, relacionadas con la cadena de valor de la orga-
nizacion y basadas en los activos de la empresa, en un principio se realizaran
en el pafs de origen de lamisma. En el caso concreto de su estudio se utilizé el
esquema de internacionalizacion de Estados Unidos como patrén de andlisis.
En esta etapa el producto es ofrecido solo en el mercado nacional, cerca de
sus actividades de innovacion y de sus mercados.

Mas adelante, en una etapa posterior del ciclo de vida, el producto comien-
za aexportarse a otros paises, debido principalmente a una combinacion favo-
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rable de ventajas productivas y de innovacion ofrecidas por el pais de origen
(Vernon, 1966). Los primeros paises seleccionados para estas exportaciones
seran aquellos mds parecidos al pafs de origen en patrones de demanda y pa-
trones culturales que generen una similitud en términos de habitos de compra.
De una forma gradual, a medida que el producto adquiere un mayor grado de
estandarizaciéon y madurez, las ventajas competitivas de las empresas produc-
toras cambian, y pasan de estar mas relacionadas con la unidad del producto
en si mismo a tener mayor relacién con la habilidad de reducir los costos de
produccién o con la experiencia comercial. La busqueda de economias de
escala y de la reduccién de los costos de produccion serd més prioritaria a
medida que los imitadores comienzan a introducirse en el mercado.
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Figura 8. Modelo de internacionalizacion a partir de la teoria de los costos de

transaccion, el modelo de Dunning, el modelo de Uppsala, el modelo de innovacién

y el modelo de Vernon
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De esta forma, cuando la demanda empieza a ser mds ineldstica, la mano
de obra se convierte en un factor importante para los costos, asi como los
mercados extranjeros comienzan a crecer; entonces, aumenta el atractivo de
localizar las actividades de la cadena de valor en un pais extranjero en vez
de en el pafs de origen. Segun las afirmaciones realizadas por Vernon, este
proceso puede verse acelerado por la imposicion de barreras al comercio
o porque la empresa espera que los competidores se establezcan en dichos
mercados. Mds adelante, si las condiciones del pais anfitrién lo permiten, la
produccién de la filial establecida podria sustituir a la exportacion de la casa
matriz o incluso exportar a esta.

El modelo del ciclo de vida del producto, al relacionar decisiones sobre
lalocalizacion de la produccion con las diferentes circunstancias que ocurren
en cada una de las etapas que constituyen la vida de un nuevo producto, res-
ponde no solo a dénde localizar las actividades de la empresa, sino también
a como se desarrolla ese proceso de expansion internacional (Pla Barber y
Sudrez Ortega, 2001).

A manera de andlisis, frente a los modelos presentados como modelos
dindmicos, el cardcter descriptivo del modelo de Uppsala lleva a explicar cudl
es ladinamica de las decisiones que lleva a la empresa a moverse de un nivel
aotro de compromiso internacional. Este modelo postula la senda seguida por
la empresa a lo largo de su trayectoria exportadora, pero no demuestra cué-
les son las causas de dicha progresion entre las diferentes etapas (Andersen,
1993; Rialp, 1999). Su consideracién dindmica tampoco refleja la creciente
proliferacién de férmulas mixtas de naturaleza contractual, como es el caso de
las licencias o franquicias, u otros tipos de mecanismos mads recientes para la
proyeccidn internacional de la empresa como, por ejemplo, las joint-ventures
internacionales, que de alguna manera son estrategias de cooperacion inter-
nacional que proyectan a la empresa en el entorno internacional y soporta la
teorfa ecléctica de Dunning.

Millington y Bayliss (1990) dieron relevancia investigativa al papel que
desempena la planeacion estratégica en el proceso de internacionalizacién y
determinaron que el desarrollo por etapas del proceso de internacionalizacion
de las empresas era la excepcion del mismo y no la regla general. Concluyeron
que en las primeras fases del compromiso internacional las empresas depen-
den de la experiencia en el mercado y, por lo tanto, realizan ajustes graduales.
Sin embargo, a medida que esta experiencia aumenta, se implementan los 03
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sistemas de planeacion para formalizar los procesos de andlisis estratégico y
de busqueda de informacién.

El compromiso internacional seguird creciendo hasta el punto en que
la experiencia se traslade hacia otros mercados y entre diferentes grupos de
productos, lo que permitird a la empresa saltarse el proceso secuencial dentro
de dichos mercados. Otros estudios realizados por diferentes autores ratifican
la idea de que existen empresas que se saltan diferentes fases del proceso
de internacionalizacién, como, por ejemplo, Australian Bureau of Industry
Economics (1984).

Los modelos predominantes en la teoria tradicional de la internacionali-
zacion se pueden considerar basicos e intuitivos; debido a esto, la literatura
sobre este tema estd llena de resultados y conclusiones erréneas, que ocultan
la verdadera complejidad del mundo real a la que se deben enfrentar aquellas
empresas que han decidido emprender un proceso de internacionalizacién
(Ellis, 2000). Por ejemplo, la perspectiva ortodoxa de la internacionalizacién
gradual ha sido socavada por la evidencia de internacionalizacién de Turnbull
(1987) y por los saltos de fases observados continuamente (Millington y
Bayliss, 1990; Young, Huang y McDermott, 1996). Ademas, varios estu-
dios han debatido la nocién de distancia psicoldgica planteada por Dunning
(Cavusgil, 1984; Czinkota y Ursic, 1987; Sullivan y Bauerschmidt, 1990),
cuestionando el valor de este concepto en un mundo cada vez mas homogéneo
y, asimismo, mas globalizado (Melin, 1992).

Es importante destacar que la creciente utilizacion de los instrumentos
de cooperacion, la creacion de redes de empresas y la proliferacion de em-
presas conjuntas, entre otros condicionantes, hacen que no sea tan necesaria
la experiencia propia como factor esencial para progresar en el proceso de
internacionalizacién, sino que este dltimo dependerd en gran medida de las
empresas con las que se tenga relacion (Jarillo y Martinez Echezarraga, 1991;
Chang, 1995; Madsen y Servais, 1997).

Algunos autores afirman que el modelo de Uppsala ha centrado su aten-
cion en el conocimiento del mercado extranjero y ha subestimado la impor-
tancia de otro tipo de conocimiento, el general, sobre cdmo operar a escala
internacional, cuando la consideracién de este dltimo puede explicar el que
las empresas puedan eludir etapas en el proceso haciendo uso de la experien-
cia y aprendizaje acumulados al realizar negocios en mercados extranjeros
(Clark, Pugh y Mallory, 1997).
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Otra critica dirigida al modelo de Uppsala es que se centra especifica-
mente en la internacionalizacion de la actividad comercial de la empresa,
cuando, al menos en la actualidad, existen muchos otros incentivos distintos
a la ampliacion de los mercados geograficos que pueden llevar a la empresa
a realizar actividades en mercados exteriores, como la reduccion de costos
via economias de escala o la presencia en un mercado determinado como
respuesta a la accién de un competidor.

Varios autores (Leonidou y Katsikeas, 1996; McDougall, Shane y Oviatt,
1994) han comentado en sus diferentes estudios que el modelo de inter-
nacionalizacién basado en un proceso gradual falla al intentar describir el
comportamiento de las empresas en la actualidad. Muchos emprendedores (y
sus empresas) no quieren exportar, porque no poseen los recursos adecuados
para afrontar el reto internacional, o porque no se quieren comprometer en
mercados exteriores (Christensen, 1991; Fahy, 1998).

Diferentes estudios demuestran la limitacién de recursos a la que se en-
frentan las Pymes; por esta razon, no consideran la posibilidad de que dichas
empresas puedan aplicar un proceso evolutivo-lineal que se desarrolle median-
te etapas graduales (McDougall, 1994; Madsen y Servais, 1997; Preece, Miles
y Baetz, 1999; Holmlund y Kock, 1998). No obstante, tampoco consideran
que la escasez de recursos justifique la idea de que las Pymes se involucren
en los mercados internacionales de una forma cadtica y sin sentido, sino que
siga otros modelos que se ajusten a su naturaleza y a sus caracteristicas.

Algunas empresas internacionales se encuentran en la situacion en que las
desventajas acumuladas a lo largo del proceso de internacionalizacién superan
las ventajas potenciales de seguir con dicha estrategia; por lo tanto, deciden
comenzar un proceso de “desinternacionalizacién”. De este modo, se mueven
en sentido contrario dentro del proceso, realizando actividades de desinver-
sién y otras tacticas similares (Welch y Luostarinen, 1988; Boddewyn, 1989),
que muchas veces se soportan sobre acciones politicas gubernamentales que
desalientan los procesos de inversion y expansion en los mercados interna-
cionales por empresas que desean penetrar en dicho mercado.

El compromiso con el mercado puede darse por el tamafio de la inversion
en este o por la fuerza de los vinculos con los mercados extranjeros, esto es,
el grado de integracion vertical, pero también pueden derivarse otros patro-
nes como el plantearse las empresas conjuntas o las adquisiciones versus el
desarrollo interno (Johanson y Vahlne, 1990: 13).

95



Andrés Mauricio Castro Figueroa

96

Teniendo en cuenta la explicacion que se ha hecho del modelo del ciclo
de vida del producto, desarrollado por Vernon (1966), la principal critica que
se hace al modelo propuesto por este autor es la inconsistencia del mismo a
la hora de explicar el comercio y la inversion internacional ante una mayor
diversificacion, es decir, cuando se amplia la gama de paises, sectores de
actividad y empresas analizadas (Giddy, 1978; Canals, 1994). En resumen,
el desarrollo de la etapa de introduccion hacia la etapa de crecimiento es,
para muchos productos, cada vez mds acelerado, sobre todo para sectores de
rapida evolucién como, por ejemplo, el de la electrénica de consumo, donde
la innovacion tecnoldgica es tan rapida que las etapas descritas por Vernon
se superponen (Canals, 1994).

Por otro lado, el desarrollo alcanzado por las empresas multinacionales en
algunos sectores de actividad, y el uso que estas hacen de su estrategia global,
puede llevar a que algunas empresas planteen la fabricacion de un producto
en su fase de lanzamiento en un pais distinto al de origen de su casa matriz
(Johanson y Mattson, 1988; Oviatt y McDougall, 1997), lo que da mayor
flexibilidad al modelo de internacionalizacion.

Dunning (1993), por su parte, plantea que si bien hay que reconocer que
la introduccidn por parte de Vernon de factores estratégicos derivados de la
estructura oligopolistica del mercado en que compite la empresa multina-
cional, es un aporte importante del modelo, no es menos cierto que no trata
ningtlin aspecto organizativo, ya que asume que las ventajas competitivas de
las empresas son especificas del pais de origen y en algunos casos repercuten
en el pais de destino.

En general, el estudio de la Pyme internacional se ha realizado, fundamen-
talmente, al amparo de los enfoques que plantean el proceso de internacio-
nalizacién como un proceso gradual. Obviamente, dentro de estos enfoques
se encuentran el planteado por la escuela de Uppsala y el de la innovacion.

Estos enfoques consideran que la internacionalizacién de las Pymes se
desarrolla mediante un proceso gradual, y relacionan la disponibilidad de los
recursos necesarios para acometer con éxito la internacionalizacién de la em-
presa, con el tamafio empresarial (es decir, si es una pequeia, mediana o gran
empresa), con la experiencia previa en mercados externos y con un proceso
secuencial de aprendizaje internacional. Para estos enfoques, el concepto de
distancia psicoldgica, precisamente, esta detrds de la naturaleza incremental
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de la eleccion geogréfica de los mercados a los cuales se dirige la actividad
internacional de la empresa.

Segtin este criterio, la empresa inicia sus actividades internacionales en
aquellos paises que le sean mds cercanos culturalmente, con lo que la incer-
tidumbre percibida y el riesgo de fracaso resultan ser menores. Ademds, la
empresa va penetrando poco a poco en los paises elegidos, utilizando modos
de entrada que implican un aumento progresivo del grado de compromiso de
los recursos en estos nuevos mercados.

Finalmente, se puede establecer que estos modelos, especialmente el de
Uppsala, no explican las razones que inducen a las empresas a iniciar su proce-
so de internacionalizacion, ni el porqué, ni el coémo del paso de una fase a otra.

1.3. Modelo de internacionalizacién a partir
de la teoria de redes

La creciente importancia que han logrado hoy en dia las dinamicas de las
relaciones de intercambio internacionales queda demostrada en el niumero
incipiente de estudios basados en el enfoque de la teoria de redes (Ellis, 2000).
Buena parte de la literatura hasta el dia de hoy se ha centrado en el desarrollo
de las relaciones (Ford y Rosson, 1982; Katsikeas y Percy, 1990; Leonidou,
1989), mientras que el comienzo de estas relaciones no ha sido objeto de es-
tudio permanente o continuo (Andersen, 1996; Dwyer, Schurr y Oh, 1987;
Heide y Miner, 1992; Wilson y Moller, 1991).

Precisamente a raiz de la teorfa de redes ampliada, la entrada en mercados
externos es contemplada como funcidn de las interacciones interorganizati-
vas continuas entre las empresas locales y sus redes. Esto significa que las
oportunidades de los mercados externos le llegan a la empresa local a través
de los miembros de la red de empresas propias en el exterior,como el caso de
la empresa multinacional, o en alianza con empresas extranjeras a través de
Jjoint — ventures o alianzas internacionales (Blankenburg Holm, 1995; Ford,
1980; Johanson y Mattson, 1988).

Teniendo en cuenta que la entrada en mercados externos es un intercambio
que se da entre individuos que poseen recursos complementarios e informa-
cién, y que el intercambio econémico estd antecedido por la transmisién de
informacién que contempla la oportunidad empresarial (Thomas y Araujo, 97
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1985), es de esperar que las dificultades del comienzo de las relaciones se
expliquen desde la teoria de las redes sociales, centrada en la transmision de
informacion entre redes interpersonales (Mitchell, 1969; Rogers y Kincaid,
1981; Tichy, 1981; Weiman, 1989).

La informacién se distribuye en la sociedad a través de la interaccion
social. Considerando que las personas vinculadas al mismo grupo social
tienden a conocer lo mismo que los otros miembros del grupo, la divulgacién
de la informacién sobre nuevas ideas y oportunidades se hace a través de
las relaciones puente que vinculan a personas de diferentes grupos sociales
(Granovetter, 1973; Rogers y Kincaid, 1981; Ellis, 2000). Por esta razén, los
tedricos de redes sociales reconocen que las estructuras sociales afectan a la
competencia, creando oportunidades empresariales para algunas personas,
pero no para todas.

Desde esta perspectiva, conocer las oportunidades que ofrecen los mer-
cados externos depende de los beneficios particulares de la red social de cada
individuo. En otras palabras, las relaciones sociales que mantiene el decisor
con otros individuos de la red influirdn en el mismo a la hora de buscar in-
formacion sobre mercados particulares en los que actuar (Ellis, 2000). Styles
y Amber (1994), por ejemplo, con su estudio sobre las empresas receptoras
en del premio Queen’s Award of Export Achievement en 1992, destacaron
que los premiados indicaban que la fuente de informacién mads valiosa para
llevar a cabo sus operaciones, era la interaccién con los miembros del canal
de distribucion. Estas conclusiones corroboran las obtenidas con anterioridad
por Brown y Cook (1990), quienes determinaron que los exportadores con
operaciones exitosas puntuaban la fuente de informacion personal, y surgida
de la experiencia, por encima de la informacién puramente objetiva.

Otros trabajos han destacado los viajes al exterior y la inmigracién como
factores que estimulan la percepcion de oportunidades de mercados externos
(Gould, 1994; Reid, 1986). Axinn (1988) observé que un empresario que
haya emigrado o que tenga experiencia laboral en el extranjero utilizara sus
contactos en los mercados externos para facilitarle a la empresa la decisién
de exportar.

Ademads de proporcionar conexiones en otros mercados, las redes sociales
son utiles para investigar y evaluar a los socios potenciales. Generalmente, se
espera que quienes comienzan los intercambios tiendan a acercarse a aquellos
socios que demuestren un mayor compromiso en la promocién de sus pro-
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ductos, en el caso de que sea el vendedor el que inicia larelacion, o a aquellos
proveedores con mejor reputacion, si es el comprador el que la inicia. En este
sentido, se entiende que en primer lugar se preferird utilizar un comerciante
intermediario antes que un agente a comision, ya que los primeros asumen
un riesgo que asegura un mayor compromiso al promocionar el producto en
el pais extranjero (Ellis, 2000).

Tener la posibilidad de aprovechar las oportunidades empresariales de-
pende del tamafio de lared y de la diversidad de la misma (Aldrich y Zimmer,
1986; Weimann, 1989). Es evidente que las grandes empresas diversificadas
tienen mds oportunidades de explotar los lazos establecidos a través de sus
redes. Para muchas empresas industriales y de alta tecnologia, el camino ha-
cia la internacionalizacién refleja su posicién en la red en relacién con varios
clientes y proveedores, creando puentes hacia otros mercados (Axelson y
Johanson, 1992; Coviello y Munro, 1997; Johanson y Vahlne, 1992). Para
estas empresas la entrada en mercados exteriores estd inducida por la inter-
nacionalizacién de los socios de la red (Sharma y Johanson, 1987).

En cambio, para las pequefias y medianas empresas que estan comoda-
mente instaladas en sus redes locales, asistir a ferias comerciales y utilizar
ayudas publicas al comercio desempefia un papel prioritario a la hora de crear
ventajas en el exterior (Reid, 1984; Walters, 1983). El riesgo de estas nuevas
empresas internacionalizadas debe ser minimizado a través de los acuerdos
entre agentes e intermediarios (Anderson y Gatignon, 1986; Johanson y
Mattson, 1988).

De acuerdo con el enfoque de redes, la entrada en mercados externos
surge debido a la interaccién entre los actores de la empresa y la red externa
(Blankenburg Holm, 1995; Blankenburg Holm, Eriksson y Johanson, 1996).
La tendencia a explotar oportunidades empresariales estard limitada por los
beneficios de informacién de cada uno de los miembros de la red. Las redes
sociales individuales necesitan tiempo para desarrollarse, por lo que los be-
neficios de la informacién se incrementan con la experiencia personal (Ellis,
2000).

Aunque también se deben tener en cuenta los aportes realizados por los
estudios sobre las relaciones entre canales de distribucion domésticos y la bus-
queda de socios internacionales, esta generalmente se caracteriza por la gran
incertidumbre y la complejidad que se combinan para incrementar sus costos.
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Sobre la base del enfoque de redes, un drea emergente de la internacio-
nalizacion de las pequefias y medianas empresas se centra en los sistemas no
jerdrquicos,donde las empresas invierten para reforzar y controlar su posicion
en las redes internacionales (Rialp y Rialp, 2001). Este enfoque contempora-
neo se basa en las teorias del intercambio social y la dependencia de recursos,
y se centra en el comportamiento de la empresa en el contexto de una red
interorganizativa y de relaciones interpersonales.

Ademads, investigadores de la teoria de redes han trasladado el enfoque
de los intercambios de redes sociales a las redes de negocios: “Existe un con-
junto de relaciones de negocio, donde cada relacién de intercambio se realiza
entre empresas que se consideran actores colectivos” (Chetty y Blankenburg
Holm, 2000). Por lo tanto, los negocios se desarrollan en un escenario de
redes, donde los diferentes actores estan enlazados a través de relaciones
directas o indirectas.

El enfoque de redes defendido por Johanson y Mattson (1988) con respec-
to a la internacionalizacion de las empresas incluye un elemento dindmico,
al centrarse en las relaciones de redes. Este modelo utiliza la teoria de redes
sociales para explicar como se internacionalizan las empresas a través de las
redes. Mds concretamente, estos autores consideran redes de negocio a aque-
Ilas que mantienen las empresas con sus clientes, distribuidores, competidores
y gobierno. Argumentan que a medida que las empresas se internacionalizan,
el nimero de actores con los que tienen que interactuar a través de la red au-
menta y las relaciones con estos se estrechan. Cuando se internacionalizan,
las empresas crean y desarrollan relaciones de negocio con sus homologos
en paises diferentes al de origen (Rialp y Rialp, 2001). Este fendmeno evo-
luciona de diferentes formas:

» Se forman relaciones con socios en paises que son nuevos para las
empresas internacionalizadas (extension internacional);

* Seincrementa el compromiso en las redes ya establecidas (penetra-
cion);

» Integran las posiciones que se tienen en las redes entre diferentes
paises. En cualquiera de las formas que se realice, la internacionali-
zacion implica la explotacion de la ventaja que constituyen las redes
(Johanson y Vahlne, 1990).



Aproximacion al proceso de internacionalizacion de las empresas: el caso colombiano

El enfoque de redes se introduce en los aspectos dindmicos de la inter-
nacionalizacién, en la medida en que la teoria que se basa en las redes esté
relacionada con la toma de decisiones estratégica. Especificamente, desa-
rrollar negocios y redes sociales puede ayudar a reducir la dependencia de
las pequefias empresas de sus propios recursos y, por lo tanto, aumentard la
propension a internacionalizarse. De esta forma, a través de las relaciones de
redes, las pequefias y medianas empresas serdn capaces de superar sus limita-
ciones con respecto al tamaifo, que muchas veces pueden identificarse como
limitaciones al crecimiento. Ademds, la idea generalmente aceptada de fluidez
y dinamismo en los procesos de gestion de las pequefias empresas proviene
principalmente de la fuerte influencia del directivo/duefio de la empresa y de
su red de contactos personal (Rialp y Rialp,2001).

Como se puede interpretar de lo anteriormente expuesto, las actividades
en lared le permiten a laempresa mantener relaciones que le ayudaran a tener
acceso a recursos y mercados. Una presuncion basica de este modelo es que
las empresas necesitan recursos controlados por otras empresas, los cuales
pueden ser obtenidos debido a su posicion dentro de la red. Johanson y Matt-
son (1988) utilizan el término Net (red) para referirse a una parte especifica
de la red total. Por ejemplo, la red nacional (national net) se refiere a la red
de un determinado pais, y la red de produccidn (production net) se refiere a
las relaciones entre empresas que giran entorno a un drea de producto espe-
cifica. Ademads, dependiendo del grado de internacionalizacién del mercado
y el grado de internacionalizacién de la propia empresa, estos autores identi-
fican cuatro categorias de empresas internacionales: la empresa iniciadora, la
empresa rezagada, la empresa solitaria y la internacional junto con las otras
empresas (Johanson y Mattson, 1988; Chetty y Blankenburg Holm, 2000).
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Figura 9. Modelo de internacionalizacion a partir de redes

Grado de Internacionalizacién de la Red

Bajo Alto

La empresa iniciadora

La empresa iniciadora

Grado de
Internacionalizacion

La empresa internacional | La empresa internacional
en solitario en conjunto con otras

de la empresa

Fuente: Johanson y Mattson (1988)

Los autores del modelo consideran que la empresa iniciadora tiene un
escaso nivel de conocimientos sobre las condiciones de los mercados exter-
nos y, ademads, tampoco puede utilizar sus relaciones con los otros miembros
de la red para adquirirlo, ya que estos aun no se han internacionalizado; sus
actividades se desarrollan en una red nacional o local. Esto implica que la
empresa asumird un determinado riesgo, que intentard minimizar utilizando
una estrategia de penetracion consistente en cubrir los mercados cercanos
mediante métodos de entrada que implican un bajo nivel de compromiso.

El movimiento a largo plazo de la empresa iniciadora puede llevar a que
se dé la situacion en que esta se encuentre altamente internacionalizada, pero
lared a la que pertenece contintie con un bajo grado de internacionalizacién.
En este caso, la empresa pasa a denominarse solitaria, ya que ha adquirido
conocimientos sobre nuevos entornos, en ocasiones muy diferentes al local,
con lo que el riesgo de entrar en nuevos mercados es percibido como menor'y,
por lo tanto, la entrada en mercados similares no es tan necesaria como en el
estadio anterior. La experiencia y los recursos permiten a esta empresa efectuar
inversiones que implican mayor nivel de compromiso, actuando, al mismo
tiempo, como promotora de la internacionalizacion de los demds miembros
de la red mediante las relaciones establecidas con otras redes nacionales.

También se puede dar la situacién contraria, en la que los miembros de la
red (proveedores, clientes y competidores) estdn altamente internacionaliza-
dos, e incluso la firma doméstica estd involucrada en relaciones indirectas con
redes externas que pueden actuar como impulsoras de la internacionalizacion.
Si se dan estas circunstancias, entonces la empresa se considera rezagada.
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En este caso, la empresa no necesita acudir en primer lugar a mercados mas
cercanos, porque el modelo de internacionalizacién se guia por las relaciones
internacionales ya establecidas y la existencia de oportunidades de entrada.
En este estadio se pueden encontrar pequefias empresas, altamente especia-
lizadas, que contribuyen a la solucién de problemas especificos de alguna
parte de la red.

Por ultimo, cuando la empresa y el entorno estan altamente internacio-
nalizados, la posicién internacional de las empresas estd profundamente
condicionada por los demds miembros de la red. En esta situacién, predomi-
na el uso de filiales de venta y fabricacion, por lo que la coordinacién de las
unidades de la red es fundamental, ya que la empresa considera a los merca-
dos como un tnico mercado, transfiriendo recursos de unas unidades a otras.
La externalizacion de las relaciones también se considera primordial en este
caso, ya que las desarrolladas entre las empresas de la red estdn totalmente
consolidadas. Cuando se ha llegado a este punto, la empresa se considera
internacional junto con otras empresas.

Basdndose en este enfoque de red, Chetty y Blankenburg Holm (2000)
describen una serie de implicaciones que repercuten en los directivos de este
tipo de empresas, a raiz de su estudio sobre empresas neozelandesas. Los
resultados del mismo determinaron como las empresas aprenden de la expe-
riencia, obtienen conocimientos y son capaces de compartir recursos con otros
miembros de su red de negocio. A pesar de que muchas empresas de Nueva
Zelanda son Pymes, estas pueden obtener ventajas al compartir sus recursos
con lared y, por lo tanto, beneficiarse de las sinergias creadas.

Lo mds importante para los gerentes es coordinar la interaccién de los di-
ferentes actores de la red de negocio (Forsgren y Johanson, 1992). La posicién
de una empresa en la red es importante, porque le concede la posibilidad de
acceder a los recursos internos de otras empresas. Los directivos deben darse
cuenta de que sus empresas y el entorno de las mismas no son dos entidades
diferenciadas, y que con la interactuacién con otras empresas estan formando
el entorno de la suya (Forsgren y Johanson 1992). Los directivos no deben
centrarse en las barreras internas de la empresa para su internacionalizacion,
sino que deben observar los recursos y oportunidades que les ofrece la red
de negocios para internacionalizarse. Se deben centrar en la posibilidad de
crear valor, més que en los posibles costos. Tienen que comprender que sus
capacidades son limitadas, pero que pueden ser completadas y complementa-
das a través de la colaboracidn con otras empresas de la red (Madhok, 1996). ]_ O 3
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Figura 10. Modelo de internacionalizacién para las empresas
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Fuente: Modelo propuesto por el autor a partir de la teoria expuesta
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Es importante resaltar que el proceso de redes no solo se refiere a la co-
nexidn entre una empresas y sus sucursales a nivel internacional, tal y como
se presenta con el caso de las multinacionales, o simplemente la conexién
entre proveedor, intermediario o canal y cliente, en términos de la integracién
de la cadena de valor. También se conoce como un proceso de asociatividad
empresarial, la conexién de redes entre empresas de un mismo sector para
potencializar un producto o servicio en el mercado externo.

1.4. Las redes y conglomerados empresariales

Tanto en el analisis académico como en los enfoques en términos de politicas,
el énfasis se concentrd en la cooperacion entre empresas. La investigacion
sobre los polos industriales en Italia habia revelado que este aspecto era un
elemento clave para explicar la presencia y competitividad de las Pyme en
el mercado internacional. La cooperacion entre empresas habitualmente im-
plica tres caracteristicas que pueden diferenciarse analiticamente: la relacion
contractual, el intercambio de informacion y el aprendizaje conjunto, y la
accion colectiva.

La relacion contractual es lo contrario de la relacién independiente.
Mientras esta tltima normalmente implica transacciones puntuales, a menudo
basadas en adjudicaciones o procedimientos similares, la relacién contractual
refleja un acuerdo comercial a largo plazo. Entre los tipos mas comunes de in-
tercambio de informacién entre empresas se incluyen el intercambio informal
de informacion que se produce en el marco de acuerdos entre proveedores y
subcontratistas, los foros de andlisis técnico, la investigacion de mercado, etc.
Las acciones colectivas mas frecuentes abarcan los viajes conjuntos a ferias,
la participacion colectiva en pabellones de exhibicion, la disponibilidad de
instituciones de apoyo mantenidas en forma conjunta, pero orgdnicamente
separadas, en dreas como la capacitacion, la tecnologia de la informacién o la
informacion sobre exportaciones, y los grupos de presion politica. En el mundo
real larelacién contractual, el intercambio de informacidn y la accidn colectiva
a menudo van de la mano; de hecho, las tres actividades se complementan.

(Qué motivos pueden tener las empresas para cooperar entre si? Desde
la perspectiva de la economia institucional existen dos razones bésicas: los
costos de transaccién y los problemas entre mandantes y mandatarios en el 105
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caso de las relaciones independientes (Richter y Furubotn, 1996). Las rela-
ciones contractuales y los esquemas complejos y a largo plazo pueden brindar
beneficios sustanciales en términos de minimizar los costos de transaccion y
reducir los problemas entre mandantes y operadores. Ello puede permitir a las
Pyme acceder rdpidamente a las ventajas de la economia de escala de empre-
sas mds grandes, sin incurrir en los consiguientes gastos fijos. La ausencia de
formalidad en los acuerdos puede permitirles responder a las oportunidades
y cambios del mercado con mayor rapidez que sus rivales empresariales de
mayor dimension.

Desde la perspectiva de la economia de innovacién (Rosenberg, 1982;
Freeman, 1994), la cooperacion entre empresas es un rasgo crucial ya que
la innovacién es un proceso acumulativo que implica un aprendizaje en la
préctica, el usoy la interaccién, y a menudo produce un rendimiento crecien-
te. El aprendizaje por interaccion reviste particular importancia, y el énfasis
que le asigna la economia de la innovacion esté respaldado por argumentos
tanto empiricos como tedricos. El argumento empirico se basa en el concepto
de que el tipo més frecuente de innovacion —la de crecimiento selectivo— no
configura un hecho puntual sino un proceso de mejoras continuas.

Segtin la economia de la innovacion, en los costos de transaccion se in-
cluyen las distintas formas que puede adoptar el aprendizaje por interaccién.
Una de ellas es la transferencia formal de tecnologia, por ejemplo, mediante
acuerdos de uso de licencias. Sin embargo, como el uso de la tecnologia im-
plica un gran conocimiento ticito, no existe contrato alguno de transferencia
de tecnologia que pueda definir la totalidad de los detalles; puede intentar
definir tantos como sea posible, lo que resultaria extremadamente oneroso en
términos de redaccion, supervision y ejecucion del contrato. La alternativa es
una combinacion de acuerdos formales y comunicaciones informales. Incluso,
existen otras formas de aprendizaje tecnoldgico basadas en la comunicacion
(amenudo informal) entre empresas, que tienen bajos costos de transaccion.

Las Pyme que actdan aisladamente tienen dificultades para conseguir eco-
nomias de escala en la compra de factores de produccion tales como equipo,
materias primas, servicios de financiacion y consultoria, y a menudo no pueden
aprovecharse de oportunidades comerciales que exigen grandes volimenes
de produccion, normas homogéneas y un suministro estable. La pequefez
de una empresa es también un elemento restrictivo para la internalizacién de
funciones como la formacion de personal, informacion especial sobre mer-
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cados, logistica e innovacién tecnoldgica, a la vez que impide llegar a una
division especializada y eficaz del trabajo en el plano interno. Por preservar
sus escasos margenes de ganancia, los pequefios empresarios de los paises
en desarrollo son a menudo incapaces de introducir mejoras innovadoras en
sus productos y procesos, lo cual limita las posibilidades que tienen las em-
presas de aprovecharse de las nuevas oportunidades que ofrece el mercado.

Figura 9. Beneficios de la organizacion de redes empresariales

. Coordinar actividades para conseguir colectivamente economias
de escala.

e Lograr condiciones 6ptimas de uso de la maquinaria.

e Unir sus capacidades de produccion para responder a pedidos a
gran escala.

Formacion de redes { e Especializacion en activadades fundamentales, dando paso a la

division externa del trabajo y aumentando la eficacia de produc-

cion.

e Apreder de otras empresas.

e Mejorar la calidada.

- ° Ocupar segmentos lucrativos del mercado.

Fuente: Autor, a partir de la teoria expuesta

Las relaciones de cooperacién y actuacién conjunta son mas probables si
las empresas estdn proximas unas a otras y tienen intereses compartidos. Los
conglomerados son concentraciones sectoriales y geograficas de empresas
que producen y venden una serie de articulos similares entre si 0 complemen-
tarios y se enfrentan con problemas y oportunidades comunes. Pueden dar
lugar a economias externas, como por ejemplo proveedores especializados
en el sector.

Sobre la base de una exhaustiva investigacion llevada a cabo en varios
paises industrializados y en desarrollo, Markusen (1996) elaboré la tipologia
de conglomerados que se resume en la tabla siguiente:
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Tabla 10. Tipologia de conglomerados

Modelo italiano Satelital Radial
Principales - Principalmente Pyme. - Principalmente Pyme - Grandes empresas y Pyme
caracteristicas | - Gran especializacion. dependientes de empresas locales.
- Fuerte rivalidad e externas. - Jerarquias claramente
interconexion locales - A menudo basada en mano | definidas.
(“cooperacién en la de obra de bajo costo.
competencia”).
- Relacién basada en la
confianza.
Fortaleza basica | - Especializacion flexible. - Ventaja en términos de - Ventaja en términos de
- Alta calidad del producto. | costos. costos.
- Potencial de innovacion. - Capacidades / - Flexibilidad.
conocimiento tacito. - Peso de grandes empresas.
Mayor debilidad | - Dependencia de trayectoria | - Dependencia de - Todo el conglomerado
/vulnerabilidad | anterior, lenta adaptacion operadores externos depende del desempefio
a cambios radicales en el en ventas, insumos y de unas pocas empresas
entorno econémico o la especializacion. grandes.
tecnologia. - La actividad local tiene
alcance limitado para crear
una ventaja
competitiva.
Trayectoria - Estancamiento / declive. - Estancamiento. - Estancamiento / declive
habitual - Cambios en la distribucién | - Innovacién de productos; (como reflejo de lo que
interna del trabajo, integracion de etapas sucede en las grandes
tercerizacion de ciertas pasadas y futuras; oferta empresas).
actividades en otros lugares. | de paquetes completos a - Innovacion de productos,
- Surgimiento de estructura | clientes externos. cambios en la distribucion
radial. interna del trabajo (las
empresas grandes tercerizan
actividades a nivel local).
Intervenciones | - Accién colectiva para - Instrumentos comunes - colaboracién entre
prometedoras obtener ventajas de la de innovacién de Pyme Grandes empresas /
en términos de | ubicacién, cooperacion (capacitacion a todos asociaciones empresariales
politicas entre los sectores publicoy | los niveles, extension y organismos publicos de
privado. tecnologica). apoyo a las Pyme para su
fortalecimiento.

Fuente: Meyer- Stamer y Harmes — Lietdke (2004)

Al analizar mds especificamente los conglomerados productivos en Amé-
rica Latina, Altenburg y Meyer-Stamer (1999) sugieren una tipologia distinta
que refleja la diferencia de realidades entre los conglomerados internacional-
mente competitivos y los de subsistencia a nivel local.

Los conglomerados también atraviesan un ciclo vital de nacimiento, cre-
cimiento, madurez y declive. El conglomerado no implica en modo alguno
un seguro contra ese declive y existe evidencia sélida de que la interaccion e



interconexion estrecha puede limitar su capacidad de respuesta ante cambios
radicales, puesto que un esquema de interconexién demasiado complejo crea
un patrén de comunicacion que fomenta la vision en tinel y el conservado-
rismo colectivo. El declive de los conglomerados aparentemente alienta el
comportamiento predatorio mds que la accién colectiva local (Belussi, 1999;
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Grabher, 1993; Staber, 2001; Whitford, 2001).

Tabla 11. Tipologia de Altenburg/Meyer-Stamer de los conglomerados
productivos en América Latina

Conglomerados de
subsistencia

Conglomerados
fondistas

Conglomerados
transnacionales

Principales
caracteristicas

- Mayormente microy
pequefias empresas.

- Escasa especializacion.

- Poca interaccion entre
empresas.

- Competencia basada en la
rebaja de precios.

- Similares a los
conglomerados radiales de
Markusen.

- Fuerte presencia de
grandes empresas de
integracion vertical.

- Escasa diferenciacion
funcional.

- Poca cooperacion.

- Empresas transnacionales,
no solamente como

lideres, sino también como
proveedores de primer y
segundo niveles.

- Grandes obstaculos

al ingreso de empresas
nacionales.

Fortaleza bésica

- Oportunidad de ingresos
para personas sin
posibilidades de empleo en
el sector formal.

- Ventaja en términos de
costos debido a las ventajas
pasivas del conglomerado.

- Forman parte de redes
mundiales de empresas
altamente competitivas y
productivas.

Mayor debilidad
/vulnerabilidad

- El bajo nivel de
capacidades limita las
opciones de innovacion y
especializacion.

- El conglomerado tiene
pocas o0 ninguna ventaja; se
combinan las desventajas
del modelo chandleriano y
del modelo de conglomerado
industrial.

- Dependen de decisiones.
estratégicas de
emplazamiento tomadas

por las casas matrices; las
fabricas pueden cerrar en
forma repentina.
—Vulnerables a conmociones
externas.

Trayectoria
habitual

- Crecimiento en épocas de
crisis macroeconémicas.

- Atrapados en el circulo
vicioso de la rebaja de
precios y la competencia
predatoria.

- Pobreza persistente.

- Lenta evolucion hacia una
mayor desverticalizacion,
especializacion y accion
colectiva.

- Dependen de factores
macroeconomicos
(estabilidad global, tipo de
cambio).

Intervenciones
prometedoras
en términos de
politicas

- Desarrollo de capacidades.

- Microfinanzas.

- Estimulo y respaldo de
la evolucion de ventajas
pasivas a ventajas activas.

- Promocién de inversiones
para captar empresas
complementarias que hagan
mas atractivo el perfil del
emplazamiento.

Fuente: Meyer- Stamer y Harmes — Lietdke (2004)
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Finalmente, mientras que en las actividades de promocion de los paises
en desarrollo los conglomerados contindan siendo mayormente considerados
desde un dngulo espacial de estrecha definicion, las iniciativas similares en
Europa cada vez se alejan mds de esa perspectiva y procuran establecer sis-
temas de empresas en industrias muy interrelacionadas dentro de una region
mds extensa, generalmente una provincia o un estado.

La globalizacion de los mercados y el empuje tecnoldgico caracteristicos
del escenario mundial han generado un marco de accion para las empresas
sobre nuevas bases de competencia, concretamente su capacidad innovadora
y sus formas de vinculacién con un entorno que es a la vez promotor de la
innovacion, tal y como se ha venido comentando con los modelos de inno-
vacién en los procesos de internacionalizacion.

En el proceso de globalizacién y con el desarrollo de nuevos paradigmas
técnico-organizativos, las economias latinoamericanas también han plan-
teado la necesidad de la formacion de estructuras intermedias, las redes para
gestionar y coordinar proyectos interindustriales como elemento clave en la
reorientacion de las politicas industriales a efecto de incrementar las fuerzas
del mercado.

El surgimiento de cambios regionales de consideracion a nivel de blo-
ques econdmicos, debido a las nuevas dreas que se encuentran vinculadas
con el mercado internacional y unidas al desarrollo de una infraestructura de
servicios de investigacion y de asesoria tecnoldgica a las empresas, también
ha provocado la tendencia a conformar nuevos tipos de interaccion entre
estas y las instituciones publicas y privadas, los centros de investigacion e
institutos de formacién especializada o de educacion superior, que, como se
sabe, construyen el tejido social con base en intercambios capaces de generar
nuevos desarrollos geograficos y sociales.

En un contexto caracterizado por la competencia global, una empresa
individual ya no representa el agente clave, que basa su competencia en las
externalidades de su territorio, sino el territorio mismo, que utiliza la fuerza
dindmica e innovativa que proviene de su tejido productivo e institucional.
De esta manera, desaparece la distincion entre tejido productivo por un lado,
y territorio o ambiente externo por el otro.

Se observa una nueva division internacional del trabajo sobre la base
de cadenas productivas integradas entre las empresas de regiones en diver-
sos continentes (América Latina no es la excepcidn), donde el componente
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tecnoldgico constituye en gran medida el eje articulador de los diferentes
productos.

Los cambios tecnoldgicos han exigido, por lo tanto, nuevas formas de
organizacion industrial, de modo que la competitividad de las empresas de-
pende ahora, mucho més que antes, de su entorno y de la localizacién indus-
trial correspondiente; es por ello que en las regiones surgen economias de
aglomeracion, tales como los distritos industriales, los cldster, entre otros,
experiencias ya probadas y maduradas en el viejo continente.

Frente a este aspecto, la experiencia de algunos paises latinoamericanos
muestra claramente los efectos que ha tenido la apertura econémica sobre la
capacidad tecnoldgica y la creacidn de redes. Por ejemplo, México y Améri-
ca Central y algunos paises de Suramérica como Colombia, Perd y Ecuador,
dirigen sus capacidades tecnoldgicas hacia las exportaciones de manufactura
y a procesos de ensamblaje, mientras que otros paises se especializan en pro-
ductos basados en sus recursos naturales como es el caso de Argentina y Chile.

Centroamérica, al igual que Colombia, se ha convertido en una opcién
para las empresas maquiladoras extranjeras; sin embargo, este modelo, al
trasplantarse sin consideraciones de orden cultural en contextos econémicos
e industriales débiles, tiende a reproducir a la larga los efectos perniciosos
que obligaron a dichas empresas a abandonar el antiguo “paraiso” que repre-
sentaron en el caso colombiano algunos departamentos y regiones.

Las redes empresariales son grupos de empresas que cooperan en un pro-
yecto conjunto de desarrollo, complementdndose entre si y especializandose
para superar los problemas comunes, conseguir eficacia colectiva y obtener
una penetracién de mercado mayor que la lograda por si solas.

Las redes pueden establecerse dentro de conglomerados de empresas o
independientemente de ellas.

Entre los diferentes tipos de redes se encuentran:

Las redes horizontales que se presentan entre las Pyme, a través del de-
sarrollo de una misma actividad econdmica. Las ventajas son econo-
mias de escala y mayor poder de negociacion, mayor capacidad de
aprender e innovar y mayor capacidad de gestion estratégica. Entre
las fases del proceso en el desarrollo de redes horizontales estan las
actividades de promocidn y motivacion de los posibles participantes
en la red de empresas, la asistencia para la planificacion estratégica 111



Andrés Mauricio Castro Figueroa

112

de las actividades de esa red, el desarrollo del proyecto piloto y los
proyectos estratégicos, y sobre todo la gestion autonoma de la red.
Las redes verticales se presentan entre las Pymesy otras empresas de ma-
yor tamano en la cadena productiva. Se caracterizan porque facilitan
el establecimiento de relaciones de cooperacion entre las pequenas y
grandes empresas. Entre sus ventajas se destaca que desde el principio
se tienen clientes bien definidos, el éxito del programa lo valoran las
propias empresas, el plan de mejora abarca la formacion, la asistencia
técnica y la financiacion, y los intermediarios financieros aceptan pres-
tar a pequenas empresas, siempre y cuando demuestren el proyecto
asociativo. Entre las fases del proceso se encuentran la evaluacion
de los proveedores potenciales actuales, las conversaciones en mesa
redonda entre las empresas, clientes y proveedores, el analisis deta-
llado para determinar las esferas de mejora en las operaciones de los
proveedores y la aplicacion de planes de mejora integrados.

Otro mecanismo de asociatividad son los consorcios de exportacién, que
se caracterizan por ser una alianza voluntaria de empresas con el objetivo
de promover los bienes y servicios de sus miembros en el extranjero y de
facilitar la exportacién de sus productos mediante acciones conjuntas. L.os
consorcios son considerados como un medio formal para la cooperacion
estratégica de mediano a largo plazo entre empresas, que sirve para prestar
servicios especializados a fin de facilitar el acceso a los mercados extranje-
ros. Por lo general, los consorcios prestan servicios a las empresas que son
miembros de los mismos.

Un consorcio difiere de una fusion en el sentido en que todas las empresas
participantes conservan su condicién juridica inicial y la administracion de
cada empresa conserva su independencia. Una cooperativa procura unir la
fuerza de todos sus miembros a fin de aumentar su capacidad de negociacion
y de hacer el mejor uso de los medios. Un consorcio une las debilidades co-
munes de los miembros para desarrollar posibles soluciones en términos de
una participacion cooperativa dentro del esquema del consorcio.

Para desarrollar los mercados de exportacion para los consorcios se
necesitan conocimientos, esfuerzos y recursos significativos. Las empresas
que deseen exportar deben identificar los mercados extranjeros apropiados,
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ponerse en contacto con los distribuidores locales y/o con los principales
consumidores.

Algunos de los requisitos que demanda la constitucién de redes empresa-
riales o conglomerados consisten en determinar varios aspectos, especifica-
mente toda la maquinaria necesaria para manufacturar un producto concreto
exportable; la capacidad de produccién y capital operacional para satisfacer
los requisitos de volumen de los compradores extranjeros; la tecnologia para
satisfacer las especificaciones de calidad de los mercados de exportacion; el
cumplimiento de normas técnicas y ambientales; la legislacion extranjera;
la infraestructura necesaria para el proceso de exportacion; la exposicion a
mercados de exportacion y medios para hacer investigacion de mercados; las
técnicas eficaces de comercializacién y creacién de una imagen de los pro-
ductos exportados; la capacidad de comunicacién y negociacion; la capaci-
dad administrativa e instalaciones y, sobre todo, generar la conciencia de los
incentivos de exportacion de los planes gubernamentales. Los consorcios de
exportacion ofrecen reduccidn al riesgo, aumento de la rentabilidad, ventajas
de eficiencia y la acomodacién de conocimientos.

1.5. La estrategia en los modelos de internacionalizacion

Hasta este punto, la teoria ha acercado los modelos estaticos y dinamicos
para que, en su conjunto, fundamenten el proceso de internacionalizacion de
la empresa en un contexto global. Sin embargo, al parecer, la estrategia que
debe adoptar una organizacion para comenzar un proceso de internacionali-
zacion esta todavia muy limitada a su decision en términos de los costos de
transaccion que implica un proceso de tal indole.

Es por esta razon que la estrategia debe ser parte fundamental del proceso
de internacionalizacion. En teoria, el proceso estratégico estd bien estructu-
rado, es sistemdtico y racional. Generalmente, es de arriba hacia abajo, la
direccion analiza los aspectos importantes y, posteriormente, tras elegir la
estrategia adecuada, son los mandos intermedios los que la implementan. Sin
embargo, no puede obviarse que el desarrollo de toda estrategia supone una
direccidon encaminada en el tipo de estrategia, ya sea deliberada —previamente
planeaday desarrollada— o emergente —surgida a partir de cambios o situacio-
nes internas de la organizacion o del entorno— (Mintzberg y Walters, 1981). 113
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Por esto, muy posiblemente, las organizaciones que toman la decision
de afrontar un proceso de internacionalizacion, lo hacen precisamente como
consecuencia de un proceso racional, deliberado e intencional, como resultado
de la aparicion de respuestas por parte de la empresa a los problemas con los
que se enfrenta a nivel interno, surgiendo entonces una organizacién que no
obedece a un plan previamente disefiado o estructurado por la misma, sino a
una necesidad de cambio debida al sector o al entorno.

Esto se relaciona, justamente, con el modelo de innovacién, en el que
supone que la decision estratégica de entrar en los mercados externos surge
como consecuencia de cambios en el mercado local, o por influencia de la
competencia en el mismo mercado, llegando en algunos casos a presentarse
debido a oportunidades en los mercados externos (Lee y Brasch, 1978).

Una manera diferente de caracterizar el proceso de formacion de la es-
trategia para la organizacion, especialmente para la internacionalizacién,
nace precisamente de la definicion de estrategia deliberada y emergente. Se
considera que una estrategia es deliberada cuando su realizacion se ajusta al
curso de accion pretendido, y emergente cuando se identifica a partir de los
patrones o la coherencia observados en el comportamiento del pasado, a pesar
0 en ausencia de intencion.

Estos dos conceptos, especialmente su interrelacion, forman la base de
una tipologia para caracterizar varios tipos de procesos de formacion de
estrategia. En un extremo de este continuo se ubica la estrategia puramente
deliberada; en el otro, la que es puramente emergente. Entre estos dos extre-
mos se ubican las estrategias que combinan varios grados de dimensiones
diferentes: apertura; participacion; compromiso del presidente ejecutivo y
gestion de consenso; formalizacidn; negociacion; continuidad con el pasado
y orientacién hacia el cambio futuro. Asimismo, el tipo de estrategia se ve
afectado por la naturaleza del medio de la empresa, en particular si es mas o
menos benigno, controlable y previsible.

Esta tipologia, planteada por Mintzberg, se basa en la idea de que la es-
trategia estd formada por dos fuerzas fundamentales, que actian en forma
simultdnea: una deliberada; la otra emergente. Los directivos de una organiza-
cidén necesitan estrategias deliberadas para darle a esta un sentido de direccién
intencional y previamente establecido. La estrategia emergente, por su parte,
implica aprender a percibir lo que funciona, llevando a cabo una accién por
vez,en busca de ese patron o estrategia basada en la teorfa de la complejidad,
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algo parecido a decidir sobre la marcha el proceso de planeacion y rumbo que
tomaré la compaiiia en el futuro. La estrategia emergente no significa caos,
sino orden no intencional. En si, este tipo de estrategia no tiene por qué signi-
ficar que la gestion estd fuera de control — solo que se muestra abierta, flexible
y sensible — en otras palabras, dispuesta a aprender (Hax y Mafluf, 2001).

Si bien hay empresas que toman la decisidon de entrar en el mercado
internacional de forma intencionada y premeditada, persiguiendo una serie
de objetivos, motivadas, en definitiva, por un conjunto de factores internos
y externos, el inicio del proceso puede producirse de miltiples maneras,
muchas de ellas no deliberadas: por ejemplo, un pedido inesperado de un
cliente extranjero; un viaje de placer del alto directivo, en el que descubre
una oportunidad comercial en otro pais; la asistencia a una conferencia donde
se aborda el tema de la necesidad de exportar, etc. Pero, incluso si el proceso
surge de modo emergente, el factor directivo sigue siendo importante, tal y
como lo plantean Hax y Mafluf, ya que “este inicio, casual o medianamente
planeado, no suele pasar la frontera de ser una experiencia mas si no cuenta
con el apoyo decidido de la direccion de la empresa” (Oll€ y Torres, 1999).

La internacionalizacién es un proceso dificil de planear con antelacion,
ya que las estructuras y rutinas necesarias no pueden ser establecidas por
adelantado, sino que deben ser construidas gradualmente, como consecuencia
de un aprendizaje sobre los mercados externos. Sin embargo, parte del éxito
consiste en disenar un plan de entrada completo, consistente y eficiente. Ello
no implica que dicho plan deba de ser complicado o que utilice técnicas de
prevision sofisticadas, sino que se trata de estudiar, anticipadamente, los re-
quisitos que plantea el mercado internacional, comprendiendo que este puede
tener un comportamiento totalmente diferente al local (Claver y Quer, 2000),
teniendo en cuenta el mercado donde se intenta penetrar, el procedimiento por
utilizar y prever las consecuencias de las posibles acciones en ese mercado;
por lo tanto, una vez desencadenada la idea, el proceso puede ser programado
y formalizado a través de un plan de internacionalizacién, en el que podrian
distinguirse las siguientes etapas (Canals, 1994):

1. Estimar el potencial del mercado de destino, asi como el grado de
cobertura actual por parte de los competidores domésticos o extran-
jeros.
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2. Confiar en una persona conocedora de las peculiaridades del pais de
destino.

3. Concretar objetivos para dicho mercado, tanto a corto como a largo
plazo.

4. Elegir el modo de entrada (exportacion, acuerdo contractual, inver-
sion, etc.).

5. Elaborar un plan de negocio: introduccién del producto, posiciona-
miento en el mercado, estimacion de los recursos y personas necesa-
rios para la implantacion, etc.

6. Decision entre centralizar o descentralizar las actividades: produccion,
distribucion, publicidad, gestion de tesoreria, etc.

7. Establecer mecanismos de coordinacion y control de las operaciones
(por ejemplo, utilizacion de precios de transferencia para vender un
producto desde la matriz a las filiales).

Otro punto interesante de conexion entre las ideas de la direccidn estra-
tégica y la internacionalizacion se encuentra en los tres niveles tradicionales
de la estrategia empresarial: corporativa (decisién sobre donde va a compe-
tir la empresa), de negocio o competitiva (decision sobre como competir) y
Jfuncional (decision sobre como maximizar la productividad de los recursos
dentro de cada drea funcional). En este sentido, podemos considerar la in-
ternacionalizacion, desde diferentes perspectivas, como integrante de cada
uno de los niveles.

En detalle, una estrategia corporativa se refiere a la forma en la cual una
empresa diversificada pretende establecer posiciones de negocios en diferentes
industrias y las acciones y los enfoques empleados para mejorar el desem-
pefio del grupo de negocios hacia los cuales se ha diversificado (Thomson y
Strickland, 2001). Una estrategia comtn es la de crecimiento mediante inte-
gracién horizontal, integracion vertical y diversificacion, lo que en definitiva
favorece la creacion de redes empresariales de la misma organizacion o de
diferentes tipos de empresas.

La estrategia funcional es aquella que se define para cada una de las acti-
vidades decisivas en el cumplimiento de la estrategia general. Las estrategias
funcionales, por lo tanto, comprenden las dreas funcionales de la organizacion,
y por ende deben ser vistas y tomadas como las estrategias financieras, de
comercializacién, de recursos humanos, de tecnologia e investigacion y de
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desarrollo y operativas, que se formulan y practican como parte de la accion
empresarial.

La estrategia de ventaja competitiva o de negocio su puede referenciar
en tres niveles diferentes (Porter, 1994):

a. Liderazgo en costos. Esta estrategia requiere lograr una ventaja sobre
los competidores aprovechando economias de escala internas y ex-
ternas, sin perder de vista los medios de diferenciacion que valoran
los clientes. Los costos bajos permiten ofrecer un precio bajo a los
clientes y ser el proveedor del bajo costo general.

b. Diferenciacion. Se refiere a la capacidad de la empresa para llevar a
cabo actividades diferentes, dificilmente igualables por la competen-
cia.

c. Deenfoque o de nicho de mercado a un costo bajo y/o diferenciacion
— especializacion—. La concentracion de esfuerzos en un segmento
limitado de clientes que debe atenderse en forma especial (bajo costo
y/o diferenciacion), en comparacion con la competencia.

El esfuerzo de colaboracion en el cumplimiento de las diferentes estra-
tegias es lo que da congruencia y consistencia a la estrategia empresarial
(Ortiz, 2003). En primer lugar, desde un punto de vista corporativo, la inter-
nacionalizacién supone una decisién de ampliar geograficamente el campo de
actividad de la empresa. En el contexto del vector de crecimiento de Ansoff
(1976), y en su forma mds sencilla, representaria la busqueda de un nuevo
mercado extranjero con el producto actual, por lo que puede considerarse
como un desarrollo de mercados.

El Product/Market Gris (matriz producto/mercado), propuesto por An-
soff, es un modelo que ha demostrado ser muy titil en procesos para definir
la estrategia de la unidad de negocio, o para determinar oportunidades de
mercado para el crecimiento del negocio. Tiene dos dimensiones: productos
y mercados.
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Tabla 12. Matriz de Ansoff

Producto/Mercado Producto nuevo Producto existente
Mercado Nuevo Diversificacion Desarrollo de mercado
Mercado existente Desarrollo de producto Penetracion de mercados

Fuente: http:/perso.wanadoo.es/valzam1/Ibrmatrizdeansoff.ntm

Sobre estas dos dimensiones, se pueden definir cuatro estrategias de cre-

cimiento, a saber:

118

Estrategia de penetracion del mercado. Vender mas de los mismos
productos o servicios en los mercados actuales. Intenta normalmente
cambiar a clientes fortuitos en clientes regulares, y a clientes regula-
res en clientes fieles. Los sistemas tipicos utilizados en este tipo de
estrategia son descuentos del volumen y customer relationship ma-
nagement (gestion de la relacion con el cliente). La estrategia busca,
generalmente, lograr economias de escala, con un proceso industrial
mas eficiente, una distribucion mas eficaz y mayor poder adquisitivo.
Estrategia de desarrollo del mercado. Vender mas de los mismos
productos o servicios en nuevos mercados. En este caso se intenta,
particularmente, atraer a los clientes de los competidores actuales,
introducir productos existentes en mercados extranjeros o, en otros
casos, introducir nuevas marcas en un mercado especifico. Los nuevos
mercados pueden ser geograficos o funcionales; por ejemplo, cuando
se vende el mismo producto, pero con otro fin o proposito. Las mo-
dificaciones pequefias en alguna medida pueden ser necesarias para
complementar y desarrollar este tipo de estrategia. Es importante
resaltar que aqui las diferencias culturales son fundamentales en el
momento de tomar la decision del nuevo mercado.

Estrategia de desarrollo del producto. Vender los productos nuevos
o los servicios nuevos en los mercados actuales. Se intenta vender a
los clientes (regulares) de los productos. Estos pueden ser accesorios,
mejoras del producto o servicio, o productos totalmente nuevos. Es
una venta caracterizada por el cross-sell. A menudo, se utilizan los
canales de comunicaciones existentes para llegar con mayor impacto
en el cliente.
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4. Estrategia de diversificacion. Vender los productos nuevos o los ser-
vicios en nuevos mercados. Es el tipo de estrategia que mayor riesgo
genera en términos de la estrategia de la organizacion. Particular-
mente, hay un enfoque que indica que la credibilidad en la comuni-
cacion puede explicar por qué la compaiia incorpora los productos o
servicios nuevos en mercados nuevos. Por otra parte, esta estrategia
también puede disminuir el riesgo, dependiendo del tipo de organi-
zacion que especificamente la busque. Una empresa mutinacional
puede diversificar ciertos riesgos si opera activamente en mas de un
mercado.

Aunque el Product/Market Grid de Ansoff es una teorfa cldsica, sigue
siendo un modelo valioso para la comunicacién alrededor de los procesos de
la estrategia de la unidad de negocio y de crecimiento del negocio.

La empresa debe examinar la informacion del entorno, detectar sus
implicaciones para la actividad de la empresa, y resumirla para indicar qué
productos hay que ofrecer y en qué mercados.

En segundo lugar, atendiendo a un punto de vista de negocio o competiti-
vo, una vez que la empresa ha abordado su entrada en el exterior, tendrd que
definir una estrategia competitiva a nivel internacional para conseguir el éxito
en los mercados extranjeros. Por tiltimo, no podemos olvidar las repercusio-
nes que, desde el punto de vista funcional, comporta la internacionalizacion.
En efecto, las practicas de recursos humanos, las politicas financieras, las
estrategias de marketing, etc., se van a ver fuertemente condicionadas por la
expansion internacional de la empresa.

Las diferentes configuraciones entre los entornos institucionales y secto-
riales determinan los diversos escenarios en que interactian las empresas para
alcanzar su objetivo estratégico de largo plazo, que es mantener e incrementar
su valor, asi como la rentabilidad y el poder de mercado que se asocia con
ello. Para este fin, las empresas desarrollan estrategias competitivas que en
su interior implican:

a. Adoptar estructuras corporativas determinadas;
b. Decidir sobre objetivos de largo plazo, caminos alternativos de
crecimiento, mezcla de productos y la incorporacion de innovacion
tecnoldgica como factor de competencia; y 119
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c. Asumir modos especificos de relaciones laborales y de gobierno y
control corporativo (responsabilidad social y gobierno corporativo).

Hacia fuera, las acciones estratégicas buscan, por una parte, desarrollar
diferentes relaciones de competencia en las industrias en las cuales participan,
incluyendo la posibilidad de establecer relaciones de cooperacion con otras
empresas del pais o del exterior. Por otra parte, significa resolver, a nivel na-
cional o internacional, las relaciones financieras necesarias para asegurarse
los fondos que permitan sustentar dichas estrategias, pero también para lograr
la centralizacion de capitales y captar rentas (Peres, 1998).
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