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Resumen

La decision de entrar a mercados internacionales
es una de las mas importantes en ia vida de toda
empresa, pere |a falta de experiencia y conocimien-
to de la forma de entrar a éstos, ocasicna una gran
incertidumbre. El proceso de internacionalizacion
de la empresa implica una serie de pasos, en donde
directivos y la organizacién en su conjunto apren-
den y afaden cada vez mayores conocimientos
en entornos distintos a lo habituales. En el entorno
actual del comercio internacional, las empresas
multinacionales han adoptado caracteristicas dife-
rentes (sobre todo si las comparamos con las de
la década de 1970). Si analizamos las principales
perspectivas tedricas en comercio internacional,
se nos ofrece una vista panoramica del proceso
de internacionalizacion.

Abstract

The decision to be inside to international markets is
one of most important in companies’ life, but lack of
experience and knowledge of the way to enter these,
causes a great uncertainty. Companies’ process inter-
nationalization implies a series of steps, where directors
and the organization as a whole learn and add each
time more knowledge in environment different. Today,
multinational companies have adopted characteristic di-
fferent, comparing them with sixties; analyzing the main
theoretical perspective in intemational trade, a general
panoramic of internationalization process. During iast
two decades, there has been a growth in emphasis of
research about internationalization of smail and me-
dium companies. Most of these researches reveal that
the internationaiization models show an evolutionary
model identified in previous studies.

INTRODUCCION

La globalizacion y la apertura de
mercados han generado espacios
gigantescos. Resulta imposible para
cualquier empresa sobrevivir en el
mercado nacional si contintia ac-
wando a base de estrategias tradi-
cionales, donde todo se hacia con
recursos ptopios y sin recurrir a
asociaciones que le brindaran ase-
soria. Es por ello que las empresas
han buscado nuevos mercados,
tanto nacionales como extranjeros,
creando nuevas bases y estrategias
de comercializacién o —mas intere-

sante ain— aliandose con otras para
crecer y hacerse mas fuertes.

La decisidn de salir a mercados
internacionales es una de las mas
importantes en la vida de toda em-
presa. Casi siempre esta decision res-
ponde al deseo de crecer y competir
con otras opciones de crecimiento,
va sea de productos o integracidn
vertical.

También el empresario puede
decidir atacar nuevos mercados in-
ternacionales cuando su capacidad
competitiva es comparable con la
de los mejores: si decide salir al ex-
tranjero, la empresa crecera y, muy
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probablemente, reforzara su posi-
cion competitiva al incrementar su
volumen y gozar de las ventajas de
la especializacidn.

La inexperiencia y falta de conoci-
miento respecto a la forma de entrar
a nuevos mercados ocasionan gran
incertidumbre sobre los resultados
de las operaciones en el extranjero
¥, como consecuencia, hacen que el
proceso de internacionalizacién sea
un paso gradual en el que las empre-
sas van aprendiendo de los mercados
externos, donde el compromiso se
incrementa conforme se desarrolla
el proceso de internacionalizacidn.



Este trabajo analiza las diferentes
teorfas de internacionalizacién de
Jas empresas y muestra algunos mo-
delos que pueden ayudarlas en el de-
sarrollo internacional de un negocio
y en el ingreso a nuevos mercados.

DESARROLLO

El proceso de internacionalizacién
de la empresa es una serie de pasos,
en el transcurso de los cuales los
directivos y la organizacién en su
conjunto aprenden y afiaden cada
vez mayores conocimientos al acer-
vo cultural: acerca de nuevos mer-
cados, nuevas culturas, mecanismos
legales de la operacion, en entornos
muy distintos de los habituales, y
de cémo dirigir una organizacion
hacia el éxito, asunto cada vez mas
complejo.

Todo cambio es gradual: la inter-
nacionalizacién de la empresa impli-
ca necesariamente tiempo, esfuerzo
¥, sobre todo, constancia.

Durante las sltimas tres o cua-
tro décadas ha habido un tremendo
crecimiento en la literatura sobre
el comercio internacional. Aunque
se han enfrentado dificultades para
establecer una teoria general sobre
el comportamiento de las empresas
en el ambiente internacional, todas
estas experiencias han contribuido
al crecimiento del area.

El origen del comercio interna-
cional como disciplina puede ser ras-
treado en la época que va de media-
dos del siglo xvi al xvn con la prime-
ra negociacién tedrica del mercan-
tilismo, la cual estuvo basada en la
economia politica. La idea basica era
que las naciones pudieran incremen-
tar al miximo la riqueza utilizando
la apertura entre las exportaciones ¥
las importaciones, nombradas nego-
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ciaciones surplus, es decir: exportar
mas de lo que importaban, porque

la diferencia seria compensada en
oro y, en consecuencia, mientras
mas oro tuviera un pais, mas £ico y
poderoso seria.

El mercantilismo fue analizado
en el trabajo de los economistas cla-
sicos (Smith, 1776; Ricardo, 1817; ¥
Mill, 1848), los cuales establecieron
que la idea del comercio interna-
cional llevaria a sus particapantes a
lograr un alto nivel, inaccesible por
otros medios.

Estos economistas proponen el
comercio entre las naciones para
aprovechar la diferencia de precios
que existe entre los productos igua-
les (o similares) en los paises. Estas
diferencias de precios fueron asumi-
das para ser los resultados directos
del costo de diferencias (costos com-
parativos v absolutos) en la produc-
cibn de los paises respectivos.

En 1776 Adam Smith publico
su libro La rigueza de las naciones,
con el cual comienza una etapa de
difusion del trabajo de diversos pen-
sadores, sobre todo econonustas y
psicblogos. Smith empezaba por
atacar la concepcién mercantilista
del comercio, propagada por el li-
beralismo como una mejor politica
para los planes del mundo, sostenta
que cada pais podria especializarse

en la produccién de aquellos bienes
en los cuales tuviera una ventaja ab-
soluta (es decir, producir con mayor
eficiencia que otros paises) € impor-
tar todos aquellos en los cuales tu-
viera una desventaja absoluta (pro-
duccibn con menos eficiencia).

Esta especializacién internacional
de factores en la produccion resulta-
ria en un incremento en la produc-
ci6n mundial, que serfa compartido
por los paises comerciantes. Por lo
tanto, no se trataba de que un pais
se beneficiara a expensas de otros,
sino que todos podrian beneficiarse
mutuamente.

La teoria de la ventaja absoluta
—desarrollada primeramente por
Smith— propuso que la riqueza
de los paises se ve reflejada en los
productos y servicios disponibles
para el consumo de sus habitantes.
Basado en esta teorfa, Ricardo esta-
blecié que incluso en el caso de cual-
quier pafs que tenga una desventaja
absoluta en la produccién de ambos
bienes respecto a otro, es sin embar-
go posible que ambos emprendan
un intercambio mutuamente venta-
joso. La teoria de la ventaja compa-
rativa fue modificada més tarde por
dos economistas suecos, Heckesher
(1919) y Ohlim (1933), para expli-
car por qué un cierto pais puede ser
relativamente mas eficiente en la
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produccién de ciertos productos, lo
cual constituye el recurso de la ven-
taja comparativa del pais.

Existen muchos ejemplos de la in-
version en el extranjero en sucursa-
les de industrias, las cuales se caracte-
rizan por un comparativo alto grado
de competencia (Calvet, 1981).

Es importante notar, sin em-
bargo, que en el momento cuando
Hymer (1969) escribi6 su tesis las
empresas multinacionales no ha-
bian crecido ni se habian expandido
a los niveles en que estan hoy en dia.
En el entorno actual del comercio
internactonal, las empresas muliina-
cionales han adoptado caracteristi-
cas diferentes, particularmente si las
comparamos con las de la década de
1960. Hymer estaba muy interesado
en explicar por qué ocurre la inver-
sién extranjera directa. Sin embar-
go, 1o dio una explicacién del moti-
vo de que ésta ocurra en un pais en
particular y no en otro.

Sin ninguna referencia a las con-
tribuciones de Hymer, en 1966
Raymond Vernon desarrollo otra
teoria sobre la inversion extranjera
directa, basada en supuestos sobre el
ciclo de vida de un producto.

Vernon (1966) discutié que la
teoria prevaleciente del comercio
internacional, basada en la teoria
extendida de la ventaja comparativa
de Heckscher-Ohlin, no pudo expli-
car la expansion en la posguerra de
negociaciones e inversiones en las
industrias manufactureras entre los
Estados Unidos y Europa. También
combind el ciclo de vida de un pro-
ducto junto con el role de los fac-
tores tecnologicos de negociaciones
internacionales, el role de las habili-
dades de la fuerza laboral entre las
naciones, los enlaces entre las nego-
ctaciones desbalanceadas y el lado
monetario de la balanza de pagos, y

la similitud de los niveles de entrada
y los modelos de demanda, lo que
sugirid que las negociaciones fluyen-
tes tendrian éxito entre los paises
con factores de talentos similares.

Podemos decir que la teoria co-
muanmente aceptada hoy en dia
para las empresas multinacionales
es la teoria de internalizacion, de-
sarrollada por Buckley y Casson
(1976, 1985), Caves (1982) y Casson
(1987). La teoria, basada en la teoria
de las empresas, aplica el principio
del costo de transaccion {Coase,
1937; Alchia, 1950; Penrose, 1959;
Wilhamson, 1967, 1971, 1981; vy
Arrow, 1974) para explicar la racio-
nalidad de la existencia de empresas
multinacionales como una institu-
cibn, empresas que realizan la in-
version extranjera directa basandose
en la informacién del mercado y la
integracién vertical.

Hasta la fecha, tal es la explica-
ciéon dominante sobre la existencia
y el crecimiento de las empresas
multinacionales. Su principal con-
tribucién es la habilidad para expli-
car por qué las empresas (en algunos
casos especificos) son mas eficientes
que los mercados.

Entre principios y mediados de
los afios setenta, fue desarrollado un
nuevo modelo para explicar la in-
versién extranjera directa como un
proceso gradual (también conocido
como el modelo del proceso de in-
ternacionalizacién de Uppsala); esto
fue planteado principalmente por
investigadores escandinavos como
Luostarin (1970, 1979), Johanson y
Weidersheim (1975), v Johanson y
Vahlne (1977).

La internacionalizacién es con-
siderada como un proceso gradual,
que tiene lugar en un periodo relati-
vamente largo de tiempo.

Fl modelo sugiere que las empre-
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sas comiencen a entrar al extranjero
a través de exportaciones a merca-
dos familiares, luego la empresa ad-
quiere un agente, quien mas tarde es
reemplazado por una filial de ventas
antes de que la unidad de produccion
sea establecida en el extranjero.

Usando evidencia empirica sobre
el comportamiento de las empresas
suecas en su expansiéon a un merca-
do extranjero, Hornell, Vahlne v
Wiedersheim-Paul (1973), Jonson y
Wiedersheim-Paul (1974), Carlson
(1975) y Johansson y Vahlne (1977)
encontraron que la expansion de
empresas suecas al extranjero sigue
un patrén basado en dos factores
principales:

1. Distancia psiquica, es decir: las
diferencias en el nivel del desarrollo
industrial, educacién, idioma, prac-
tica de negocios, cultura, sistema
politico, etcétera.

2. Distancia fisica: la distancia
geografica entre los paises.

Los estudios de Lindqvist (1919)
sobre la internacionalizacion de
pequefias empresas suecas han mos-
trado que algunas de las pequefias
empresas han empezado a ir al ex-
tranjero al momento de establecer
directamente sus filiales de produc-
cibn, sin seguir las etapas descritas
por el modelo.

Inicio de la internacionalizacion

de la empresa

El proceso de internacionalizacion
puede iniciarse con la idea que surge
de un analisis sistematico de las posi-
bilidades de expansion de la empre-
sa o por iniciativa y facilidades del
gobterno.

Existen impulsores o promotores
de este proceso tanto internos como
externos a la empresa. Entre los
promotores externos estan las ca-
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maras de comercio, las asociaciones
industriales, los bancos y las agen-
cias gubernamentales (dedicadas a
la promocién de las exportaciones);
ademas, las firmas que compran em-
presas pequefias y las presionan para
exportar, las emptesas extranjeras
que solicitan productos, componen-
tes o maquinaria, los importadores
extranjeros, agentes de exportacion,
etcétera.

El tema de la internacionalizacion
carece de una base tedrica comin.
Trataremos, entonces, de desarrollar
un modelo para explicar el proceso
de internacionalizacién, el cual se in-
corporarh a las diferentes escuelas de
investigacién del drea del comercio
internacional en un marco singular
que rene variables de estrategia
vinculadas, las cuales, una vez que
emerge el cuerpo tedrico, se denomi-
nan “Internationalization Through
Strategic Alliances for sME”.

La figura 1 muestra las princi-
pales perspectivas tedricas en Co-
mercio internacional (por ejemplo:
tedrias basadas en el proceso de n-
ternacionalizacién, imperfecciones
estructurales del mercado, costo de
transaccion y procedimientos admi-
nistrativos) que han sido integradas
dentro de un marco que proporcio-
na una vista panoramica del proceso
de internacionalizacion.

En el modelo, la teoria esta ba-
sada en los recursos de la empresa,
los cuales proveen un marco para
integrar las principales ramas de la
teoria del comercio internacional en
un entorno singular que incluya los
aspectos estratégicos del proceso de
internacionalizacion.

El modelo tiene como propoésito
enlazar la mayoria de las principa-
les suposiciones de la literatura del
comercio internacional en una enti-
quecida y rigurosa teoria de interna-

cionalizacién, sin contradecir cada
una de las suposiciones dadas en las
diferentes escuelas del campo. Esto
es porque el marco es multi-discipli-
nario y tiene sus raices en la teoria
de 1a empresa. Las distintas discipli-
nas (economfa organizacional, or-
ganizacion industrial, etc.) también
forman la base para las principales
suposiciones de la teoria del comer-
cio internacional.

La teorfa de Hymer (1976) en
operaciones internacionales, as
como la reaccién de la teoria oligo-
polistica de Knickerbocker (1973),
entre otras, trazaron sus principales
suposiciones para la organizacion
industrial; la teoria de internaciona-
lizacién de las empresas multinacio-
nales, por ejemplo, tiene sus princi-
pales suposiciones para la economia
organizacional; la teoria de interna-
cionalizacién de Uppsala, por otro
lado, tiene sus raices en la teoria de

Figura 1. Modelo basado en una vista panoramica del proceso de internacionalizacion

Proceso de intemacionalizacién

= Johansony
Wicdersheim-Paul (1975)

« Johanson y Valhne
(1977

Teorias scohre el
comportamiento
del crecimiento
de una empresa

imperfecciones
estructurales del mercado

Hymer, 1976 (1960)
Knickerbocker, 1973
Caves, 1982

Costo de Transaccion

Procedimientas
administrativos

Buckley y Casson, 1976

Rugman, 1981
Dunning, 1981
Hennart, 1982

Fayerweather, 1960
Chandler, 1962
Hedlund, 1981

Doz y Prahalad, 19588
Bartiet y Ghgshal, 1989

Organizacion
industrial

Economia
organizacional

Administracién
estratégica

Modelo basado en los recurscs del proceso de

internacionalizacion

Fuente: Elaboracian propia.
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Penrose sobre el crecimiento de una
empresa; la aproximacién de la ad-
ministracion estratégica al comercio
internacional es, como su nombre lo
sugiere, administracién estratégica.

El modelo y la teoria sobre las ventajas
especificas de una empresa: Hymer

La teoria de las operaciones interna-
cionales de Hymer est4 basada en el
modelo de la organizacién industrial
de las estructuras de los mercados
e industrias desarrolladas por Bayn
(1956). La teorfa de Hymer explica
por qué una razon social controla
una empresa en un pals extranjero.
Ofrece tres explicaciones princi-
pales: por las imperfecciones de la
estructura del mercado, las explota-
ciones de las ventajas especificas de
una empresa, y —Con Menor impot-
tancia— la diversificacién. La teoria
supone que la existencia de imper-
fecciones en la estructura del merca-
do anima a la empresa a reducir sus
costos de un monopolio bilateral a
través del control y la posesion de las
ventajas de la empresa, lo que facilita
que la empresa supere las barreras a
las que se enfrenta cuando opera en
mercados extranjeros.

Lateoria de Hymer es compatible
con el modelo en el sentido de que
éste reconoce el role de los recursos
de una empresa, las imperfecciones
del mercado y la diversificacion,
todo lo cual moldea las operaciones
internacionales de una empresa.

Las suposiciones basicas del mo-
delo son que los recursos y capacida-
des de produccibn son heterogeneos
a través de las empresas (Barney,
1991; Nelson, 1991}, ¥ que las em-
presas dotadas con recursos supe-
riores son capaces de producir mas
econdmicamente.

En dado caso, las dos teorias pue-
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den diferir un poco. La teoria de
Hymer esta basada en la organiza-
cion industrial, la cual, por lo gene-
ral, se enfoca externamente en la in-
dustria y en el mercado del producto,
en tanto que la teoria del modelo se
enfoca internamente en la empresa
y sus recursos. Las dos teorias somn,
por lo tanto, dos caras de la misma
moneda. La ventaja competitiva de
una empresa estd determinada por
ambas, es decir: una configuracion
de sus recursos asi como su ambien-
te externo. El modelo incluye tanto
el analisis de los recursos internos de
una empresa como su industria.

El modelo y la teoria de
internacionalizacion de empresas
multinacionales

La teoria de internacionalizacion
de empresas multinacionales esta
basada en el costo de transaccion
v en la teoria de Coase (1937) y
Williamson (1975). La empresa
multinacional es concebida como
una institucion que usa su jerarquia
como una forma de eliminar los
costos de transaccién de un mer-
cado, considerados el resultado na-
tural de las imperfecciones de éste
(Hennart, 1982,1991).

El modelo del costo de transac-
cién de empresas multinacionales
como una institucién se ajusta bien
al marco del modelo de internacio-
nalizacién. Ambos tienen antece-
dentes en economia institucional y
usan su estructura organizacional
como la base de la eficiencia.

En contraste con la perspectiva
del costo de transaccion, el modelo
enfatiza el role de estrategias en las
decisiones de entrada a un mercado
internacional.

En el modelo, el intento estraté-
gico y la eficiencia son considerados

muy importantes para la decisién de
entrada a un mercado internacional
(Thallman, 1991).

La opcién, ya sea para internali-
zar transacciones internacionales o
no, estd basada en la naturaleza de
los recursos de una empresa y en las
condiciones del ambiente al que se
enfrenta la empresa en su mercado
global, asi como en su mercado es-
pecifico.

Si la tecnologia de una empresa es
inamovible y dificil de imitar, por
ejemplo, seria mejor desarrollarla in-
ternamente, pero si la tecnologia es
movible y facil de imirar, entonces
fa internacionalizacién no detendra
a otras empresas locales para imitar
la tecnologia si el mercado huésped
no respeta las patentes u otras me-
didas legales para protegerlas de la
imitacién. Para entrar en este tipo
de mercados funcionaria mejor la
licencia de tecnologia que la inter-
nacionalizacién.

El modelo de internacionalizacion

de Uppsala

El modelo de internacionalizacion
de Uppsala es un juego entre el
desarrollo del conocimiento acer-
ca de mercados extranjeros y sus
operaciones, por un lado, y un 1n-
cremento de recursos a mercados
extranjeros, por el otro {Johanson
y Vahlne, 1990).

El modelo sugiere que el proceso
de internacionalizacién es gradual y
abarca compromisos crecientes a tra-
vés de mercado. Asi como una em-
presa adquiere experiencia en merca-
dos extranjeros, consecuentemente
va incrementando Sus COIMpPromisos
con el mercado. El modelo se adapta
bien ala figura 1, en el sentido que el
conocimiento de la experiencia de la
empresa es tratado como un recurso



que constituye la expansion interna-
cional de una empresa.

La figura 1 supone que el creci-
miento de una empresa estd basado
en la naturaleza de sus recursos dis-
ponibles y en las oportunidades de
mercado. De acuerdo con Penrose
(1980), las empresas crecen segun
sus capacidades, y estas capacidades
se expanden y cambian lentamente.

Mientras mas conocimiento se
adquiere en el proceso de interna-
cionalizacién, se tiene menos inesta-
bilidad pero mas compromisos con
el mercado.

Varios estudios han encontrado
que empresas con menos experien-
cia han entrado en mercados extran-
jeros sin la necesidad de seguir los
pasos propuestos por el modelo de
internacionalizacién de Uppsala. Al
concebir el conocimiento de la expe-
riencia como una parte de las capaci-
dades de la empresa, la teoria (véase
figura 1) complementa el modelo de
Uppsala y va detrds de él para in-
cluir otros factores, por ejemplo los
atributos de las capacidades de una
empresa, asi como factores ambien-
tales: el tamafio del mercado, carac-
teristicas de la industria global y la
importancia de la primera ventaja
en un nuevo mercado extranjero,
los cuales pueden llevar a mayores
compromisos con el mercado.

La teorfa expuesta en la figura
1 puede ser considerada como un
complemento a la teoria de interna-

cionalizacién de Uppsala.

El modelo y el proceso
administrativo de empresas
multinacionales

La literatura sobre el procedimien-
to administrativo de empresas mul-
tinacionales ha sido principalmente
afectada por la fragmentacion y la
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unidad en la administracion de em-
presas multinacionales, de acuerdo
con los trabajos de Fayerweather
(1960), Perlmutter (1969) y Wilkins
(1970).

Aunque esta escuela se enfoca a
aspectos estratégicos de acuerdo a
operaciones multinacionales, carece
de un marco conceptual suficiente-
mente enriquecido. La mayoria de
las investigaciones en esta area han
sido fenomenoldgicas y normati-
vas, sin base tedrica alguna (Doz y
Parlad, 1991).

La escuela sobre el procedimiento
administrativo de empresas multina-
cionales puede ser enriquecida usan-
do el marco tebrico de la figura 1.
A través de esta teoria, dicha escuela
puede acrecentar su poder explica-
tivo asi como su poder normativo.
La teoria puede proveer explicacio-
nes togicas en materia de econotnia
combinando el anilisis interno del
fenémeno entre las empresas mul-
tinacionales —es decir, sus recursos
y capacidades—, el analisis externo
de la industria y el ambiente com-
petitvo.

En busca de un modelo para el
proceso de internacionalizacion

Mientras que ¢l marco anterior ha
desarrollado una entrada viable de
estrategias, todavia hace falta con-
tar con un modelo para este pro-
ceso. En esta seccibn se tratara de
dar a conocer ciertos modelos que
puedan ayudar a las empresas en
el desarrollo internacional de un
negocio vy en la entrada a nuevos
mercados.

Como muestra de los problemas
cotidianos asociados a este fenome-
no, podemos citar el siguiente ejem-
plo. Un asistente a un panel formuld
una pregunta: su compafiia, una em-

presa espafiola de ingenieria, habia
decidido iniciar un proceso de in-
ternacionalizacién, por lo que ellos
tenfan que decidir donde establecer
su primera oficina internacional, ya
fuera en México o en Paris. Habla
buenas razones para ambas. México
tenia el mismo idioma, una crecien-
te economia, y habia algunos con-
tactos con ingenieros mexicanos y
oficiales de gobierno, los cuales po-
drian utilizarse. Paris, por otro lado,
ofreci6 facilidad para la operacion,
similitud en el entorno economico
y social, la oportunidad de obtener
tecnologia superior, etc. Todas esas
razones sonaban convincentes, pero
como la compafifa tiene solo los re-
cursos para abrir una oficina... ¢Cual
de ellas deberia ser?

Ese tipo de preguntas ocurren
todo el tiempo en compaiiias, de
pequefia y gran escala, que quicren
internacionalizarse.

Las empresas tienen que decidir
sobre:

e A dénde ir: geograficamente,
segmento de clientes, etcétera.

e Como ir: la naturaleza y la se-
cuencia del proceso de inter-
nacionalizacién:  ¢Exportando
o estableciendo una planta ex-
tranjera? ¢Haciéndolo solo o
en un joint venture? ¢(Comprar
una empresa extranjera o iniciar
una subsidiarta? ¢Enviar direc-
tivos de la compaiila o contra-
tar directivos locales? ¢Adaptar
los productos y servicios de la
compafifa a gustos extranjeros o
mantener la consistencia?

¢ Qué: entender las implicaciones
y los cambios necesarios para
los procesos directivos en curso
y cémo implementar cambios
apropiados.

El éxito en el proceso de interna-

cionalizacién dependera de las
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respuestas dadas a esas preguntas.
Pero, frecuentemente, al interna-
cionalizarse la compatfifa decae, o el
proceso lleva mas tiempo del que

debia.

El proceso de
internacionalizacton’

Durante las dltimas dos décadas, ha
habido un crecimiento en el énfa-
sis de las investigaciones sobre la
internacionalizacion de pequefias
y medianas empresas. La mayoria
de estas investigaciones revelan que
los modelos sobre la internacionali-
zacién de pequefias y medianas em-
presas siguen un modelo evolutivo
identificado en estudios anteriores,
aunque hay evidencia de algunas
compafifas que se han movido rapi-
do en las exportaciones {Johanson
y Vahlne, 1977; Loustarinen,
1979; Welch y Loustarinen, 1998;
Mckinsey, 1993).

Una variedad de estudios en va-
rios paises han aclarado muchos de
los factores que tienen impacto en
el porqué y como las compafifas
inician y expanden sus operacio-
nes internacionales (Bilkey y Tesar,
1977; Yaprak, 1985; Axxin, 1998;
Bonaccorsi, 1992).

El interés en el crecimiefito de la
internacionalizacién de la pequefia
y mediana empresa refleja su impor-
tancia en la mayoria de las econo-
mias. La pequefia y mediana empre-
sa tiene mucho que contribuir en la
nueva Europa. Estas empresas son
flexibles, dinamicas e innovadoras,
responden rapido a los cambios del
mercado y son un importante ca-
mino para incrementar el empleo,

1. Hibbert, E. P., International Business,
Strategy and Operations, 1997, pp. 34-35
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el rendimiento y el desarrollo de la
tecnologia en la comunidad.

Como el proceso de internacio-
nalizacién comprende diferentes
niveles o etapas, dentro y fuera de

la compafiia, es esencial entender la
dinimica que hay entre estos nive-
les. Ello es especial particularmente
para compafifas pequefias donde el
papel del individuo —a menudo, el
propio empresario— es vital para el
proceso de internacionalizacion,

La internacionalizacion es vista
frecuentemente como un proceso
gradual (Johanson y Vahlne, 1977)
donde las empresas se adaptaran a
un mercado internacional mediante
una secuencia de etapas; este proce-
so también se adapta a la pequefia y
mediana empresa.

La internacionalizacién es un
proceso de desarrollo, en el cual la
empresa pudo no haber planeado
en un inicio extenderse al exterior,
pero las fuerzas de la competencia
v en su mercado doméstico la han
obligado a que lo haga y, por lo tan-
10, la experiencia extranjera con re-
lacién a esto es acumulada. Los ne-
gocios internacionales forman una
parte importante de las operaciones

de las grandes compaiiias, y crecien-
temente la pequefia y mediana em-
presa esta desarrollando sus propios
mercados extranjeros.

El proceso de internacionali-
zacion describe la secuencia en la
cual una empresa emerge de una
organizacion domeéstica, que sirve
a su propio mercado homogéneo,
para luego volverse un exportador
activo y, consecuentemente, una
corporacién internacional en donde
se atendera a un gran namero de di-
versos mercados multinacionales y
culturales.

La teoria de internacionalizacion
predice que mientras mas conoci-
miento o tecnologia se tenga, mas
intensos seran los activos de la com-
pafifa. Esto se ve reflejado en una
tendencia a invertir en el extranjero
en Jugar de tener un mercado a tra-
vés de intermediarios.

La internacionalizacion puede ser
conceptualizada como la expansion
de una empresa hacia nuevos mer-
cados extranjeros con el propdsito
de explotar, desarrollar y/o prote-
ger los recursos y capacidades de la
cmpresa. La internacionalizacion
puede darse como un resultado del
deseo de una empresa por utilizar
toda su capacidad a través de la ex-
pansién a nuevos mercados.

A través de la internacionaliza-
ci6n, la empresa sirve a mievos mer-
cados extranjeros. Esto lieva a una
mayor utilizacién de la capacidad
de sus recursos y a una mayor efi-
ciencia. Incrementos en el volumen
provenientes de nuevos mercados
permiten que la empresa utilice sus
recursos a su maxima capacidad, y
por lo tanto reduzca el costo por
unidad. El crecimiento del proce-
so de internacionalizacion significa
que todas las empresas de todos los
tamafios pueden enfrentarse a la
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competencia de compatifas alrede-
dor del mundo.?

Decisiones de entrada a un mercado
extranjero

Existen dos factores diferentes que
pueden atraer a las compatiias a ex-
pandirse al extranjero: factores de
atraccion (pull factors) y factores
de empuje (push factors). Los pull
factors se definen como factores
que incitan a las compafiias a que

dejen su mercado local, regional o

nacional a causa de la atraccion per-

cibida en mercados extranjeros:

e Un mercado que se extiende ra-
pidamente y ofrece un atractivo
nivel de ventas.

 Bajos costos de produccion/su-
ministros, debido a la base de los
recursos indigenas (materia pri-
ma, fuentes de trabajo) o por la
facilidad para regular el clima.

e Altos niveles de ganancia.

Los push factors surgen a conse-

cuencia de las dificultades percibi-

das en el mercado existente de la
compafifa; las oportunidades que
tienen estas empresas de salir ade-

Jante se cifran en la expansion hacia

el exterior:

e Por una saturacién comercial en
el mercado local existente.

e Aumento en el costo de produc-
cidn/suministros debido al au-
mento en los costos para regular
el ambiente.

e Nivel deteriorado de ganancia.

Estos factores sugieren que el pro-

ceso de internacionalizacion  es

inherente a la toma de decisiones
en actividades estimuladas prima-
riamente por fuerzas externas a la

2. Eliis, J.vyD. Williams, Juternational Business
Strategy, 1995, pp. 47-51.
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Figura 2. Desarrollar una estrategia internacional para un negocio
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Fuente: Eliis y Williams (1985), Infernational Business Stralegy, Gran Bretafia, p. 49.

organizacion. En este caso, en la Cabe mencionar algunas obser-
practica, el contexto interno de la

organizacién, descrito por su vi-

vaciones importantes:

e Puede ser que algnnas compa-
sibn/mindset y 1a dinimica, pueden fiias nunca intenten cruzar las
ser influenciados en su decisién de fronteras y contintien existiendo
internacionalizarse. dentro de un contexto comercial
Para proveer una ilustracién del local/nacional, siguiendo el de-
proceso de internacionalizacion, el sarrollo de sus negocios a través
siguiente modelo mostrara la rela- de las estrategias identificadas en
cién e interaccion entre el contex- la primera parte de la figura 2.
1o interno y externo de la organi- La parte que se refiere a la exten-
zacién descritos como estimulos o sibn geografica restringida es una
amenazas (triggers), ello explicara  regla mas que una excepcidn para
las circunstancias por las cuales las muchas empresas de tamafio pe-
empresas se mueven: de locales a  quefio y mediano, muchas de las
internacionales. cuales contintian creyendo que su
Fxaminando en detalle los com- mercado no esta amenazado por la
ponentes del modelo, el ciclo estra-
tégico del negocio local describe

las opciones del producto-merca-

competencia internacional.

o Eldesarrollo internacional de un
negocio —mostrado en la segun-
da parte de la figura 2— se vuelve
el principal enfoque para algunas
otras empresas. L.os componen-

do, las cuales son: penetracion del
mercado, desarrollo del producto,
extension del producto y la expan-
sibn geogrifica, opciones entre las tes de esta parte seran descritos
cuales puede elegir una empresa es- en la figura 3.

tablecida. Fl modelo refleja lo dindmico del
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Figura 3. Amenazas externas e internas para el cambio
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proceso de internacionalizacion.
Entrar en mercados internactonales
le permite a las compaiilas expan-
dirse fuera de su mercado inicial;
aunque también existe la alternati-
va de restringirse y enfocarse sola-
mente en su mercado local/nacio-
nal/regional.

Los factores externos del cambio
se refleren al desarrollo, estan fuera
del control de la organizacion y ope-
ran al nivel de meta o al nivel de la
competencia de la industria. Pueden
subdividirse en amenazas politicas/
legales, ecoldgicas, sociales y tecno-
logicas. En contraste con este con-
texto, las fuerzas de la competencia
operaran en el nivel de la industria,
reflejando los intensos cambios de
la competencia. Este factor se re-
fiere a un cambio en la propiedad

de la organizacién, que puede ir de
una compra de una empresa/fusion
(take over/merger) a la presion del
accionista, lo que da por resultado
los cambios directivos que llevan, a
Su vez, aun cambio en estrategia.
Una de las principales y mas po-
tentes amenazas internas para el cam-
bio es el advenimiento de una crisis
organizacional. El fracaso percibido
en la estrategia de la organizacion
puede ser resultado de la presion
interna para sustituir a los anterio-
res gerentes, considerados como los
arquitectos de esa estrategia. Tanto
la presién del accionista {externa) y
la inconformidad directiva (interna)
estan presenies, v los responsables
de la estrategia pueden encontrar
dificultades para sobrevivir.

Desarrollo internacional
de un negocio

El constante cambio en el entorno
externo de la organizacion y su in-
teraccién con el contexto interno
ofrecen una explicacion respe~o a
cuando y por qué las organizacio-
nes se extienden mas alla de su es-
trategia de negocios local/nacional.
El proceso de internacionalizacion
es dinamico y continuo, y esta com-
puesto por cuatro fases distintas de
mercado, a saber:

1. Restriccion a un mercado na-
cional.

2. Entrada a un mercado interna-
cional y su desarrollo.

3. Regiones internacionales.

4. Regiones globales.

Estas fases estan ilustradas en la
figura 4. El proceso de moverse de
una fase a otra no es necesariamente
secuencial.

1. En un mercado nacional res-
tringido, la organizacidon no tiene
mis que una perspectiva de mer-
cado local/nacional/regional y no
tiene ninguna alternativa de ventas
al exterior; a excepeion de las ven-
tas de exportacién que pueda tener
ocasionalmente, cuando las condi-
ciones a corto plazo sean altamente
Verntajosas.

2. La entrada a un mercado in-
ternacional y su desarrollo se dan
cuando una organizacidn cruza los
limites para pasar de un mercado
individual a un pequefio grupo de
mercados, lo que puede conside-
rarse la primera fase del desarrollo
internacional del negocio de una
compafiia.

3. Las estrategias internacionales
de negocios regionales estan enfo-
cadas invariablemente a uno de los
tres principales bloques comerciales
de la economia mundial: Tratado



Figura 4. Modelo con las fases del desarrollo internacional de un negocio
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del Libre Comercio de América del
Norte (TLcaN), Unién Europea (UE)
y Este de Asia/Sur del Pacifico. Con
el crecimiento de estos tres blogues
comerciales, las compaiifas interna-
cionales han adoptado cada vez mas
estrategias de multi-paises o regiona-
les a través de la complementacion
de sus acuerdos. Uno de los benefi-
cios que se consiguen en esta fase es
la habilidad de medios que se tienen
para lograr competencias organiza-
cionales, las cuales pueden incluir
mercadotecnia, tecnologia y capaci-
dades administrativas.

4. Los competidores globales cuya
estrategia comprende todos los mer-
cados importantes del mundo estan
en la Gltima fase final del desarrollo
internacional de un negocio. Estos
competidores se enfrentan con una
gama de formas organicas, y proce-

sos asociados y culturales, cuando se

considera el cobmo configurar sus es-

trategias globales (Griffin y Pustay,

1999; 16).

El proceso de internacionaliza-
cién es dinamico y no tiene una
direccidén tinica, como lo muestran
las flechas bidireccionales de la fi-
gura 4.

Para resumir este proceso, pode-
mos hacer las siguientes observacio-
nes:

e Las empresas que se mueven de
una fase a otra en el desarrollo
internacional de sus negocios
tienen la posibilidad de que, en
alguna fase del modelo, en el fu-
turo regresen a su mercado local
o que prosigan hacia otro merca-
do.

» El modelo incluye cuatro fases,
pero puede ser que algunas em-

presas pierdan una o mas fases
mientras desarrollan su enfoque
internacional
¢ Las razones para que las com-
pafiias se muevan de una fase a
otra son multidimensionales y
no pueden ser explicadas por
un factor Gnico, es una combi-
nacién de factores internos y ex-
ternos.
De acuerdo al modelo sueco,? la in-
ternacionalizacién de una empresa
comienza cuando su mercado do-
méstico esta por saturarse y busca
nuevas alternativas en el extranje-
ro; por lo tanto, el proceso sigue
como una consecuencia de una cau-
sa de crecimiento y ganancia. En el
extranjero la empresa enfrenta in-
certidumbre y riesgos en un grado
no descubierto en su mercado do-
méstico, y éstos pueden ser reduci-
dos sélo a través de la acumulacién
continua de experiencia en las ope-
raciones extranjeras.

CONCLUSIONES

En los ultimos afios, México em-
prendié una apertura rapida y
completa de su economia, después
de que la politica de sustitucion de
importaciones result6 ineficaz para
promover el crecimiento suficien-
te y condujo al pais a un relativo
aislamiento, Desde mediados de los
afios ochenta, la economia mexi-
cana registrO una apertura pro-
gresiva al mundo exterior, junto
con procesos de desregulacion y
privatizacién. La liberalizacion de

3. *On the internationalization process of firms:
a Critical Analysis Aricle”, en Journal of
International Business Studies, 1993, vol. 24,
nim. 2, p. 209.




la economia hizo que las empresas
extranjeras se Interesaran por co-
nocer las posibilidades de invertir
en México. A ello contribuyeron
el tamafio del mercado (casi 90 mi-
llones de consumidores) y el bajo
costo de la mano de obra. La pre-
sencia cada vez mas importante de
los hombres de negocios extranje-
ros fue ejerciendo cierta influencia
en las practicas administrativas de
los empresarios mexicanos, quie-
nes empezaron a observar el mo-
vimiento mundial de mercancias y
el posible alcance de éste para sus
propias empresas.

Asi como el espiritu empresarial,
la motivacién financiera, el deseo
de continuar una empresa familiar
y la motivacién econdmica son las
principales causas que conducen a
una persona a convertirse en empre-
sario, asi también ciertas causas lle-
van al empresario nacional a querer
convertirse efi U0 empresario inter-
nacional.

Las tendencias al crecimiento de
los empresarios mexicanos fueron
introducidas poco a poco, de diver-
sas maneras y en distintos niveles.
En primer término, tuvo lugar una
reaccién defensiva en el ambito
productivo nacional, las diferentes
ramas de actividad resinticron de
modo distinto la apertura comer-
cial, pero en conjunto la rapidez de
la liberalizacién perjudicé a las pe-
quefias empresas. Las empresas de
confeccidn textil se quejan de la in-
vasién de productos extranjeros, de
ropa de segunda mano proveniente
de Estados Unidos y de ropa del
sudeste asiatico, barata y a menudo
de mala calidad. En estas condicio-
nes, la capacidad de las pequefias
empresas para exportar y ganarse
un sitio en el mercado mundial de-
pende, antes que nada, de su capaci-

dad econdmica y de su disposicion
a fabricar productos de calidad.

La apertura econdmica tuvo
efectos positivos en la calidad de
los productos mexicanos. La diver-

e oo it
sificacién de la oferta permitio a los
mexicanos comprar y elegir; la ca-

lidad se convirtid en un criterio de
compra para los consumidores na-
cionales y los productores tuvieron
que adaptarse.

La liberacién de los intercam-
bios no sbélo afecta la produccion
nacional, sino que también ofrece
a las empresas nuevas oportunida-
des para hacer negocios. Varios em-
presarios fueron identificando a la
exportacién como una salida para
hacer crecer a su empresa; en el
proceso de comercializacion se han
detectado cuatro actitudes basicas,
las dos primeras son de un entorno
netamente nacional:

a) Vender en el mercado inter-
no, excluyendo toda orientacion al
internacional. Es el caso de los ne-
gocios mas pequefios, que carecen
de capacidad, cultura o interés para
exportar.

b) Vender la produccién a ca-
denas de comercializacion que cu-
bren toda la repiiblica; en este caso,
la produccién adquiere regularidad
e importancia y la calidad debe ser
aceptable.

¢) Las empresas que exportan
por medio de sus clientes. Estos
comercializan los productos de la
empresa o llevan sus proveedores
como subcontratistas en el ambito
de contratos internacionales, es asi
como regularmente un empresa
inicia su proceso hacia la interna-
cionalizacién; para alcanzar esta
ctapa, las empresas deben producir
cantidades mas importantes y so-
bre todo ofrecer una muy buena
calidad.

d) Acceso independiente al mer-
cado internacional via contactos di-
rectos con los clientes extranjeros.

Es asi como normalmente un
empresario inicia la carrera hacia la
internacionalizacion de su empresa;
por este camino es como llega a los
demas pasos de la internacionaliza-
cién. La exportacion es ¢l primer y
principal paso para convertirse en
una empresa internacional, ya que
es el movimiento basico del comer-
cio internacional.

Se observa que aunque algunas
empresas ya se encuentran inter-
nacionalizadas, atin siguen desa-
rrollando este proceso: aunque se
conviertan en franquicias, todavia
seguiran necesitando ya sea de in-
sumos o de ventas al extranjero de
sus productos. Por eso no es reco-
mendable para la empresa omitir.
el paso de aprender el proceso de
exportacién; incluso cuando se
le presente la oportunidad de cre-
cer mas rapidamente, este proceso
debe ser planeado correctamente,
aunque pueda demorar varios afios
para lograrse.




Después de que las empresas em-
prendan el primer paso, que ¢s la
exportacion, si quieren seguir cre-
ciendo deberan optar por seguir
alguno de los pasos descritos en los
demas capitulos de este trabajo.

En un principio se desarrolld
la tesis de que cada estrategia de
internacionalizacién afectaba a un
sector distinto de la produccion; al
final, se concluye con un resultado
que dicta que aunque cada una de
las estrategias funciona mejor en
determinados sectores, éstas no son
exclusivas de cada sector v, ademas,
pucden ser estructuradas y modifi-
cadas de acuerdo al sector y estrate-
gla que se trate.

Por ejemplo las franquicias se de-
sarrollan mucho mejor en el sector
servicios que en los demas sectores
de la produccidn, pero esto no im-
pide que puedan existir franquicias
en el sector de la transformacion o
en el sector de la extraccion, por
medio de una transferencia de tec-
nologia, que cumplan con los prin-
cipios basicos de franquicia.

Las franquicias toman su fuerza
a partir de el conocimiento (know
how) de alglin proceso en especi-
fico, de alguna forma de hacer las
cosas o de una marca en especial
que ya tenga reconocimiento mun-
dial, es por ello que las franquicias
son tan populares: es como inxciar
un negocio internacional con la
comodidad de ya tener el procedi-
miento asegurado o la marca con
vistébn mundial; podria decirse que
es la forma mas practica de iniciar
un proceso de internacionalizacién
pero también conlleva muchisimas
obligaciones, y puede Hegar a tener
ciertas limitantes en cuanto a la li-
bertad de accidn, de acuerdo al pro-
ducto o marca,
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A su vez, para las alianzas estra-
tegicas el principal sector de consu-
mo es el de la transformacidn, aun
cuando existan contratos de alian-
zas en el sector servicios o el sector
de extraccién y agricultura. La es-
trategia de alianza estratégica pue-
de ser considerada una de las mas
versatiles, ya que es la mas flexible
de todas y se puede llegar a ajustar
a infinidad de casos que puede abar-
car cualquiera de los tres sectores
de la produccion.

A grandes rasgos, las alianzas es-
tratégicas son la unién de dos em-
presas para maximizar beneficios
y minimizar riesgos. Este tipo de
estrategia puede tener usos ilimita-
dos: todas las combinaciones posi-
bles, desde dos empresas del mismo
sector pero en diferente mercado,
hasta dos empresas de diferente sec-
tor y diferente mercado.
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