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Resumen

El objetivo del presente trabajo es abordar
las tecnologfas de la informacién y la co-
municacién (TIC) como herramientas que
dinamizan la creacién y mantenimiento de
vinculos internacionales entre pequefias y
medianas empresas. A partir de una base
con 1,112 empresas latinoamericanas y espa-
fiolas del sector agroindustrial que asistieron
a por lo menos uno de siete encuentros
empresariales en el marco del programa
Al-Invest fase I, se cre6 un grupo de 476
empresas. Este grupo se caracteriza por la
presencia en directorios electrénicos y/o la
posesion de una pagina web. Los resultados
muestran que 86.4% de las empresas mexi-
canas, 82.45% de las argentinas y 72.14%
de las espafiolas mantienen vinculos inter-
nacionales. Estas empresas se caracterizan
por el uso intensivo de la Internet, por la
construccién de un proceso permanente de
negociacién con apoyo de las TICy por la pre-
sencia activa en encuentros empresariales.

Tania Elena Gonzalez Alvarado®

Abstract

This paper’s main objective is to present
communication and information technolo-
gies (CIT) as tools to maximize the creation
and maintenance of international links
between small and medium organizations.
From a base of 1,112 Latin American and
Spanish companies pertaining to the agroin-
dustrial complex, wich attended at least one
of seven business meetings organized by the
Alt-Invest Phase |1l program, a select group
of 476 companies was put together. Results
show that 86.4% of Mexican companies,
82.45% of Argentine and 72.14% of Spanish
companies keep have international links.
These companies make an intensive use of
the Internet, are involved in a permanent
process of negotiation with recourse to CIT
and are active in business-wide meetings.
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Introducciéon

Con mayor intensidad, la pequefia y mediana empresa (pyme) considera la in-
ternacionalizacién como una de sus principales opciones estratégicas, no solo
con fines de expansion y crecimiento, sino como un imperativo para afrontar
los retos que plantea la creciente competitividad internacional (Gémez, Alarcon,
Gisbert y Vaquero, 2000).

El establecimiento de vinculos empresariales surge como una alternativa para
la pyme, permitiéndole compaginar simultineamente ambas estrategias: inter-
nacionalizacién e innovaciéon. Gémez y otros (2000) sefialan como aspectos
criticos para la innovacion: sistemas de comunicacién adecuados, creatividad,
conocimiento, aprendizaje, motivacion e integracion del personal y flexibilidad
estructural. La evidencia encontrada en el proyecto ULSA CA 0012/10 arroja de-
talles que matizan los aspectos sefialados por estos autores.

Numerosos autores (Fernandez, 1993, 1996; Menguzzato, 1992, 1995; Gomez,
1993, 1998; Camisén, 1993; Hagedoom, 1993; Hagedoom y Schakenraad, 1994;
Kaufmann, 1995; Casani, 1995; Donckels y Lambrecht, 1995; Smith, Carroll y
Ashford, 1995; Gisbert y Alarcon, 1997; Pavon e Hidalgo, 1997; Singh, 1997,
Escriba, 1999) defienden y analizan los vinculos empresariales como una solu-
cién para complementar recursos y conseguir el poder e infraestructura nece-
sarios sin perder la flexibilidad y soberania de los participantes. Todo esto con
el fin de atraer y desarrollar tecnologfas, mejorar su posicion competitiva en el
mercado doméstico o expandirse en el negocio internacional.

Las tecnologias de informaciéon y comunicacién como herramientas
para alcanzar la competitividad internacional

La consideracion de los aspectos tecnoldgicos internos de la empresa, asi como
de las distintas estrategias o formas de innovaciéon que utilizan, ha sido poco
utilizada como factor explicativo de la internacionalizaciéon (Fonfria, 2000). Es
posible que esto se deba a que la mayor parte de los expertos se centran en la
innovacién tecnolégica, abandonando la posibilidad de que otras innovaciones,
no necesariamente vinculadas con esta tltima, faciliten la internacionalizacién de
la empresa. Fernandez y Casado (1994) sefialan como factores relevantes para la
internacionalizacion: las capacidades tecnoldgicas propias, la capacidad organi-
zativa y de gestion, y la posesion de activos intangibles.
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Para el caso de la pyme, objeto del presente estudio, no sélo se combinan la
innovacién interna con la presién de la competencia, sino también la innovacién
en herramientas y estrategias para la creaciéon y mantenimiento de vinculos con
empresas de otras regiones o pafses. Sobre esto dltimo, Duran y Ubeda (1997)
encontraron un efecto positivo en la realizacion de inversiones debido a la expe-
riencia acumulada, la participacién en ferias y el tamafio de la empresa.

En relaciéon con la “experiencia acumulada”, habria que afiadir “el aprendizaje
acumulado sobre la experiencia en la busqueda de nuevos socios”. Esto ultimo
porque la experiencia por si misma no funciona; se requiere del analisis y evalua-
cion por parte del experto en establecer contactos empresariales para que dicha
experiencia derive en aprendizaje significativo conducido a resultados positivos
para la empresa.

En otras palabras, la innovacién en los procesos internos, la presion de la
competencia y la constante busqueda de nuevos contactos sélo generan un cir-
culo virtuoso si se combinan con el aprendizaje. Un proceso de aprendizaje
mediante el cual las empresas sean capaces de hacer en el futuro con base en lo
que han sido capaces de realizar en el pasado (Dosi y Soete, 1988).

Asimismo, Garcia (2004) sefialé que, en el caso espanol, los vinculos inter-
nacionales siguen teniendo sentido en estadios avanzados del proceso de intet-
nacionalizaciéon de la empresa. Particularmente, en las regiones en las que hay
inestabilidad politica o barreras culturales muy elevadas.

El caso espafiol guarda similitudes con el mexicano, en funcién de los resul-
tados alcanzados en el proyecto ULSA; si bien la evidencia muestra un fenémeno
aun mas complejo: una pyme que se internacionaliza mediante redes de coope-
racion, fortalece los vinculos locales en la medida que aumenta sus compromisos
internacionales, al mismo tiempo que participa en un mayor nimero de redes de
forma simultanea (Gonzalez, 2011). Esto apunta a dinamizar la creacién y man-
tenimiento de vinculos internacionales, convirtiéndose estos ultimos en parte
fundamental para la existencia de la pyme internacional.

La formacién de vinculos y la articulacion entre redes es mas efectiva con el
uso de las tecnologias de informacién y comunicacion. De hecho, el comercio
electronico esta cambiando la forma de hacer negocios. Internet permite a las
empresas ahorrar en costos, penetrar mas rapido en los mercados y transformar
y mejorar el producto/setvicio (Hamill, 1997; Bishop, 1999). Ademas, las em-
presas acceden a bases de datos de clientes potenciales, obtienen informacion
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sobre investigaciéon de mercados y se conectan con socios comerciales mas facil-
mente (Olivares, 2005).

Chaffey y otros (2000) establecen que, en particular, la pyme que no tiene
canales de venta en pafses foraneos suele usar Internet para vender en merca-
dos geograficos nuevos (Olivares, 2005). De hecho, sin Internet dificilmente
una pyme podria internacionalizarse de manera directa. Quelch y Klein (1996)
argumentan que Internet conduce hacia una internacionalizacién mas rapida de
la pyme.

Hamill (1997) indica que Internet proporciona a la pyme una puerta de en-
trada de bajo costo a los mercados globales, ayudando a evitar muchas de las
barreras u obstaculos a la internacionalizacién, cominmente experimentados
por las empresas pequefias (Olivares, 2005).

Una conexién a Internet mejora sustancialmente las comunicaciones con
clientes, proveedores, socios extranjeros, tanto actuales como potenciales; ge-
nera abundante informacién sobre tendencias y desarrollos del mercado en el
mundo; proporciona una ventana al mundo sobre la tecnologia e I+D; y es una
herramienta poderosa de promocion y ventas internacionales (Olivares, 2005).
La clave estd en como se aprovecha Internet, si en realidad se le adopta como un
recurso que les permite adoptar estrategias de expansion, vinculacion, negocia-
cion, entre otras. De ahf la importancia de recuperar evidencia al respecto.

La pyme mexicana del sector agroindustrial tiene como maxima expresion el
proceso permanente de negociaciéon que construye con los colaboradores ex-
tranjeros y que permite la permanencia de los vinculos internacionales a pesar
de los actos de oportunismo y los conflictos causados por la distancia geografica
y las diferencias culturales (Gonzalez, 2011).

Hste proceso permanente de negociacion es alcanzado gracias a las TIC, que
les permite mantenet, por medio de videoconferencias, correo electrénico y red
telefénica internacional, la transmisién de voz y datos en tiempo real sin impor-
tar la ubicacién geografica de las mismas. De esta forma, los posibles malenten-
didos y los aparentes actos de oportunismo se detectan y solucionan a tiempo,
fortaleciendo los vinculos a pesar de estar en regiones distantes.

Aspectos metodoldgicos

Se integr6 una base con 1,870 empresas correspondientes a 16 catalogos pro-
porcionados por el Euro Centro Nacional Financiera. De esta base se escogié el
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sector agroindustrial por su mayor numero de encuentros. Adicionalmente, este
sector es fundamental para el sostenimiento del sistema capitalista y para garan-
tizar el bienestar de la poblacién, tanto por la generacién de energéticos como
por la seguridad alimentaria.

De esta primera base se efectud una depuracion para identificar las empresas
que continvan econémicamente activas, se encuentran en varios directorios de
exportadores, asisten frecuentemente a encuentros y ferias empresariales, cuen-
tan con su propia pagina web y mantienen, en su mayoria, vinculos con empresas
de diferentes regiones. Con ello se cre6 un grupo de estudio formado por 476
empresas pequefias y medianas latinoamericanas y espanolas, de las cuales 130
son mexicanas.

Se detectaron 28 casos mexicanos como representativos del fenémeno; por
tanto, se realizaron entrevistas en profundidad y visitas de campo a 14 de éstos.
Con excepcion de dos casos que cuentan con una red nacional, 26 se refieren a
empresas que actian en varias regiones del mundo, al mismo tiempo que sostie-
nen vinculos con la localidad de origen.

Respecto a las 14 empresas, se aplicd un taller (tres versiones) que facilitd
la recuperacion de evidencia sobre como enfrentan y aprenden de los actos de
oportunismo y del fracaso de los vinculos. Aprendizaje visto como factor que
aumenta la competitividad de la empresa.

Antecedentes

Esta investigacion tiene como antecedentes dos proyectos: a) “Desarrollo en-
dégeno articulado a la red de cooperacién empresarial Al-Invest”, que implico
el seguimiento durante tres afios (2003-2005) de la creacién, mantenimiento y
ruptura de los vinculos empresariales; b) “Las redes de cooperacién empresarial
internacionales. Creacion de valor para la pyme mexicana” (PAPIIT IN308008
UNAM), que posibilit6 el analisis sobre las unidades de estudio por mds afios, pro-
fundizando en los resultados y extendiendo la investigacién hacia tres sectores
mas: telecomunicaciones, automotriz y ambiental.

En este trabajo se presentan los resultados alcanzados en la prolongacion y
extension del estudio dentro del sector agroindustrial, a través del proyecto de
investigacién ULSA CA 0012/10; “La RSE suscitada por los vinculos de coopera-
ci6én internacional y su impacto en el desarrollo local”. En esta tercera etapa se
ampli6 el estudio en materia de impacto econémico local, generacién de ventajas
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competitivas, competitividad internacional e innovacion en la forma de hacer ne-
gocios. De tal forma que en este primer afio se ha integrado una base que abarca
mas sectores y que incluye a empresas de Latinoamérica y Espafa.

La discusiéon del presente escrito se centra solo en el sector agroindustrial,
esto con el fin de guardar la congruencia entre los resultados alcanzados en los
tres proyectos enunciados en este apartado, dado que los resultados se comple-
mentan y dan orientacion a la discusion y al andlisis.

Metodologia

El enfoque del proyecto se fundamenta en el realismo critico que postula la
existencia de una realidad objetiva posible de ser conocida e independiente de
la mente del investigador. El realismo critico admite que las percepciones y el
conocimiento cumplen un papel importante para la aproximacion a la realidad.
Esta caracteristica permite la exploracion sistémica de un tema mediante la apre-
ciacién de varias perspectivas de un mismo fenémeno u objeto de estudio.

Phillips y Burbules (2000) definieron esta caracteristica como la consideracién
de varias “observaciones validas de un mismo fenémeno”. El investigador es
quien selecciona el método de investigacion que resulte mas adecuado para el
proyecto a desarrollar. Ademis, la epistemologfa del realismo critico sugiere que
la investigacion cualitativa “captura” la textura de las experiencias del fenémeno,
permitiendo la descripcién y explicacion de los eventos y las experiencias (Willig,
2001). Se profundiza y gana mas contexto en el fenémeno de estudio en compa-
racioén con una aproximaciéon numérica.

La explicacion de las causas de un evento considera las relaciones entre facto-
res; para esta ello investigacién implica comprender cémo el empresario adopta
las TIC para generar ventajas competitivas. Estas ventajas radican en la dinami-
zacion de los vinculos internacionales (creacién, mantenimiento y ruptura). La
ontologia detras del realismo critico consiste en que una secuencia de hechos se
conecta de alguna manera, generalmente mediante relaciones causales, por lo
que es posible comprender tales eventos a través de la inducciéon (Downward,
Finch y Ramsay, 2002).

Las entrevistas fueron con base en una guia flexible, con el fin de incorporar
eventos no conocidos con anterioridad o muy particulares a la empresa o a la
industria. Las notas de campo registraron las impresiones de la entrevista, bre-
ves analisis e interpretaciones para la retroalimentacién de los demas datos. La
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observacion (efectuada por mas de dos expertos en el campo) capturé datos que
de otra forma podian ser omitidos; asimismo se permitié percibir a la empresa
en su entorno. Las fuentes secundarias incluyeron reportes, paginas electrénicas,
estudios sectoriales, material periodistico, entre otros. Estas fuentes complemen-
taron el andlisis cualitativo de los datos. El cuestionario se usé con varios propo-
sitos: confirmar informacién recopilada, tener acceso a informacién adicional,
tener acceso a los datos de la empresa en caso de que la entrevista no fuese
posible, y/o generar informacién estadistica. Con base en la aplicacion de estas
técnicas y herramientas se logré recuperar evidencia importante sobre la relacion
entre la busqueda de nuevos contactos a través de la Internet, la creacién de un
proceso permanente de negociaciéon mediante las TIC y la internacionalizacién
por medio de vinculos con agentes extranjeros.

Sélo se consideran las empresas cuyos datos de contacto estan vigentes (telé-
fono y correo). En el caso de las empresas que ya no contaban con los mismos
datos, se procedié a buscarlas por medio de la web. Esta tarea ayudé a descartar
las empresas que desaparecieron, sin negar la posibilidad de que exista un grupo
de empresas que no sea visible porque “las empresas estin muy localizadas”.
Acertando a que estas empresas no son parte del objeto de estudio, por querer
analizar el fendmeno de internacionalizacion a través de las redes de coopera-
ci6n fomentadas por la Union Europea. Esto ultimo exige visibilidad y accesibi-
lidad a través de los medios electronicos para aquellas empresas que han tenido
resultados favorables dentro del programa Al-Invest.

Coémo se eligieron y analizaron los 14 casos de éxito

Para los investigadores, la proximidad del estudio de caso con las situaciones de
la vida real y su gran riqueza de detalles son importantes para el desarrollo de una
visiébn matizada de dicha realidad, incluida la visiéon de que la conducta humana
no se puede entender simplemente como el conjunto de actos regidos por reglas.
Vision que encontramos en los niveles mas bajos del proceso de aprendizaje y en
gran parte de la teorfa (Flyvbjerg, 2004).

Las visitas de campo fueron esenciales para el andlisis de los vinculos interna-
cionales y la profundizacion en el estudio de los casos. Yacuzzi (2005) recomien-
da adoptar una posicion cercana para el estudio de caso. El investigador parte de
que existe una realidad externa, compleja, que puede ser conocida por la obset-
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vacion y la triangulacion (la observacion es falible); ademas, el realismo supone
la posibilidad de evaluar el conocimiento con medidas de fiabilidad y validez.

Se obtuvieron expetiencias concretas por medio de la proximidad continuada
con la realidad estudiada y de la retroalimentacion de quienes fueron estudiados.
La distancia grande con el objeto de estudio y la falta de retroalimentacién con-
ducen con facilidad a un proceso de aprendizaje sin sentido, que en la investi-
gacion puede conducir a callejones sin salida, donde el resultado y la utilidad de
la investigacion son inciertos y no probados. Como método de investigacion, el
estudio de casos fue eficaz contra esta tendencia (Flyvbjerg, 2004).

Cuando el objetivo es lograr la mayor cantidad posible de informacién sobre
un determinado problema o fenémeno, un caso representativo o una muestra
aleatoria puede no ser la estrategia mas apropiada. Ello se debe a que el tipico
caso o el caso medio suele no proporcionar la mejor, ni la mayor informacion.
Los casos atipicos o extremos suelen revelar mds informacién porque activan
mas actores y mas mecanismos basicos en la situacion que se estudia. Ademas,
desde una perspectiva tanto orientada a la comprensién como a la accidn, suele
ser mas importante clarificar las causas profundas de un determinado problema
y sus consecuencias, que describir los sintomas del problema y la frecuencia con
la que éstos ocurren. Las muestras aleatorias que acentian la representatividad
raramente podran producir este tipo de conocimiento; es mas apropiado selec-
cionar algunos casos por su validez (Flyvbijerg, 2004). Esta es la razén por la que
se filtr6 la base general, para identificar los casos atipicos en término al proce-
so de internacionalizacion gradualista y que, al mismo tiempo, se consideraran
como casos ctiticos bajo la perspectiva del proyecto ULSA CA 0012/10. En otras
palabras, la principal tarea al recuperar evidencia fue la localizacién de las empre-
sas de menor dimensién con presencia en varias regiones del mundo, o bien, de
aquellas que basan sus actividades econémicas en una red nacional. El analisis
de los 14 casos y los tres talleres permitié inferir la relacion entre la basqueda de
nuevos contactos antes, durante y después de un encuentro con la visibilidad en
directorios electrénicos y la existencia de una pagina web propia. Relacién que se
confirmo al llevar a cabo la recuperacion de evidencia a través de la Internet y las
llamadas telefénicas, cuyos resultados se exponen en el presente escrito.
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Resultados en las empresas latinoamericanas y espafolas
del sector de negocios agroindustrial

De acuerdo con los resultados generales (16 encuentros), el sector agroindustrial
es el mas representativo en cuanto al numero de eventos realizados (siete); asi
como por el nimero de empresas participantes (1,171 de un total de 2,724 em-
presas). Las empresas mexicanas y espafiolas tuvieron una mayor presencia en
dichos encuentros.

Se eliminaron de la lista las empresas europeas, con excepcion de las espafio-
las (estas dltimas por su representatividad y la cercanfa comercial con América
Latina), quedando un grupo de 1,112 empresas para el analisis.

Con la base de datos (1,112 empresas) se aplicé un segundo filtro, confirmar
la presencia de las mismas en directorios de exportadores, expositores y aso-
ciaciones. También se intentd establecer contacto con las empresas potr correo
electronico y teléfono. Se elabord un cuestionario cuyo envio por correo y me-
diante las llamadas telefonicas permiti6 identificar a las empresas desaparecidas.
Considere el lector que algunos directorios requeridos para el estudio contaban
con una antigiiedad de casi 10 afios (2002). La antigiiedad de los mismos es con
el fin de analizar en retrospectiva el comportamiento de los vinculos.

De este segundo filtro se formé un grupo de 476 (42.8% de las 1,112) empre-
sas con presencia en directorios electronicos; de las cuales 435 cuentan con una
pagina en la web (39.1% de las 1,112).

Cuadro1
Clasificacion de las 476 empresas agroindustriales latinoamericanas
y espafiolas en funcién de la pagina web y los directorios electrénicos

Con pdgina web propia y Sin pdgina web propia y
presencia en directorios presencia en directorios
Porcentaje de empresas 91.4% 8.6%
Total de empresas: 476 435 41

Fuente: elaboracion propia con base en los tesultados alcanzados en el proyecto ULSA CA 0012/10.

De esta forma se identific6 quiénes son activos de forma permanente en
la busqueda de contactos. Las TIC son instrumentos importantes para este fin.
De esta forma se tiene un grupo de empresas activas, asiduas a los encuentros
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empresariales, ferias y eventos internacionales; inscritas en mas de un directorio
electronico; en su mayorfa con pagina de Internet.

Cuadro 2
Clasificacion de las 476 empresas agroindustriales latinoamericanas
y espafiolas en funcién de los vinculos internacionales

Mantienen No mantienen No aclaran
vinculos vinculos si mantienen
internacionales internacionales vinculos
Porcentaje de empresas con 71.6% 14.1% 14.3%
presencia en ferias, directorios
electrénicos y/o con pagina web
Total de empresas: 476 341 67 68

Fuente: elaboracion propia con base en los tesultados alcanzados en el proyecto ULSA CA 0012/10.

Respecto a las 476 empresas que se encuentran en los directorios electronicos, se
observa que 71.6% mantienen vinculos internacionales (actividades de importa-
cién, exportacion, representaciones, unidades de negocio en el extranjero, socios
de otros paises, entre otros).

Cuadro 3
Clasificacion de las 476 empresas agroindustriales latinoamericanas
y espafiolas en funcién de los vinculos internacionales y el uso de las TIC
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Porcentaje de empresas 30.7% 6.0% 6.1% 57.2%
Total de empresas: 1,112 341 67 68 636

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados alcanzados en el proyecto ULSA €A 0012/10.

Sobre el grupo inicial (1,112 empresas), 57.2% no son activas en la busqueda
de socios mediante el uso de las TIC. Esto conduce a la siguiente reflexion: ¢qué
mecanismos se requieten para que un mayor numero de empresas participantes
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en encuentros empresariales aprovechen dichas tecnologfas? Las TIC son instru-
mentos que brindan visibilidad y accesibilidad, facilitando un mayor aprovecha-
miento del ejercicio experimentado en un encuentro de negocios, trasladando
dicha dinamica al ambiente virtual, fortaleciendo y prolongando el efecto de las
acciones llevadas a cabo por los Euro Centros. Se sefiala una relacion directa
entre la visibilidad en la web y la bisqueda activa de nuevos socios o contactos,
porque en las entrevistas (14) los empresarios expresaron que la bisqueda que
hacfan fuera de los eventos empresariales era a través de estos medios. De hecho
cuentan con personal dedicado a la busqueda de contactos por medio de la web.
Asimismo, las paginas de las empresas con mayor tiempo estan hechas para “de-
jarse encontrar y atraer nuevos contactos”. En su mayoria sefialaron a la pagina
web como un elemento clave para esta tarea: “no todo termina después de un

encuentro”.

Cuadro 4
Clasificacién de las 476 empresas agroindustriales latinoamericanas
y espafiolas por pais en funcién de su presencia en directorios electrénicos

Pais Porcentaje de empresas activas en la  Empresas activas en la bisqueda de
busqueda de socios que aparecen en socios que aparece en directorios
directorios
Argentina 13.0% 62
Bolivia 0.4% 2
Brasil 2.1% 10
Chile 1.3% 6
Colombia 4.0% 19
Ecuador 0.6% 3
Espafia 47.1% 224
Guatemala 1.3% 6
México 27.3% 130
Nicaragua 0.2% 1
Peru 0.2% 1
Uruguay 1.5% 7
Venezuela 1.1% 5
Total 100.0% 476

Fuente: elaboracion propia con base en los tesultados alcanzados en el proyecto ULSA CA 0012/10.

Las empresas espafiolas (219) en este sector de negocios demostraron mayor
habilidad para el uso del medio virtual:
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*  Paginas con mayor visibilidad.

*  Mayor calidad y aprovechamiento, a tal punto que la entrada al sitio se tra-
duce en una visita virtual a la empresa.

*  Ensumayoria cuentan con espacios para anunciar su presencia en ferias, mi-
siones y encuentros empresatiales, describiendo en las mismas sus vivencias

y el establecimiento de nuevos contactos.

Cuadro s
Clasificacién de las 476 empresas agroindustriales latinoamericanas
y espafiolas por pais en funcién de las pdginas web

Pais Porcentaje de empresas Empresas activas en la
activas en la bisqueda de  busqueda de socios que cuenta
socios que cuentan con pdgina con pdgina web
web propia

Argentina 12.0% 57

Bolivia 0.4% 2

Brasil 1.7% 8

Chile 1.3% 6
Colombia 4.0% 19

Ecuador 0.6% 3

Espafa 46.0% 219
Guatemala 1.3% 6

México 21.6% 103
Nicaragua 0.0% 0

Peru 0.2% 1

Uruguay 1.5% 7
Venezuela 0.8%

Porcentaje de empresas 8.6% XXX

activas en la biisqueda de

socios que NO cuentan con

pagina web propia

Total 100.0% 435

Fuente: elaboracion propia con base en los tesultados alcanzados en el proyecto ULSA CA 0012/10.

Las empresas argentinas (57) son menores en nimeros absolutos en compa-
racion con las empresas mexicanas (103); sin embargo, mostraron mayor calidad
y aprovechamiento de los sitios web. La mayor parte de las empresas mexicanas
mostraban su misién y vision, ubicacion, productos y datos de contacto; pocas
contenfan la visita virtual a las instalaciones, la historia de la empresa, una des-
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cripcion de los vinculos locales en materia de responsabilidad social y proteccion
al medio ambiente, catilogo de productos, anuncios y noticias relacionadas con
su participacion en encuentros, ferias y misiones empresariales. Caracterfsticas
mas comunes en las paginas espafiolas y argentinas y que son fundamentales
para conocer de primera mano el perfil de nuevos contactos.

En nimeros absolutos, coincide la existencia de vinculos con otras regiones
con el orden entre paises: 158 empresas espaniolas, 89 empresas mexicanas y 47
empresas argentinas mantienen vinculos internacionales. Si obtenemos el pot-
centaje por pais, nimero de empresas que mantienen vinculos con empresarios
de otras regiones entre el nimero de empresas que cuentan con pagina propia,
el orden cambia: empresas mexicanas (86.4%), argentinas (82.45%) y espafiolas
(72.14%). Una posible explicacion del lugar que ocupa México es que hubo ma-
yor participacion de empresas mexicanas en los encuentros en comparacion con
las argentinas, complementado con una mayor frecuencia en directorios electro-
nicos (aparecen en mas de un directorio).

Las empresas espafiolas y argentinas se concentran mas en la visibilidad y
calidad de sus propias paginas, restando importancia a los listados electronicos
y directorios creados por organismos publicos. Esta situacion hace que las em-
presas mexicanas tengan mayor visibilidad en términos de ofrecer sus servicios,
mas no en términos de establecer vinculos empresariales, dado que sus paginas
se caracterizan por insuficiencia en la informacién para este tltimo fin. En el
caso argentino, sus empresas han obtenido un mayor aprovechamiento de las
TIC antes que de los encuentros, por ello lograron superar en porcentaje a las
empresas espafolas.

En el caso de los paises mas pequefios de América Latina, vemos que la
vinculacién es casi nula: Bolivia dos empresas (0.42%); Ecuador dos empresas
(0.42%), Nicaragua ninguna. Estos datos son correspondientes con la débil par-
ticipacion de estos pafses en las actividades organizadas por los Euro Centros
en el marco del programa Al-Invest, asf como en el escaso aprovechamiento de
las TIC.
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Cuadro 6
Clasificacion de las 476 empresas agroindustriales latinoamericanas y espafiolas
por pais en funcién de los vinculos internacionales y el uso de las TIC

Pais

DV

£c88 5958 go§ 3

§388 888§ 8838 “ 3

S3ES5 §3%5 §5%3 8 g

£3SS £8SS £3c5= 3 =

S & 8 SSES S22 v Sy »

o = S o S o D S SR

SS3I8 SsS8 SsS8§E > s § S

555 S5t 55§88 £

T8 T wS8 T ug8ES S S S S S

3833 8883 §88¢gs¢ T £ NS 23

SToS S8Ss SsEJER SR o R o

LTSS S8 € sT5-S S s 2 .s Zs
Argentina 9.87% 1.7% 1.5% 47 8 7
Bolivia 0.42% 0.0% 0.0% 0 0
Brasil 1.89% 0.0% 0.2% 0 1
Chile 1.26% 0.0% 0.0% 0 0
Colombia 2.94% 0.2% 0.8% 14 1 4
Ecuador 0.42% 0.0% 0.2% 0 1
Espafia 33.19% 5.7% 8.2% 158 27 39
Guatemala 1.05% 0.0% 0.2% 5 0 1
México 18.70% 5.9% 2.7% 89 28 13
Nicaragua 0.00% 0.2% 0.0% 0 1
Peru 0.21% 0.0% 0.0% 1 0 0
Uruguay 1.05% 0.4% 0.0% 5
Venezuela 0.63% 0.0% 0.4% 3
Total 71.64% 14.1% 14.3% 341 67 68

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados alcanzados en el proyecto ULSA CA 0012/10.
Conclusiones

La evidencia sefiala que las empresas involucradas en los vinculos internaciona-
les, que son tanto catalizadoras de la red local como articuladoras de la misma a
una internacional, son empresas cuyas caracteristicas les facilitan la innovacion.

Los resultados expuestos en el presente escrito muestran que estas empresas
han dinamizado la creacién y el mantenimiento de los vinculos internacionales
por medio de la web. La aparicién en directorios electronicos les permite una
mayor visibilidad frente a sus clientes; si bien dichos directorios presentan serias
limitaciones por solo contener los datos bésicos de la empresa.
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Por otra parte, la posesion de un sitio web abre la posibilidad de “ser encon-
trados por nuevos contactos”. Contactos que no sélo se limitan bajo el perfil de
clientes; sino también se perfilan como socios, proveedores o en relaciones para
el intercambio de informacion.

Los expertos en el establecimiento de vinculos internacionales también han
complementado la existencia de la pagina web y la presencia de la empresa en
directorios de exportacién con la contrataciéon de personal dedicado exclusiva-
mente a rastrear por la web a los futuros socios.

La innovacion de la empresa en el uso de las TIC tiene como maxima expre-
sién el proceso permanente de negociaciéon que construyen con los colabora-
dores extranjeros y que permite la permanencia de los vinculos internacionales
a pesar de los actos de oportunismo y los conflictos causados por la distancia
geografica y las diferencias culturales.

Este proceso permanente de negociacion es alcanzado gracias a las TIC, que
les permiten mantenet, por medio de videoconferencias, corteo electronico y
red telefénica internacional, la transmision de voz y datos en tiempo real sin
importar la ubicacion geografica de las mismas. De esta forma, los posibles mal-
entendidos y los aparentes actos de oportunismo se detectan y solucionan a
tiempo, fortaleciendo los vinculos a pesar de estar en regiones distantes.

Las empresas complementan con las tecnologias de informacién y comuni-
cacion, las acciones que emprenden para crear y mantener vinculos con agentes
extranjeros. Sin embargo, el aprendizaje continuo suele originarse, en la mayo-
rfa de los casos, en forma local y continuar de manera internacional. Esto dl-
timo debido a que en la localidad de origen se inician las primeras vinculacio-
nes espontaneas, se aprende y se pasa a un acto mas deliberado de vinculacion.
Convirtiéndose la formacién de vinculos en una estrategia para generar ventaja
competitiva y, finalmente, poder enfrentarse a los mercados internacionales.

En otras palabras, una empresa que quisiera internacionalizarse dependiendo
s6lo de la visibilidad en Internet, dificilmente podria mantenerse si carece de los
vinculos locales que soporten los compromisos derivados del ambiente inter-
nacional, asif como la fuerte competencia a la que estarfa expuesta. Considere el
lector que son la combinacién entre el aprendizaje ante los conflictos y fracasos,
la creacién e intercambio de conocimiento, la experiencia al alternar entre las
estrategias de cooperacion y competencia, la confianza en los resultados antes
que en el socio, la innovacion en la forma de hacer negocios, el ambiente compe-
titivo y la vinculacién empresarial, factores clave para el éxito de estas empresas;
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siendo entonces las TIC herramientas para aumentar el efecto de estos factores
clave. Sin estos factores las TIC dificilmente serfan suficientes para que la pyme
actie con éxito en varias regiones del mundo.
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