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Resumen

Este articulo muestra la relacion entre la globalizacion y el crecimien-
to de las empresas. El planteamiento inicia con una descripcion amplia
de la globalizacion hasta llegar a la plena identi cacion de la relacion
sinérgica que existe entre las dos variables. Adicionalmente, se hace re-
ferencia a las opciones estratégicas que el contexto mundial ofrece para
alcanzar el crecimiento empresarial. El articulo no solo pretende resaltar
la importancia de la globalizacion en el crecimiento empresarial, sino
que, ademas, invita a explorar la in uencia de los factores externos e
internos sobre la toma de decisiones al momento de salir a los mercados
extranjeros en busqueda del crecimiento. Las estrategias de internaciona-
lizacion como medio de crecimiento toman sentido cuando se mejora la
productividad y se innova, es decir, cuando alcanza una condicién que le
garantice el éxito y la estabilidad.

Palabras claves: Globalizacion, crecimiento empresarial, estrategia de in-
ternacionalizacion, expansion de los mercados, opciones estratégicas.

Abstract

This article shows the relationship between globalization and enter-
prise growth. The approach starts with a broad description of globaliza-
tion to achieve full identi cation of the synergistic relationship between
two variables. It also refers to the strategic choices that the global con-
text offers that lead to business growth. The article not only seeks to
highlight the importance of globalization on business growth but also
invites to explore the in uence of external and internal factors on deci-
sion making when going out to foreign markets in search of growth. The
internationalization strategies as a way to enhance business growth make
sense when growth improves productivity and innovation, which means
when it reaches a condition that guarantees success and stability.

Keywords. Globalization, business growth, strategy of internationaliza-
tion, foreign markets, expansion of markets, strategic options.
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La globalizacién y el crecimiento empresarial a través
de estrategias de internacionalizacion

1. INTRODUCCION

La alta movilidad entre paises, la globalizacion de los mercados y el desa-
rrollo de nuevas tecnologias de la informacion sumados a la respuesta
efectiva de aquellas empresas que buscan crecimiento en el exterior han
asegurado el desarrollo del comercio internacional.

Los cambios en la economia mundial han llevado a que las empresas que
tienen como objetivo fundamental el crecimiento dirijan su mirada hacia
los mercados extranjeros, pues la globalizacion como fenémeno econémico
y social presenta una amplia gama de posibilidades y proporciona el con-
texto para que ese proposito se alcance.

El concepto de crecimiento empresarial en este plano se asocia direc-
tamente al resultado de la interrelacion de las fuerzas externas y de las
capacidades que la empresa ha desarrollado. De las fuerzas externas pro-
vienen las oportunidades de mercado que le dan a laempresa la posibilidad
de crecer y posicionarse.

Las empresas que buscan obtener cifras positivas en el crecimiento a tra-
vés del comercio exterior deben interpretar no solo las necesidades que
tienen los posibles clientes del pais an trion, sino que, ademas, deben
comprender los cambios en los contenidos de los factores externos e inter-
nos antes de decidir salir al exterior.

Las condiciones actuales del mercado y la busqueda constante de nue-
vos ingresos llevan a las empresas a intensi car la exploracién de nuevas
alternativas que les permitan crecer subsanando los efectos de la com-
petencia global. Poner en marcha estrategias de internacionalizacion
como medio de crecimiento toma sentido cuando la empresa produce
excedentes, mejora la vision global, la productividad e innova, es decir,
cuando obtiene una condicion tal que garantice con éxito la entrada a los
mercados extranjeros y estabilidad en su permanencia.

2. GLOBALIZACION
A partir de la Revolucion industrial se desarrollé el comercio interna-

cional. La industria y el comercio se transformaron con el avance en las
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técnicas de produccion, de comercializacion, el desarrollo de los medios de
transporte, el crecimiento de la demanda de productos y una generacion
fecunda de inventores que buscaban soluciones practicas a todas las nece-
sidades de los consumidores.

Antes de la Segunda Guerra Mundial, la primera manifestacion de inter-
nacionalizacion se presentd concretamente con los ujos comerciales, es
decir, con las exportaciones e importaciones de bienes y servicios. Des-
pués de la Segunda Guerra Mundial los ujos comerciales crecieron
debido a los acuerdos de GATT! y se da la segunda manifestacion de la
internacionalizacion de laempresa con los  ujos de inversion directa de un
pais a otro (Canals, 1994). Con estas expresiones el comercio internacional
se formalizo y a través de mecanismos de control se consigui6 delimitar
la actividad comercial, se jaron las reglas de juego y se establecieron
restricciones proteccionistas con la intervencion de los Gobiernos y los
bloques econdmicos.

El término globalizacion se re ere al cambio hacia una economia mundial
con mayor grado de integracion e interdependencia, cuyos componentes
principales son la globalizacion de mercados® y la globalizacion de la
produccion® (Hill, 2001). Para Bradley (2006) la globalizacion es el
crecimiento exponencial del comercio internacional, por un lado, y las
grandes preocupaciones a causa de las consecuencias sociales que trae, por
otro. Pese a que los efectos sociales no mani estan total equidad entre los
paises que participan, este fendmeno se impuso y la dindmica del comercio
mundial no presenta signos de marcha atrés; el desarrollo de esta nueva

LEl GATT, acronimo de General Agreement on Tariffs and Trade (Acuerdo General sobre Co-
mercio y Aranceles), fue un tratado multilateral creado en la Conferencia de La Habana en
1947y rmado en 1948 por la necesidad de establecer un conjunto de normas comerciales y
concesiones arancelarias. Es considerado como el precursor de la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC). http://www.bibliojuridica.org/libros/1/179/5.pdf y (Hill, 2001, p. 185).

2La globalizacion de mercados, se re ere al fendmeno de fusion de mercados nacionales, en un
solo e inmenso mercado global (Hill, 2001, pp. 5-7).

3La globalizacion de la produccion se re ere a la tendencia entre las empresas de abastecerse
de bienes y servicios a partir de distintas ubicaciones alrededor del mundo, para sacar pro-
vecho de las diferencias del costo y de la calidad de los factores de produccién mano de obra,
energia, tierra, capital (Hill, 2001, pp. 5-7).
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forma de operar los mercados mundiales parece extenderse sin limites, y
tan profundo ha sido el cambio que si los paises intentan cerrar sus fron-
teras, corren el riesgo de quedar aislados afrontando las consecuencias
sociales y econdémicas que esta negativa implica. Asi mismo, las empresas
que no aspiren a posicionar sus productos o marcas en el extranjero, li-
mitaran su crecimiento y quedaran expuestas en el mediano plazo a la
inestabilidad economica de los mercados locales, inclusive al declive de
sus operaciones. La opcion de participar en la I6gica comercial que ofrece
la actual economia estd abierta a todas las empresas; la condicion para
hacerlo se fundamenta basicamente en el desarrollo de las capacidades es-
tratégicas y el avance hacia una vision global que facilite la adaptacion y
permita identi car fuentes de ventaja competitiva en el exterior.

Segun Drucker (1997), la economia mundial ha venido creciendo en los
ultimos cuarenta afios mas rapidamente que en cualquier otra época desde
la Revolucion industrial del siglo XVIII. En este marcado desarrollo se
reconoce la intervencion de maltiples factores; uno de ellos y tal vez el
mas signi cativo ha sido el cambio en la estructura de los mercados que
se mani esta a través de la apertura de los mercados de las grandes po-
tencias; otra sefial sobrevino cuando las grandes potencias indujeron a
economias emergentes como China, India y Brasil a participar del nuevo
contexto mundial. China, por ejemplo, accedié a suministrar mano de
obra a bajo costo y acept6 abrir sus mercados a los productos de las gran-
des corporaciones norteamericanas y europeas, con gurandose como un
gran socio comercial.

Con la apertura de las fronteras surgieron las oportunidades que todos
esperaban para seguir creciendo: las grandes corporaciones occidentales,
que veian saturados sus mercados locales, tuvieron la oportunidad de
seguir creciendo a través del desarrollo de mercados; las economias emer-
gentes lograron protagonismo a nivel mundial y un pasaje para salir del
subdesarrollo, y las empresas de los paises subdesarrollados han visto bue-
nas perspectivas de crecimiento exportando productos tradicionales que
no implican altos niveles de tecnologia.

Sin embargo, la globalizacién también plantea algunos retos a las empre-

sas. Uno de ellos es la creciente presencia de empresas extranjeras en los
mercados locales por la via de la exportacion, o por inversion directa
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(Canals, 1994). Este fendmeno representa para las empresas locales nuevas
condiciones que tienen que absorber, equilibrar y compensar a través de
estrategias efectivas que impidan la pérdida de competitividad; otro reto
es la creciente competencia en precios que exige a las empresas mayores
niveles de productividad y e ciencia; la presion adicional para mejorar la
calidad de los productos es otro desafio que implica mayores inversiones
para la empresa. Todos estos retos exigen politicas equilibradas basadas
en la sostenibilidad, lo cual signi ca para la empresa conservar una posi-
cion favorable dentro del mercado sin dejar de ser rentable y sin dejar de
crecer.

2.1. La globalizacién como simbolo de red mundial,
movilidad y competencia ilimitada

La globalizacion se representa con el simbolo de red mundial, una red
que permite mayor e cacia en los procesos productivos, reordenamiento
de los modos de trabajo de las empresas, asi como nuevas relaciones entre
empresas, proveedores y clientes (Brunet y Belzunegui, 2000). Segln
Lamb et al. (2006 p. 108) en los ultimos afios la palabra globalizacion ha
adquirido un nuevo signi cado; actualmente, el término se re riere a la
movilidad y a la competencia ilimitada en los campos social, de negocios
e intelectual. Incluir temas sociales e intelectuales es fundamental en la
medida en que da un espacio para que la sociedad reconozca el valor del
sujeto y del conocimiento (Lamb et al., 2006); (Bradley, 2006). Los te-
mas sociales e intelectuales estan implicitamente incorporados al tema
econoémico y acttan sobre él agregando valor, el conocimiento actla
como la base de la creacion de valor y el aspecto social como la base del
tejido social, dos factores esenciales para articular planes, dinamizar y dar
sostenibilidad a todo el sistema.

2.2. Fuerzas que conducen o frenan la
globalizacion de los mercados

Las fuerzas que conducen o frenan la globalizacion de los mercados son: e/
mercado, la economia, las empresas y el Gobierno (Canals, 1994). Son fuerzas que
conducen a la globalizacion: el mercado en donde convergen las necesidades,
los consumidores internacionales y los canales de distribucion. En el
mercado se ofrecen las oportunidades y se establece la sintonia con la
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organizacion. La economia, con factores claves como las economias de
escala, nuevas tecnologias, las nanzas globales, el transporte, la infra-
estructura, y la interdependencia entre los paises. Las empresas, con la
condicion dptima para llevar a cabo la penetracion en otros mercados, y
el Gobierno, con la disposicion de mecanismos que eliminen las barreras
arancelarias, la coordinacion de politicas y los bloques regionales de co-
MErcio. Son fuerzas que frenan la globalizacion: el mercado con factores tales
como las diferencias nacionales, estructuras de mercados diferentes y de
distribucion. La economia, con economias de escala pequefia, sistemas

exibles de produccion, infraestructura insu ciente y servicios basicos
limitados. Lz empresa, con escasez de directivos, procesos y organizacion.
El Gobierno, con factores como tipos de cambio, proteccionismo a la
industria nacional y el fomento de empresas nacionales.

Del anterior argumento se puede deducir que el mercado, la economia
y el Gobierno son factores que estan fuera de la regulacion y el control
de la empresa; sin embargo, se interrelacionan con la empresa y ofrecen
informacion til para crear la conexion de las oportunidades con las ca-
pacidades internas; de esta manera la organizacion tiende a convertirse en
portadora de respuestas a las variables del nuevo contexto global.

2.3. Implicaciones de la globalizacién

e Beneficios. Los bene cios que trae la globalizacion son de diferente
naturaleza, y a continuacion se plantean algunos de ellos: 1) la globa-
lizacion, como conjunto de mayor comercio internacional y de mayor
libertad de movimientos de capital y tecnologia, puede ayudar a la
convergencia siempre que el primero consiga una mayor difusion de
la tecnologia y diseminacion de las ideas (Dallar, Walf & Baumol,
1998) y (Rossenberg, 1980), citados por De La Dehesa (2000, p.
166). 2) La globalizacion abre la libertad econdmica; en la actualidad,
las leyes proteccionistas y las restricciones impuestas por los paises
terminan cediendo ante la contundente movilidad de los mercados
(Lamb et &l., 2006). 3) La globalizacion promueve la competencia®,
eleva la productividad y los estandares de vida de las personas de los

4 La globalizacion promueve la competencia al incrementar la elasticidad del precio de la
demanda, que puede obligar a los productos a reducir sus margenes y a la vez a disminuir las
rentas de los factores de produccion (Chen, Imbs & Scott, 2004).
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paises que se abren al mercado global (Lamb et al., 2006). La com-
petencia se considera un aspecto bene cioso siempre y cuando se esta-
blezcan cddigos de ética que sefialen explicitamente el respeto por
el competidor, por el proveedor, el cliente, el consumidor y por el
medio ambiente. 4) Otros bene cios que trae la globalizacion es el
acceso a capital extranjero, a los mercados de exportacion globales y a
la tecnologia avanzada, y al mismo tiempo les permite a las naciones
menos desarrolladas romper con el monopolio de productores do-
mésticos inefectivos y protegidos (Lamb et &l., 2006 p. 110). Frenar
el monopolio bene cia a gran parte de la poblacion, especialmente
aquellos que han sido excluidos del sistema por los altos precios de
los productos y por sus reducidos ingresos. 5) La apertura de las fron-
teras es bene cioso para las empresas porque les ofrece alternativas de
crecimiento diferentes a las que poseen en el mercado local. La am-
pliacion del tamafio del mercado es una oportunidad para crecer.

* Riesgos. También hay implicaciones menos bene ciosas especialmen-
te relacionadas con el factor econémico: 1) se asiste a una intensi ca-
cion de la competencia en los mercados internacionales resultado
de la reduccion del precio del transporte, las comunicaciones y las
transferencias de tecnologia (Brunet & Belzunegui, 2000). La intensi-

cacion de la competencia esta marcada por la escasez de recursos y la
saturacion de los mercados, situacion que puede poner en alto riesgo
la estabilidad de las empresas. 2) Otra implicacion menos bene ciosa
se re eja en la incertidumbre que produce la evolucion de los pri-
meros y las fuentes de aprovisionamiento de las mercancias por las

uctuaciones de los precios en los mercados internacionales, ante
los diferentes tipos de cambio. Considerar el efecto de los tipos de
cambio como un fendmeno inherente a la nueva economia mundial
impone tomar medidas preventivas a partir de la interpretacion de
las tendencias del valor de las monedas a nivel global. 3) También
existen riesgos relacionados con la politica. Hitt et al. (1999, p. 299)
advierten los riesgos politicos y los relacionan con la inestabilidad en
los gobiernos nacionales y con la guerra, ya sea civil o internacional®.

5Un ejemplo de esta situacion de riesgo politico son las tensiones entre Hong Kong, Taiwan
y China: las dos primeras han sido un laboratorio en el que se probd el capitalismo en contra
del socialismo en China (Hitt et &l., 1999, p. 299).
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Las tensiones entre regiones y paises por razones politicas ponen en
riesgo las inversionesy crean incertidumbre por los cambios repentinos
que puedan transcurrir.

2.4. La estandarizacién de los mercados

Segun Ted Levitt (1983), la comunicacion y la tecnologia hicieron mas
pequefio el mundo, de modo que casi todos en cualquier parte del mundo
desean todas las cosas vistas 0 experimentadas, o las que han escuchado
a través de la publicidad en la radio, television e Internet o cualquier
otro medio de comunicacion. Por ello surgen mercados globales para
productos de consumo estandarizados® a gran escala, en contraste con
mercados extranjeros segmentados con diferentes productos. La estan-
darizacion de los mercados lleva a las empresas globales a elaborar “pro-
ductos globalmente estandarizados”, es decir, que su produccion es uni-
forme y que se venden de la misma manera en todo el mundo. Para las
compafiias signi ca la reduccion en sus costos de produccion Yy marketing,
lo cual eleva sus utilidades (Lamb et al., 2006). Para las grandes empresas
la estandarizacion de los mercados garantiza el dominio y control de los
segmentos a donde dirigen sus operaciones, razon por la que a través de
estrategias especialmente de publicidad tratan de imponer dicho modelo.

2.5. Visién global

La dindmica global es un proceso histérico que tiende a interconectar
las economias en todo el mundo, lo que no presume que las economias
locales sean iguales y estén integradas de la misma manera y con la misma
fuerza en todas las partes del mundo. El imperativo de la competitividad
impone a las empresas una dindmica de cambios intensos que afectan
a los métodos de produccion, de distribucion, las formas de consumo
y el patrimonio. Sin embargo, esos cambios no son impedimentos, son
respuestas al libre mercado. Segun Brunet y Belzunegui (2000, p. 14)
lo Unico que los mercados libres necesitan para coordinar la actividad
econémica es un marco que proporcione tanto estabilidad monetaria
como scal.

®La estandarizacion del marketing global plantea que los mercados en todo el mundo se hacen
cada vez més parecidos.
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Desarrollar la vision global implica observar de manera integral toda
la amalgama de elementos que constituyen el comercio exterior. La vi-
sion global se considera como el reconocimiento y la reaccion ante las
oportunidades internacionales dictadas por el mercado. Es la percepcion
anticipada de los riesgos que implican la presencia de los competidores
extranjeros en todos los mercados y el uso practico de las redes inter-
nacionales de comercializacion. La adopcion de una vision global logra
ser bene ciosa siempre y cuando se interpreten de modo apropiado las
fuerzas que conducen o frenan la internacionalizacion de los mercados.

Antes de tomar la decision de salir a vender los productos o servicios en el
mercado extranjero a la empresa le corresponde adelantar un diagnéstico
del mercado al cual se vaa dirigir (Kotler, 1984). Una empresa tendra que
conocer las particularidades del mercado global y evaluar la estructura
comercial y nanciera internacional de tal manera que disminuya la
incertidumbre a la que se enfrenta.

Existen diversas maneras de operar y diversos modos de hacer negocios a
nivel internacional, pero son las empresas con vision global las que se de-
ciden por las opciones ajustadas a las caracteristicas del mercado al cual se
van a dirigir. Segin Brunet y Belzunegui (2000), el mercado ha dejado de
ser la suma de los mercados nacionales y aparecen segmentos potenciales
de mercado con similares caracteristicas en el extranjero. Estos segmentos
estan siendo abastecidos por empresas asociadas en alianzas’ que trabajan
en red a través de las fronteras (Drucker, 1997). La vision global debe
abarcar el todo como una realidad que hay que conocer, interpretar, asu-
mir y utilizar.

2.6. Razones y fines de la empresa para tornarse global

Los agentes que inducen y llevan a la organizacion a tornarse global son
de diferente naturaleza dependiendo del sector, de la capacidad instalada,

"La nueva fuerza integrante de la economia mundial son las alianzas a través de las fronteras.
Las alianzas son la forma dominante de integracion econémica en la economia mundial. Una
alianza crea una relacion de sistemas, una relacion de familia, en la cual no tiene importancia
que un socio hable japonés, otro inglés, un tercero aleman o nlandés (Drucker 1997, pp.
144-145).

180 pensamiento & gestion, 28. Universidad del Norte, 171-195, 2010



La globalizacién y el crecimiento empresarial a través
de estrategias de internacionalizacion

de los bene cios que persigue y del alcance de los objetivos estratégicos
que se ha trazado a mediano y largo plazo, incluyendo el crecimiento.

Kotler (1984) identi ca dos factores que podrian llevar a las empresas
a elegir su incursion en mercados extranjeros: ser empujadas hacia el
comercio internacional debido al debilitamiento® del mercadeo do-
méstico o por iniciativa del Gobierno de impulsar a los negocios hacia
una expansion externa con el objeto de incrementar el intercambio para
reducir su dé cit comercial. Las organizaciones reaccionan positivamente
hacia el comercio mundial cuando perciben cambios desfavorables en la
demanda de sus productos en el mercado local o cuando reciben estimulos
por parte del gobierno para buscar nuevos mercados en el exterior; son
jalonadas hacia el comercio con el exterior debido a las crecientes opor-
tunidades de sus productos en otros paises (Thompson & Strickland,
2004) y que tiene que ver con la especializacion de cada organizacion.
De otro lado, Jarillo (1992) menciona algunas razones que justi can to-
mar la decision de tornarse global, a saber: la busqueda de utilidades
adicionales en las organizaciones cuyo objetivo fundamental es crecer y
ven una oportunidad de alcanzar ese crecimiento conquistando mercados
extranjeros; la capacidad de ofrecer un producto exclusivo o una ventaja
tecnoldgica exclusiva no disponible en los mercados internacionales;
cuando los mercados nacionales en los que la empresa enmarca su accion
estan saturados; o porque posee exceso de capacidad de economias de
escala. Sumadas a las anteriores razones, Thompson y Strickland (2004)
agregan cuatro razones mas: obtener acceso a nuevos clientes; reducir
costos y mejorar la competitividad de la compafiia; sacar partido a sus
competencias centrales; y distribuir el riesgo comercial en una base de
mercados mas amplia. De lo anterior se puede concluir que la empresa
busca diversos nes con la internacionalizacion, sin embargo, todas las
razones para tornarse global llevan al mismo objetivo: la busqueda del
crecimiento.

8EI debilitamiento del mercado doméstico es causado por el crecimiento lento del PNB por
una carga de impuestos muy pesada (Kotler, 1984).
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2.7. El contexto del nuevo mercado

El contexto del nuevo mercado lo enmarcan factores externos e internos.
Al ingresar a mercados extranjeros es necesario conocer el contexto y los
factores ambientales que lo conforman. Segun Thompson y Strickland
(2004) para garantizar el éxito en el exterior es necesario especi car
los factores que estan relacionados directamente con el mercado, con
el producto y con el potencial de crecimiento. Cuando se re ere a los
factores relacionados &/ mercado se debe incluir a los clientes como
sujetos con gustos, preferencias y habitos de compra diferentes; los fac-
tores relacionados con e/ producto en este contexto se basan en la deci-
sion de seleccionar el disefio de productos adecuado para cada pais;
los factores relacionados con el potencial de crecimiento varian de un pais
a otro, en mercados emergentes el potencial de crecimiento es mucho
més alto que en economias maduras como las europeas (Thompson &
Strickland, 2004). Otros factores externos que se deben abordar antes
de incursionar en mercados extranjeros y entrar a competir en ellos, son:
el atractivo del pais, el potencial del mercado, las caracteristicas de los
clientes, el grado de proteccionismo, factores politicos, ayudas publicas,
proveedores locales y personal cuali cado (Canals, 1994, p. 114). Como
factores internos Canals (1994) distingue los siguientes: las personas, los
productos, la experiencia internacional, los recursos disponibles, la capa-
cidad de servicio y la coordinacion de departamentos.

Tanto los factores externos como los factores internos in uyen en la elec-
cion de la estrategia de entrada en mercados internacionales; en este
punto es importante considerar los criterios de evaluacion® de los dis-
tintos modos de entrada. La lectura anticipada de estos y otros factores le
permiten a la empresa establecer la orientacion correcta a través de po-
liticas y estrategias, medios con los cuales debera interpretar la realidad
y sacar el mejor provecho de ella. Segin Thompson y Strickland (2004),
las estrategias que emplea la empresa tienen que ser guiadas por factores
como la situacion de cada lugar, las condiciones culturales, demogra cas
y de mercado, que varian entre los paises del mundo.

9 Canals (1994, p. 117) planted los siguientes: la rentabilidad, las ventajas de actuar rapidam-
ente, la cuota del mercado, el grado de control, riesgo, los recursos necesarios, la exibilidad
y el grado de aprendizaje en la organizacion.
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3. CRECIMIENTO EMPRESARIAL,
GLOBALIZACION Y ESTRATEGIA

El crecimiento ha sido abordado desde diversos puntos. Segln Penrose
(1962, p. 3), el crecimiento se enmarca entre el aumento de la cantidad y
aumento de la dimension®®, lo considera como un proceso que ocurre en
el momento en que las condiciones sean favorables, a causa de la propia
naturaleza del “organismo”. El crecimiento es un indice del desempefio
econdmico dindmico de la empresa que permite medir su capacidad de
ampliar* la gama de oportunidades comerciales y técnicas (Sallenave,
1985). El crecimiento también hace referencia al desarrollo*? que alcanza
la empresa (Bueno Campos, 1944) y a la expansion que realiza hacia nue-
vos mercados tanto geogrd cos*® como de clientes (Canals, 2001).

Para Hanan* (1982) “crecer” es sinonimo del crecimiento de las utili-
dades. La empresa requiere de recursos nancieros para crecer y estos
recursos se originan al aumentar la demanda del producto o servicio. Salir
a los mercados externos es una oportunidad para alcanzar ese objetivo.
Hanan considera que los mercados son la fuente de los fondos para el
crecimiento: se supone que a mayor demanda de productos o servicio,
la empresa recibird mayores recursos que a su vez reinvertird buscando
aumentar la capacidad productiva para salir al mercado y asi incrementar
los recursos de capital que le permitiran crecer; de esta manera se esta-
blecen las espirales de crecimiento®® planteadas por Sallenave (1985).

0 La dimension llega a ser un resultado, méas o menos accidental, de un proceso en mov-
imiento o desarrollo continuo (Penrose, 1962, p. 3).

1 Con el crecimiento se aumenta el tamafio de la empresa y se agranda la gama de los mer-
cados en los que la compafifa puede incursionar, que antes no podia por no tener su ciente
capacidad nanciera para hacer altas inversiones iniciales (Sallenave, 1985).

12 El incremento de las magnitudes econémicas y organizativas.

13 Las empresas en crecimiento se expanden en nuevos mercados y segmentos de mercado,
nuevas regiones, incluso en nuevos paises (Charan, 2004, p. 229).

14 “Después de multiples estudios y experiencias he llegado a concluir que el crecimiento
sigue ciertas leyes y que estas, lo mismo que todas leyes, son inexorables excepto en aquellas
extrafias situaciones en las cuales la excepcion las con rma” (Hanan, 1982).

5 L .a empresa es un sistema en el cual el crecimiento absoluto de un elemento provoca el cre-
cimiento de otros elementos.

pensamiento & gestion, 28. Universidad del Norte, 171-195, 2010

183



Doria Patricia Puerto Becerra

La globalizacion de la economia conduce a aumentar la presencia de
empresasen losmercadosinternacionales, con locual surgeasiotroescenario
para el crecimiento. Las tendencias globales indican el establecimiento
de un nuevo orden para las empresas. En este nuevo contexto surgen
condiciones particulares que requieren ser manejadas a través de diversos
tipos de estrategias. Las estrategias de internacionalizacion llegan a ser
un medio de crecimiento que interpreta esas condiciones facilitando la
entrada a los mercados extranjeros y garantizan el desarrollo de la acti-
vidad empresarial sin mayores contratiempos. Ademas, propenden por
conservar la presencia de la empresa en el pais an trion y mantener la
competitividad que le permita seguir creciendo.

Los objetivos que persigue una empresa a través de una estrategia inter-
nacional pueden ser variados: desde ampliar la demanda potencial; diver-
si car el riesgo comercial con apoyo de clientes que operan en entornos
economicos diferentes y que conocen coyunturas mas favorables; asimis-
mo alargar el ciclo de vida del producto mediante su implante en mer-
cados que no estan en el mismo nivel de desarrollo y en los que la deman-
da global esta en expansion mientras que el mercado doméstico de la
empresa exportadora ya esta en fase de madurez; también busca protegerse
de la competencia, por una parte, diversi cando sus posiciones y, por otra,
vigilando las actividades de los competidores en los otros mercados, has-
ta, incluso,reducir sus costes de aprovisionamiento y de produccion en
tanto aproveche las ventajas comparativas de los distintos paises (Lambin,
1995, p. 355).

4. ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION

Para incursionar en los mercados extranjeros la empresa puede optar por
diversos tipos de estrategias. Cada estrategia de internacionalizacion po-
see caracteristicas propias y ofrece usos que se analizan, se seleccionan y
se ajustan a las opciones mas favorables que obedece légicamente a los
requerimientos de la empresa. Para Thompson y Strickland (2004, p.
201) la globalizacion de la economia mundial es una condicion del mer-
cado que exige estrategias ofensivas audaces para conseguir en él nuevas
posiciones y estrategias defensivas potentes que protejan las ya ganadas.
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4.1. Dimensiones claves de la estrategia de internacionalizacién

Las dimensiones claves de la estrategia de internacionalizacion se convier-
ten en sus elementos con guradores. Para Jarillo (1992), toda empresa
que opera en mas de un mercado tiene que tomar decisiones a lo largo de
dos dimensiones claves: la localizacion de las actividades de la empresa en
el mundo y el grado de coordinacion de esas actividades.

La localizacion de las actividades'® de la empresa en el mundo*. De nir la
localizacion de las actividades reduce los margenes de error y facilita la
formulacion de un conector estratégico que articule todos los elementos
de la internacionalizacion evitando los altos costes que implica esa clase
de proyectos. Por otro lado, ¢/ grado de coordinaciin de esas actividades de-
termina hasta qué punto la empresa funciona como un todo, 0 mas bien
como una serie de empresas nacionales semiindependientes. Las dos va-
riables son estructurales®® y dependen de otras dimensiones, como la
e ciencia, la adaptacion, el aprendizaje, la diversi cacion del riesgo, la
e cacia en las operaciones, la gestion del aprendizaje de la organizacion,
la decision de como responder adecuadamente a cada mercado (Jarillo,
1992, p. 114). Sallenave (1985) afade otras dimensiones, como son la
eleccion del producto, la eleccién del momento propicio y la eleccion de
la forma de penetracion.

4.2. Eleccién de estrategias de internacionalizaciéon

Para hacer una dptima eleccion de estrategias de internacionalizacion se
requiere una direccion que sepa tanto interpretar las condiciones y la
posicion de la empresa dentro del contexto global como poseer grandes
capacidades de liderazgo, poder de decision y responsabilidad sobre los

16 Actividades de produccion, compras, | +D, marketing, etc.

En otras palabras, en qué paises la empresa lleva a cabo las actividades, incluyendo el grado
de respuesta o sensibilidad a las diferencias de cada medio nacional en que opera la multina-
cional, es decir, el nivel de adaptacion al medio que la empresa esta dispuesta a adoptar en
cada pais.

8 Medidas estructurales, porque las ventajas de la localizacion vienen determinadas por los
gustos o caracteristicas del sector, ajenos a la empresa; del mismo modo el nivel de coordi-
nacion viene exigido por las economias de escala, del tipo que sea (Jarillo, 1992).
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resultados. Uno de los principales dilemas de las organizaciones al salir a
mercados extranjeros es decidir si les conviene adecuar sus ofertas a cada
mercado para que armonicen con la satisfaccion, gustos y particularidades
de los consumidores locales, u ofrecer un producto estandarizado en todo
el mundo (Thompson & Strickland, 2004). La empresa puede optar por
los siguientes tipos de estrategias:

e Estrategia internacional. ESte tipo de estrategia cambia el enfoque
estratégico de la empresa de un pais a otro, de conformidad con las
condiciones locales y los diferentes gustos y preferencias de los com-
pradores. EI proceso de ajuste de los productos a cada pais le implica
a la empresa elevar los costos de produccion y de mercadeo.

La estrategia internacional es utilizada cuando se derivan enormes
diferencias en las condiciones culturales, econémicas, politicas y com-
petitivas de los diferentes paises. La empresa disefia su enfoque estra-
tégico para adaptarlo a la situacién del mercado de cada pais an trion
(Thompson & Strickland, 2004). Segun Canals (1994, p. 135), la
estrategia internacional “contiene una mayor complejidad de la gestion
empresarial debido a que envuelve todos los elementos de una estrategia
puramente local: el desarrollo de personas, el posicionamiento en el
mercado, desarrollo de ventajas competitivas, disefio y coordinacion de
estrategias funcionales, disefio de la organizacion, sistemas de control,
sistemas de incentivos, etc.”. Esa complejidad hace que se presenten
algunas di cultades en la generacion de una ventaja competitiva
consolidada y en el traspaso de las capacidades y de los recursos de la
empresa entre sus propios limites.

La estrategia internacional presenta dos tipos: 1) /a estrategia multina-
cional, qUe Se centra en cada pais y se basa en la habilidad de la empre-
sa en diferenciar sus productos para satisfacer sus necesidades locales
y responder a diversos intereses nacionales (Jarillo, 1992). Se sigue
modi cando el enfoque estratégico de la compafiia de un pais a otro,
de conformidad con las condiciones locales y los diferentes gustos
y preferencias de los compradores (Thompson & Strickland, 2004).
2) La estrategia trasnacional, que consiste en la coordinacion de las
operaciones nacionales en todos los paises para capturar economias de
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escala, al mismo tiempo que mantiene la habilidad de responder a los
intereses y preferencias nacionales.

e Estrategia global. Con este tipo de estrategia el enfoque estratégico
competitivo utilizado es igual en todos los mercados donde la com-
pafiia tiene presencia, pero con una orientacion especial hacia las es-
trategias genéricas®. La estrategia global esta orientada al mercado
mundial, busca una ventaja competitiva al capitalizar las economias
asociadas con el disefio de productos estandarizados, produccion en
escala global y control centralizado de las operaciones mundiales.

La puesta en marcha de una estrategia global® le implica a la empresa
moverse dentro de un esquema donde se integren y regularicen las
decisiones estratégicas para alcanzar identidad y vender en todo el
mundo donde exista demanda signi cativa de los compradores
(Thompson & Strickland, 2004).

4.3. Opciones estratégicas

Existen diversas opciones para alcanzar el crecimiento en un entorno glo-
bal, cuales son las iniciativas que plantean una entrada exitosa, proponen
cambios para avanzar y llevan a alcanzar resultados positivos.

e Exportacién: es la forma més convencional de comercio internacional
de productos basicos, materias primas, productos alimenticios, algu-
nos servicios y productos manufacturados. Segin Lamb et al. (2006,
p.123), laexportacion hace referenciaa la venta de bienes de produccion
nacional a compradores que estan en otro pais. Exportar es la mejor
opcion de acomodo para las empresas que deciden ingresar a mercados
extranjeros por primera vez. Muchas empresas dan sus primeros pasos
en el desarrollo internacional mediante la exportacion, tal predileccion
segun Sallenave (1985, p. 245) esta conectada especialmente con las
pocas exigencias que se hacen para llevarla a cabo.

1% Bajo costo, diferenciacion y focalizacion.

2 Este tipo de estrategia es mas adecuada para las industrias globalmente competitivas y
supone una variacion minima entre cada pais al adaptarla a los gustos regionales y las condi-
ciones del mercado local (Thompson & Strickland, 2004).
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e La inversién directa: €s una forma de entrar a operar en el mercado
extranjero que consiste en que algunas empresas recompran a su socio
extranjero o hacen una inversion directa en una lial extranjera, ya
sea de fabricacion o de distribucion (Sallenave, 1985). Segun Bradley
(2006), la empresa que invierte en el extranjero transmite capital,
iniciativa, tecnologia o cualquier conocimiento productivo en el
contexto especi co de un sector. La inversion directa involucra una
obligacion de capital considerable y la transferencia de recursos de
todo tipo.

Seguin Canals (1994, p. 114), la inversion directa puede tomar diversas
modalidades: “la creacion de una empresa nueva, la adquisicion total o
la toma de participacion en una empresa ya existente”. La creacion de
empresas? suele implicar menos costes que las adquisiciones puesto
que el nivel de participacion de la empresa se puede controlar con
precision y la capacidad productiva se pueden expandir en proporcion
a la penetracion de mercado conseguida; este modo de inversion, ade-
mas, permite la libre localizacion de la operacion. Las adquisiciones
de empresas extranjeras tienen lugar cuando una empresa compra otra
gue se encuentra en el extranjero y que posee informacion, activos,
marcas, redes de distribucion o capacidad de gestion que la primera
puede emplear para mejorar resultados (Bradley, 2006, p. 310).

e Otorgar licencias: la concesion de licencia es el proceso legal por
el cual un cedente permite que otra empresa use sus procesos de
fabricacion, marcas registradas, patentes, secretos de negocios y
otros conocimientos con denciales y protegidos por ley. A su vez,
el adquiriente paga regalias o derechos acordados por ambas partes
(Lamb et &l., 2006, p. 124). Con el otorgamiento de licencias una
empresa que posee experiencia y conocimientos técnicos valiosos o
un producto patentado Unico y carece de la capacidad organizacional
interna o de los recursos para incursionar en mercados extranjeros
(Thompson & Strickland, 2004). Puede valorizar internacionalmente

2 Suele ser la opcion favorita de las pequefias empresas y de las empresas movidas por razones
de fabricacion y de mercado (Bradley, 2006, p. 326).
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sus conocimientos y sus patentes (Sallenave, 1985). La opcion de
otorgar licencias minimiza las debilidades de la empresa, lo cual es
conveniente para las organizaciones que desean incursionar en mer-
cados extranjeros a bajo costo.

Las formas de licencia mas populares son la licencia de manufactura,
la franquicia y las sociedades en copropiedad 0 joint venture. Segun Hill
(2001, p. 488), la empresa bajo esta modalidad no debe asumir costos y
riesgos de desarrollo asociados con la apertura de un mercado extranjero.
Esta ventaja permite ser reconocido por la marca o el producto sin tener
que arriesgar capital; sin embargo, se corre el riesgo del plagio y del
manejo inadecuado de la calidad. Se usa con frecuencia cuando una rma
“desea participar en un mercado extranjero, pero no puede hacerlo debido
a la existencia de barreras de inversion”.

a. Licencia de manufactura. En esta modalidad, las empresas conceden a
través de acuerdos legales permisos a empresas extranjeras para que
usen la tecnologia de la empresa o los produzcan y distribuyan sus
productos. Para Thompson y Strickland (2004, p. 206) la gran des-
ventaja de otorgar licencias es el riesgo de proporcionar pericia tec-
noldgica valiosa a empresas extranjeras y, de ese modo, perder cierto
control sobre su uso; sin embargo, con esta opcion de entrada a
mercados extranjeros, la empresa se aparta de asumir los costos y ries-
gos que implican ese tipo de decisiones. Ademas genera ingresos de
las regalias.

b. Las franquicias: 1a franquicia es una forma de licencia, que consiste en
“exportar” no esencialmente un producto, sino la fdrmula de comer-
cializacion del producto y la marca (Sallenave, 1985). Esta estrategia
es la mas adecuada para la expansion global de empresas de servicios y
comercio minorista®?. El gran problema del otorgante de la franquicia

22Ejemplos del poder y acogida que tienen las franquicias en el mundo: Mac Donald’s, comi-
das réapidas tiene en la actualidad aproximadamente 18.551 unidades franquiciadas y uni-
dades propiedad de la empresa, 10.983; Dunkin’ Donuts tiene unidades franquiciadas 5000,
unidades propiedad de la empresa 0. Fuente: www.franchise.org citado por (Lamb et &l.,
2006, p . 452).
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es el mantenimiento del control de calidad (Thompson & Strickland,
2004, p. 208).

C . Las sociedades en copropiedad, también llamadas “sociedades conjuntas” o
“Joint ventures” . EN este tipo de sociedad, lacompafiia local compra parte
de un negocio extranjero 0 se une a una empresa extranjera para crear
una nueva entidad y desarrollar una actividad econdmica productiva
(Bradley, 2006, p. 291). Segun Hill (2001, p. 492), “establecer una
Joint venture® CON UNA rma extranjera ha sido, durante largo tiempo,
una forma comin de penetracién en un nuevo mercado”. Ventajas
de esta opcion: 1) la rma se bene cia del conocimiento que el socio
local tiene sobre las condiciones competitivas, la cultura, el idioma,
etc.; 2) cuando los costos de desarrollo y/o los riesgos de apertura de
los de mercados extranjeros son elevados, una empresa puede ganar
al compartir estos costos y riesgos con su socio local, y 3) en muchos
paises las consideraciones politicas pueden hacer de la joins ventures €l
Unico modo posible de penetracion.

e La contratacién de la manufactura: consiste en el contrato de
manufactura de una marca privada por una compafiia extranjera
(Sallenave, 1985). Esta modalidad le permite a la empresa contratante
tener el control sobre la calidad, el disefio, la marca y la distribucion
del producto. El objetivo principal de la contratacion de manufactura
es minimizar los costes de mano de obra.

e Los consorcios: esta modalidad de convenio comporta la union
temporal de personas juridicas o naturales en torno a la obtencion de
una nalidad comun. Los consorcios se crean cuando una sola empresa
no cuenta con todos los recursos para responder a las necesidades de los
mercados exteriores o cuando el paisan trion exige la participacion de
empresas locales en el desarrollo econdmico (Sallenave, 1985, p. 246).

e Las alianzas estratégicas y los acuerdos de cooperacién: permiten
a la empresa concentrarse en sus competencias distintivas, a la vez

2 a joint venture tipica es una de tipo 50/50, en la que existen dos partes que poseen, cada una,
el 50 por ciento de interés de propiedad y contribuyen con un equipo de administradores para
compartir el control operativo.
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que se aprovecha de la e ciencia de otras empresas en sus respectivas
areas de especialidad (Jarillo, 1991, p. 50). Las alianzas estratégicas
son acuerdos de cooperacion entre competidores reales o potenciales
que facilitan la entrada a los mercados extranjeros; se comparten los
costos jos y los riesgos y facilitan la transferencia de habilidades
complementarias ayudando a establecer estandares técnicos (Canals,
2000, p. 314). Las alianzas estratégicas son una demostracion de aso-
ciacion fundamental entre las empresas en las que los recursos propios
se combinan para satisfacer los intereses mutuos; también son un
medio para fortalecer la competitividad®* de una empresa en mer-
cados extranjeros (Thompson & Strickland 2004, p. 214), con lo que
favorecen sus posiciones sin perder su independencia.

Segun Drucker (1997, pp. 144-145), la nueva fuerza integrante de la eco-
nomia mundial son las alianzas a través de las fronteras. Las alianzas son la
forma dominante de integracion econémica en la economia mundial. Una
alianza crea una relacion de sistemas® con la que se establece una serie
de redes de cooperacion a n de contribuir a la consolidacion reciproca
en el mercado internacional, ambito donde ninguna organizacion puede
permanecer sin la cooperacion de otra.

La cooperacion es adecuada, segun Jarillo (1991, p. 50), cuando cumple
con dos condiciones: 1) llevar a una mayor e ciencia, que debe alcanzarse
y sobre todo mantenerse. Con la cooperacion se busca compensar las
de ciencias de dos empresas y, simultaneamente, aprovechar de cada
una las potencialidades. 2) Permitirle a las dos empresas la obtencion
de costes mas bajos que los de una sola compafiia integrada; esto es, si
los costes externos estan por debajo de los internos®. Cumpliendo estas

2+ Especialmente en el desarrollo, la produccion o la distribucion de productos o servicios
(Thompson & Strickland, 2004, p. 207).

% Una relacion de familia, en la cual no tienen importancia que un socio hable japonés, otro
inglés, un tercero aleman o nlandés (Drucker, 1997, p. 144-145).

2% | a cooperacion es preferible si los costos son inferiores al hacer las cosas por separado y, al
mismo tiempo, los costes de transaccion pueden ser mantenidos al minimo, para hacer asi
més e caz el coste total. Si prevalecen las dos condiciones, una compafiia que confie en la
cooperacion tendrad una ventaja competitiva. Ejemplo de Benetton: compra ella y ensamblan
otros (Jarillo, 1991, p. 53).
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condiciones, valdria la pena plantear la cooperacion entre empresas, de lo
contrario, lo apropiado es retirar esta opcion.

e Laconcentracién de mercados: esta estrategia consiste inicialmente
en centralizar los esfuerzos de marketing en un numero reducido de
mercados con mucho potencial, para un posterior desarrollo intensivo
(Bradley, 2006, p. 69). Para Katsikeas y Leonidou (1996), citados por
Lozadaetal. (2007), unaempresa sigue una estrategia de concentracion
de mercados cuando enfoca sus esfuerzos y distribuye sus recursos hacia
ciertos mercados exteriores seleccionados cuidadosamente. Concentrar
los mercados y los recursos nancieros, humanos y de marketing para
tal n, le permite a la empresa dar resultados seguros y rentables en el
largo plazo.

e La estrategia de diversificacién de mercado: este tipo de estrategia
implica una entrada rapida en diferentes mercados y el reparto de
los esfuerzos. La estrategia de diversi cacion es adecuada cuando la
intencion de la empresa es dispersarse y abarcar la mayor cantidad
de mercados sin concentrarse particularmente en ninguno de ellos.
El objetivo de esta estrategia es obtener una alta tasa de rentabilidad
mediante el desarrollo de mercados, en lugar de la penetracion de
mercados. Como desventaja, la estrategia de diversi cacion presenta
mayor riesgo para la empresa puesto que requiere una mayor inversion
inicial en los mercados (Bradley, 2006, p. 70).

CONCLUSIONES

Las condiciones de crisis en que se encuentran actualmente las empresas
las ha llevado a intensi car la basqueda de nuevas alternativas que
les permita crecer y consolidarse. Para aquellas empresas que deciden
crecer a través de la conquista de nuevos mercados en el extranjero la
globalizacion se constituye en un medio que les proporciona el espacio,
les ja las condiciones y las compromete a trascender a un plano donde
las transformaciones y los cambios se hacen inminentes. El desarrollo de
nuevas capacidades, el fortalecimiento de las ya existentes, el avance en
los procesos de aprendizaje y el perfeccionamiento de una vision global
llevan a la empresa a comprometer mayores recursos con el objetivo de
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alcanzar adecuados niveles de adaptacion y de competitividad que les
permita interpretar el mundo y las aproxime a seleccién de opciones es-
tratégicas ajustables a las circunstancias que minimicen el riesgo y las
lleve a obtener cifras positivas de crecimiento. En este contexto se puede
concluir que la apertura de fronteras y las aspiraciones orientadas al cre-
cimiento de las empresas se articulan en la promocion de la dindmica del
sistema global donde surgen nuevas posibilidades de participacion y las
opciones para el desarrollo de nuevos mercados.

Una vez la empresa se torne global, desarrollara estrategias de internacio-
nalizacion. Las estrategias son los medios que dan respuestas a la condi-
ciones del mercado; a través de ellas se logra posicionar marcas, ganar
nuevas posiciones, preservar las ya ganadas, minimizar costos, consolidar
mercados, hacer alianzas, encontrar cooperacion, lograr la aquiescencia de
los competidores locales, etcétera.

Las empresas pueden elegir entre dos tipos de estrategias para salir a
los mercados extranjeros: /u estrategia global y la estrategia internacional, |a
eleccion dependera de las condiciones externas e internas y de las carac-
teristicas de cada iniciativa; sin embargo, los dos tipos de estrategia tien-
den a favorecer el crecimiento de la empresa. Con la estrategia global,
la empresa gana en costos y se abarca mayor mercado, por un lado; pero
el proceso de reconocimiento del producto o servicio es mas lento. La
estrategia internacional puede ser mas costosa por la adaptacion; no
obstante, aumenta la probabilidad de éxito. En de nitiva no se puede
determinar cual estrategia es la mas conveniente ya que cada caso tiene un
manejo particular y los resultados quedan sujetos a numerosas variables
de tipo econémico, social, cultural, politico, legal, demogra co, incluso
a la clase de respuesta del pais an trion, a la naturaleza y tamafio de la
empresa, a la clase de producto o servicio que se ofrece, al mercado al cual
va dirigido el producto o servicio y al alcance de la pauta publicitaria,
entre otros. La empresa cuenta con innumerables opciones estratégicas
que deben ser ajustadas y adaptadas a cada situacion, a n de garantizar el
éxito en la busqueda del crecimiento de la empresa en el exterior.
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