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El proceso
de internacionalizacion

Dr. Gabriele Morello *

El proceso de internacionalizacion de la empresa se puede modelar en cinco fases secuencia-
les: exportacion, alianzas estratégicas, sicursales, subsidiarias, empresas multinacionales.
Cada fase tiene caracteristicas y presenta problematicas distintas. Otra modalidad de entrada
en los mercados extramjeros es el Comercio Electronico, que presenta nuevas amenazas y
oportunidades para las empresas y para los consumidores.

nacionalizacion? La ruta no es igual para todos; cada empresa se

caracteriza por problematicas que presentan caracteristicas especifi-
cas y responden a exigencias particulares. Sin embargo, las empresas tienden a
seguir una trayectoria comun, que empieza con la decisién de vender sus pro-
ductos en otro pais v llega a la empresa totalmente globalizada (geocéntrica).

(.) C UAL es el camino seguido por las empresas en el proceso de inter-

El presente articulo describe el proceso dinamico de la internacionalizacion,
planteando un modelo cualitativo de comportamiento empresarial (fig. 1) y las
principales cuestiones de cada paso del modelo.

*

Director del Istituto Superiore per Imprenditori e Dirigenti di Azienda (ISIDA) y profesor de
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1 . . . . .

El modelo fue presentado por el autor en el seminario “El proceso de internacionalizacidn de la

empresa” organizado por el Centro de Investigacion de Economia Internacional (CIEI) en la Facultad
de Economia de la Universidad de L.a Habana, €1 6, 7y 8 de noviembre, 2000.
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El camino hacia la globalizacién



Este proceso comprende una decision preliminar (vender en el extranjero) y
cinco fases: exportacion, alianzas estratégicas, sucursales, subsidiarias y empre-
sas multinacionales. Aunque estas fases pueden desarrollarse simultaneamente,
en general son secuenciales. Cada una tiene alternativas y modalidades distintas.
Recientemente se ha agregado —con tendencia al crecimiento— una nueva
modalidad de internacionalizacidon: el comercio electrénico v la utilizacion de
sistemas informaticos en red. De este proceso innovador que empieza con la
realizaciéon de un sitio web y lleva a la comercializacion por Internet, hablaremos
después de haber tratado los recorridos tradicionales.

Este articulo sigue la légica micro-econdmica del proceso, sin detenerse en
las diferenciaciones formales (por ejemplo entre empresas gobales y transna-
cionales) que se buscan en la mayoria de los tratados académicos sobre el tema.
Lo que concieme al debate macroeconémico y a los reflejos socio-culturales del
proceso de internacionalizacién, nuestras opiniones se encuentran en otras
publicaciones. *

Decision de vender
en el extranjero

Esta es una decision estratégica de importancia crucial para las empresas.

No es necesario que todas las empresas partan del espacio nacional. Si lo
hacen, es importante que lo vean como una decision estratégica y no solamente
como la respuesta a una posibilidad improvisada y ocasional. Las transacciones
comerciales esporadicas encuentran que las empresas no estan preparadas para
una politica de presencia en el exterior y esto puede ser negativo para los costos
econdémicos y de organizacidén que implican. Sien cambio, la empresa decide afirmar su
presencia en otros paises en base a un periodo de mediano a largo plazo, basado sobre atentas
consideraciones de costos / beneficios econdmicos y sociales, su honzonte se amplia racional-
mente y esta puede conseguir un crecimiento vigoroso, seguido por coherentes estrategias politi-
cas, tacticas y logfsticas.

En general, las empresas deciden exportar para alcanzar economias de esca-
las. Si los mercados extranjeros presentan oportunidades interesantes para el
crecimiento del volumen de produccién doméstica se produce una penetracion
que podemos llamar “por atraccion™. Si la decision esta motivada por dificultades

Ver G. Morello: “Globalizacion, desarrollo y formacidn empresarial”, en Kaleghe, pp. 4-7, o en
Lettera Asfor, pp. 25-28.
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de ventas en los mercados interiores el intercambio se produce “por impulso™.
Frecuentemente las dos causas se presentan simultaneamente.

Otras razones que empujan a las empresas a sobrepasar las fronteras nacio-
nales son el alargamiento del ciclo de vida de un producto, la diversificacion de
los riesgos, un mejor aprovechamiento de las instalaciones, la demanda especifi-
ca de determinados productos, la rentabilidad de los precios, la mejoria de la
propia imagen con proveedores, bancos y clientes, y la posibilidad de equilibrarse
contra la entrada de competidores en el mercado intemo.

La decision de vender en el extranjero esta relacionada con la evolucion de
la empresa. En la fase “doméstica” la empresa es orientada primariamente al
producto, la estrategia es nacional, la perspectiva es local y la sensibilidad cultu-
ral no es importante. Después hay una fase “internacional” en la cual la produc-
cién es orientada al mercado, la estrategia es abierta al extranjero, la perspectiva
es mas amplia y la sensibilidad hacia diferentes costumbres y estilos de vida es
relevante. Mas adelante hay una fase “multinacional” donde la empresa se pre-
ocupa de diferenciar sus estrategias en funcion del comportamiento de los con-
sumidores en varios segmentos de mercado, de la competencia y de las posibili-
dades ofrecidas para las diferentes infraestructuras de marketing existentes en
cada pais. Por ultimo estd la fase “global”, donde la diferencia entre acciones
locales y transnacionales tiende a ser superada para una vision homogeneizante
del mundo. Volveremos sobre este esquema mas adelante, hablando de las em-
presas multinacionales.

Exportacion

El fenomeno de la exportacion no estd necesariamente vinculado a las d-
mensiones de la empresa, ni a su experiencia comercial doméstica. Se puede
empezar a vender una limitada cantidad de productos en el extranjero sin haber
vendido este producto en el propio pais. Este es el caso de una empresa textil
siciliana que esta exportando con mucho éxito corbatas en distintos paises, des-
pués de escrupulosos estudios de mercados a nivel intemacional.

Cuando la empresa no tiene alguna experiencia de exportacion en general se
presenta a un exportador privado o publico y entrega a él su mercancia. En este
tipo de exportacion, indirecta, los riesgos son menores y los problemas manage-
riales son reducidos al minimo. Por otra parte, la empresa no tiene ningiin con-

Ver G. Morello: “Nieuwe markj en nieuwemogelijkheden”, en Zaken doen in Midden —en Qost—
Europa, pp. 89-101.
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trol sobre los bienes exportados. La exportacion indirecta se puede realizar en
distintas formas, las principales son:

— Agente de venta, exclusivo o no exclusivo.
— Agente de compras.
— Agente de corretaje.

— Piggy back: contratos de compra-venta por productos complementa-
1108,

— Jobber: mayorista de compra que almacena o revende para otros ma-
yoristas o para la gran distribucion.

— Trading company: sociedad de comercializacion que se ocupa de to-
das las transacciones internacionales.

Si la empresa quiere exportar directamente, es decir sin intermediarios, sus
ventajas seran los mejores contactos en el mercado internacional y el nmayor
control. Para obtener esto es necesario lograr adecuados esfuerzos organizacio-
nales y financieros. La exportacion directa necesita que la empresa responda a
tres preguntas basicas:

1) (Dénde exportar? Hay diferentes alternativas: los mercados mas cerca-
nos, los que estan en crecimiento, los culturalmente similares, aquellos
donde la competencia es menos agresiva, los que no presentan altos gas-
tos ni muchos problemas de aduanas, etcétera.

2) ¢Cuando exportar? El momento ideal es cuando se han desarrollado pun-
tos de fuerza internacionalmente competitivos. Para conseguir esto es ne-
cesario que la empresa tenga ideas claras y que sea bien preparada su
“ingenieria de exportacién”. *

3) ;Como exportar? También la exportacion directa se puede realizar en dis-
tintas formas:

— vendedor directo, es decir funcionario de la empresa exportadora que
promueve y realiza ventas;

— ventas por correo, con o sin catalogo;

— ferias internacionales;

— consorcio de exportacion, que implica sinergia con otros productores;

4 Ver N. Minervini: Manual del exportador, p. 17.
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— agente en el exterior, que vende en representacion y a nombre de su
mandante con comision sobre lo vendido;

— Rack Jobbing: el exportador utiliza un espacio de una tienda o alma-
cén de un comerciante local y vende directamente a los consumidores
locales;

— distribuidor, persona fisica o juridica que compra a su propio nombre;

— empresa de gestion de exportacion, o export management co.

Hay también formas mixtas de exportacion como: el Countertrade, del cual
el mas conocido es el bartering, realizado con intercambio de productos; la
transferencia de tecnologia, que se identifica con el know-how, el copyright, el
patent right, el trade mark right, la consultoria, la asistencia, el ensamblaje, el
contrato de manofactura.

La eleccion de una o mas de las formas de exportacion no depende solamen-
te de las preferencias individuales de las empresas sino también del sistema insti-
tucional de los paises en los cuales ellas operan. En ocasiones el funcionamiento
de las exportaciones es regido a nivel ministerial, con el objetivo de optimizar los
recursos del pais en un cuadro de interés general. En otras, prevalece un sistema
dejado a las opciones individuales de las empresas. Otras veces el Estado se
reserva una funcién de promocion y de asistencia técnica a las empresas, este
es el caso del “Instituto di Commercio Estero” (ICE) italiano o de Japon, donde
una funcién importante esta desarrollada por las trading houses, conocidas en
el mundo por su fuerza y experiencia comercial; en 1994 Mitsui Bussan unida
con cs)tras cinco frading houses, logré facturar una cifra igual a ¥4 del PIB japo-
nés.

Alianzas estratégicas

Hay diferentes modos de definir una alianza estratégica:

— Una manera de organizar relaciones en las cuales los partners ponen in-
versiones (de capital humano, financiero y tecnologico) con el objetivo de

> Ver J. W. Keegan: Global marketing management, p. 301.
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desarrollar una colaboracion para obtener resultados comunes e individua-
6
les.

— La unién de fuerzas con un partner local para entrar en un mercado
especifico.
— Un acuerdo entre empresas de diferentes paises que poniendo en comuin
. .8
aspectos de sus negocios crean una mutua dependencia.

Cada alianza estratégica implica una cooperacion a largo plazo entre dos em-
presas como minimo, con el objetivo de conseguir beneficios econdmicos en un
determinado territorio.

Las principales ventajas de las alianzas estratégicas son: la reparticion de
grandes inversiones necesarias para desarrollar actividades con alta intensidad
de capitalizacion; la posibilidad de acceder a recursos complementarios; la posi-
bilidad de acelerar el regreso sobre la inversion a través de un mas rapido fur-
nover sobre el capital; la division de los riesgos; la eficiencia conseguida a tra-
vés de la creacion de economias de escala, especializacion y racionalizacion.

Ademas de la joint venture, de la cual hablaremos mas adelante, y de otros
acuerdos que las empresas realizan en sus rutas hacia la globalizacion, las for-
mas de alianzas estratégicas mas conocidas son las licencias y las franquicias.

Licencias

La licencia es un método de intervencion en los mercados extranjeros donde
una empresa de un determinado pais (el /icensor) hace un acuerdo contractual
con otra empresa o persona de otro pais (el /icensee) donde el /icensee tiene el
derecho de utilizar algo de propiedad del /icensor.

La licencia puede comprender los siguientes factores: produccion, tecnologia,

know-how, procedimientos legales y de marketing (incluido marca y bgo) y
otros tipos de conocimientos y actividades.

6 .
Ver R. E. Spekman y K. Sawhney: “Toward a conceptual understanding of the antecdents of
strategic alliances”, en Working Paper, pp. 90-114.

7 .
Ver Lee D. Dahringer y H. Miilbacher: International marketing, p. 147.

Ver T. Almor-Ellemers: “International strategic alliances a means to cape with a changing
environment”, p. 8.
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El licensee es responsable del éxito del producto o servicio en una determi-
nada area de mercado. El tiene también toda la ganancia v los riesgos de la ope-
racion. En cambio, paga al /icensor las royalties, que son las principales fuentes
de ganancia para el licensor y a las cuales generalmente se agrega un pago
micial para cubrir los gastos de trasferencia de los objetos de licencia y la garan-
tia de un facturado minimo anual.

Mientras el limite de la licencia es la ganancia limitada, las principales venta-
jas son: no haber grandes inversiones, minimo riesgo y velocidad de ingreso en el
mercado.

Un ejemplo de licencias exitosas es Concert, formada por British Telecomy
MCI Communications, que tienen acuerdos de distribucidon con Norwegian Tele-
com, Tele Danmark, Telecom Finland, vy Nippon Information & Communic ation.
Otro ejemplo es lo de Samsung, sociedad coreana que compra tecnologia por
Fujitsu, Toshiba, Nec y otras empresas japonesas.

Franquicia

La franquicia consiste en una colaboracion muy estrecha entre dos empresas
legalmente y financieramente independientes: el franchisor y el franchisee. El
franchisor introduce al franchisee en su cadena de distribucion, se obliga en la
asistencia comercial y en acordar la utilizacion de marcas y know-how:; el fran-
chisee se empefia en el pago de royalties.

Los aspectos mas positivos de la franquicia son las bajas inversiones finan-
cieras y la motivacion empresarial. Los limites son la renuncia de una parte de
autonomia gerencial y la necesidad de programas de instruccion para los empre-
sarios.

La franquicia es una forma muy utilizada para plantearse a nivel internacio-
nal. Empresas como Body Shop y Swatch pusieron sus fortunas en este sistema.
Los hermanos Benetton, que empezaron la actividad de franchising por una
pequefia red de tiendas en el 1968, hoy facturan 2 000 000 de ddlares y disponen
de un nerwork de 7 000 tiendas en 120 paises. En Austria es interesante la re-
ciente iniciativa de Sacher, pasteleria famosa por su torta de chocolate. Los
propietarios de Sacher estan realizando contratos de franquicia con otras paste-
lerias del pais. El sabor del producto, su presentacion y la decoracion de las tien-
das son similares a los originales, de manera que el cliente que come la torta en

9
G. Albaum; J. Strandoskov v E. Duerr: International marketing and export management, p. 223.
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Innsbruck tiene la sensacion de estar en la antigua pasteleria en el centro de
Viena.

Otros contratos

Licencias y franquicias no son los tnicos tipos de alianzas estratégicas que
una empresa puede activar. Philips, por ejemplo, ha desarrollado diferentes con-
tratos y acuerdos con mas de cuarenta empresas europeas y extra-europeas,
utilizando tipos de cooperacion como consorcios de R&D, partnerships por
objetivo, acuerdos de cross-manufacturing, de cross-distribution, de inter-
cambio de recursos humanos y otras variantes.

Los contratos pueden ser totales o parciales. Cuando en los contratos parcia-
les las empresas quedan en competencia por la mayoria de los aspectos produc-
tivos y distributivos, se habla de “cooperacion conflictual”. Las alianzas estraté-
gicas también se caracterizan por diferentes estabilidad y profundidad de
relaciones. La cuestién no es solamente legal, también cultural. En el sistema
japonés existen normas diferentes para las empresas que estan en un determina-
do grupo (uchi) respecto a las que estan fuera del grupo (sofo). La referencia
primordial es ie, la familia. Como los conflictos individuales se resuelven en el
interior de ie los conflictos entre empresas se resuelven en el interior del uchiy
cuando una empresa esta atacada por un competidor soto, todos los miembros
del uchi se movilizan para defenderla. Entonces las empresas que estan conec-
tadas en wuchi gozan de una estructura muy fuerte, hasta el punto de intercam-
biarse el personal y de administrar los mismos centros de provechos.

Sucursales

En ninguna de las formas discutidas la empresa establece su presencia en el
extranjero con inversiones directas en instalaciones productivas o con sedes
comerciales propias. Cuando las condiciones de mercado estan maduras el pri-
mer paso que implica una presencia fisica de la empresa en el pais extranjero es
el de activar una sucursal: filial, oficina o representacion delegada. Aunque esto
puede implicar, especialmente al inicio de la actividad, la necesidad de un conti-
nuo flujo de comunicacién con la sede central, la empresa tiene asi la posibilidad
de obtener una fuente de informaciéon y una base operativa que sustancian la
primera presencia fisica de su posicionamiento en el extranjero. En este sentido
la sucursal se puede ver como una divisiéon comercial de la empresa, que opera
con costes mas bajos y con una eficiencia mayor de la que puede conseguir con

10 .
Ver Frank-Jurgen Richter: Strategic networks: the art of japanese interfirm cooperation, pp. 28-38.
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la simple exportaciéon. La mayoria de las fabricas de automoviles y de otras
grandes empresas tienen sucursales en el extranjero, pero también empresas
menores y consorcios de exportaciones utilizan este canal de distribucion.

La constitucion de sucursales no necesita de inversiones igualmente elevadas
como las inversiones de la construccion de una fabrica. Ademas, una inversion
comercial es siempre mas flexible que una inversion inmobiliaria. Sin embargo,
esto no significa que antes de hacer este paso la empresa no tiene que conside-
rar los entornos politico-legal, econdmico, tecnologico y socio-cultural en el cual
va a colocarse.

El entomo politico-legal comprende el sistema de gobierno, su estabilidad, el
sistema legal, las relaciones internacionales y las regulaciones directivas. El en-
torno econdmico comprende el nivel de impuestos y distribucion, el crecimiento
economico, las tasas de cambio y reglas monetarias, el proteccionismo, la infla-
cion y la competencia. El entomo tecnoldgico comprende la infraestructura de
transporte y comunicaciones, la administracion de la produccion y los equipos, la
infraestructura de marketing, y el nivel de informatizacion. El entorno sociocul-
tural comprende el sistema demografico y educacional, el comportamiento orga-
nizacional, los valores y los estilos de vida de la poblacion. El conjunto de estos
entornos determina amenazas y oportunidades para la nueva localizacidon de la
empresa.

Subsidiarias

Si la experiencia de una o mas sucursales en el extranjero ha sido positiva,
después de un cierto periodo es natural que la empresa considere la posibilidad
de hacer otro paso adelante en su recorrido, con la creacién de una empresa
subsidiaria. Esta es una organizacion poseida y controlada por la empresa madre,
que opera como una empresa independiente. Por el hecho de que la subsidiaria
es legalmente independiente, también las expediciones de bienes por la casa
madre estan eguladas por los principios del fransfer pricing. Los tipos mas
importantes de empresas subsidiarias, que implican la creacion en el extranjero
de una nueva empresa, pasan en dos maneras: la realizacion de una empresa
mixta, o bien la asuncion de todos los pesos y riesgos de una instalacion produc-
tiva. Las dos formas de inversiones piden un analisis separado.
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Empresas mixtas

La empresa mixta (oint venture) es “una colaboracion entre partes inde-
pendientes que intercambian o combinan varios recursos quedando entidades
legales separadas e independientes”. '! En otras palabras, se trata de un contra-
to entre dos o mas partes para la creacion de una asociacion con el fin de con-
cretizar negocios de reciprocas ventajas. En este tipo de partnership hay dos
factores: uno técnico y uno de voluntad. Para la tecnologia hay una reciproca
contribucion, para la voluntad se expresa un acuerdo de cooperacion.

El significado de la joint venture esta en la complementariedad de las apor-
taciones cuyas ventajas se funden en la unidad de la relacion. El partner del
lugar contribuye con el conocimiento del mercado y del entomo cultural, inclui-
dos los contactos con las autoridades y todo lo que puede facilitar la afirmacion
de la empresa; el partner extranjero aportara los procedimientos técnicos, el
know-how y la experiencia administrativa.

Una forma de contrato es la Equity Joint Venture (EJV) que da a cada so-
cio el mismo nivel de participaciéon y control. Cuando la £JV tiene el caracter de
ciclo integrado produccién-venta la presencia en el pais servira también para
superar los problemas de restricciones sobre las importaciones, tipicos del co-
mercio internacional. Frecuentemente las empresas mixtas no estan en paridad.
La Pepsi-Cola ha concluido una importante empresa mixta en India, basada en
actividades agricolas y produccion de bebidas con partners locales que han
mantenido el 60% de la venture.

Las ventajas de una buena coinversion estan en el neutralizar a la competen-
cia, bajar los costes, reducir los riesgos v el impacto negativo de la legislacion
local, aumentar las cuotas de mercado y reforzar la propia estrategia de pene-
tracion y desarrollo en el extranjero. La empresa mixta es un matrimonio. Su
principal limite es no tanto que la ganancia potencial va a ser reducida porque
todos los provechos tienen que ser compartidos, cuanto que pueden haber dispu-
tas entres los socios por diferentes politicas de dividendos o filosofias empresa-
riales en contraste. El caso de las compaiiias de aviones Alitalia y KLM es un
reciente ejemplo de matrimonio fallido. En cambio, los ejemplos positivos son
numerosos: entre estos estan los de Ford y Mazda, que administran conjunta-
mente una fabrica en Michigan, v la coinversion entre IBM y Siemens por la
investigacion de semiconductores.

1 R. Bennet: /nternational marketing, p. 75.

12 P. R. Cateora: International marketing, pp. 164-165.
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Planta de produccion propia

Los factores que determinan la decision de la empresa de establecer una
propia factoria en el extranjero se determinan por conveniencias de costes (de
trabajo, de materias, de capitales, de terreno y de transportes) y las economias
de escala. Todas las consideraciones de “riesgo pais” hechas en términos de
amenazas y oportunidades por la creacion de sucursales tienen valor, o mejor
dicho, mayor valor también aqui.

Una vez decidida la ubicacion de la planta hay que decidir si crear también
una propia organizacion de marketing o bien confiarse de estructuras locales.
En el primer caso hay que afrontar el problema de la eleccién, del adiestramien-
1o, de la motivacion y del control de la red de distribucion.

En la conducciéon de una factoria en el extranjero se presentan varios pro-
blemas y varios riesgos. Por eso hay sociedades que prefieren tener ademas la
propiedad de las instalaciones pero no el control de estos. Aunque normalmente
una sociedad que decide realizar una propia instalacion toma de eso también la
gestion y no inverte en empresas mixtas, no faltan excepciones: en China Proc-
ter & Gamble (P&@G) opera con una combinacion de joint venture y empresa
propia. Parece que este sistema produce resultados positivos, si es verdad que
en dicho pais P&G ha incrementado el market share de sus productos respeto
el competidor Unilever.

Las empresas multinacionales

La multinacionalizacion representa la ultima fase de nuestro modelo. Entre
las diferentes definiciones de empresas multinacionales es interesante la de
Perlmutter, * precursor de estas problematicas, por el cual las empresas multi-
nacionales pueden ser etnocéntricas, policéntricas y geocéntricas.

Etnocéntrica es la empresa que también teniendo sedes en diferentes nacio-
nes conserva la sede central en su patria. Es alla que se toman las decisiones
estratégicas fundamentales; los hombres y mujeres que las toman son de la
misma nacionalidad de la empresa madre. La empresa etnocéntrica es una em-
presa nacional que se extiende en mas territorios, siguiendo un modelo de orga-
nizacion centralizado. Segundo, en esta concepcidn la Fiat puede considerarse

13 Lo . . .
Ver H. V. Perlmutter: “L’Enterprise internationale-trois conceptions”, en Revue Economique et
sociale.
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una multinacional etnocéntrica. El acronimo de la sociedad, creada en el 1908,
significa Fabbrica Italiana Automobili Torino, a pesar de su diversificacion de la
produccion y del niimero de lugares que la sociedad tiene en el mundo, el princi-
pal producto es todavia el automovil, el top management es italiano y las deci-
siones estratégicas se toman en Torino.

La empresa policéntrica tiene varios centros decisionales (subdivididos para
funciones, territorios o competencias) y sus top managers son de diferentes
nacionalidades. Una forma avanzada de policentrismo es la orientacion regiocén-
trica, con centros en las grandes areas economicas. Por ejemplo, la organizacion
de McDonald’s Inteational es subdividida en cuatro macro-areas: Eiropa,
Asia-Pacific, América Latina y los restantes. Ademas, las empresas poli céntri-
cas pueden activar procedimientos globales solamente para algunos aspectos y
no para todas las actividades. Philip Morris y Daimler Benz aplican una estrate-
gia de marketing global por el brand name, Toyotay Ford por el design, Gillette
por el packaging. '

La empresa geocéntrica no hace distinciones entre nacionalidades y sedes
geograficas. El vértice esta formado de gente de cultura intemacional, mévil y
acostumbrada a una rapida circulacion de experiencias.

Otros autores, y en particular Keegan *°, han reelaborado el modelo originario
de Pearlmutter poniendo en evidencia que la empresa etnocéntrica considera su
propio pais de origen como superior a los otros y tiende a mirar las semejanzas
entre los paises. La empresa policéntrica ve a cada pais como unico y tiende a
mirar las diferencias socio-culturales. En el geocentrismo la empresa tiene una
optica planetaria.

Las fases y las topologias examinadas estan resumidas en la Fig. 2.

14 L. Gregory Miles: “Tailoring a global product”, en /nternational Business, p. 50.

15
Ver J. Warren Reegan: Global marketing management.
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Fig. 2

Fases y tipologias
Global
Empresas Doméstica Internacional | Multinacional
transnacional
fases .

orientacion primaria | producto mercado cuota de mercado | estrategia
estrategias doméstica internacional multinacional global
perspectivas etnocéntrica etnocéntrica policéntrica egocéntrica
sensibilidad cultural | poco importante | importante muy importante | fundamental

Aunque hoy las grandes empresas policéntricas y geocéntrica tengan orien-
tacion, estrategias, perspectivas y sensibilidad cultural ultra-nacionales (lo que
facilita el control de la economia mundial), desde el punto de vista financiero
continuan conectados y sacan beneficios de sus naciones originarias, como
resulta de un estudio sobre las sociedades transnacionales de la revista Fortune.

16

El comercio electronico

Con la introduccidn de las nuevas tecnologias y de los sistemas informativos
distribuidos, las empresas disponen de una nueva modalidad de comercializacion,
destinada a transformar el escenario del procedimiento de internacionalizacion.
El sistema se puede modelar en 4 pasos:

1) Sitio web. La nueva modalidad empieza con la realizacion de un unico sitio
web, al cual los clientes de diferentes paises se enlazan para pedir el pro-
ducto deseado. El sitio utiliza un solo idioma (generalmente el inglés).

2) Traduccion del sitio web. En una segunda fase la empresa diferencia su
propio lenguaje de comunicacion utilizando también otros idiomas (espafiol,
francés, italiano etcétera).

3) Almacén y unidad de distribucion. Mientras en las fases precedentes el
producto pedido partia de la factoria de la casa madre, ahora la distribu-
cién se hace de mas puntos.

16
Ver N. Chomsky: Latin America: from colonization to globalization, p. 89.
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4) Diferentes sitios web. En esta fase la empresa descentraliza su actividad
y localiza contenidos informativos, oferta de productos y servicios por los
consumidores en diferentes sitios. Por ejemplo, la motocicleta Bmw, que
se puede adquirir en los paises del Norte de Europa se vende con mano-
plas calentadas para proteger las manos del frio, mientras en el Sur de Eu-
ropa, donde no es necesario, la misma motocicleta no tiene esta variante.

La dinamica descrita del comercio electrénico se puede encontrar en el caso
de Amazon, distribuidor de libros. Esta empresa empezo6 con la oferta de catalo-
gos de otros distribuidores en un propio sitio web internacional localizado en EE
UU. Después cre6 una traduccion del sitio web en UK. Los libros pedidos por
los clientes llegaban en bloque desde los Estados Unidos. La tercera fase fue la
creacion de un almacén en UK y después en Alemania. Ahora se esta desarro-
llando una fase de separacion de los sitios: amazon.co.uk 'y amazon.de.

En el comercio electronico destinatarios de los productos pueden ser las em-
presas, v los consumidores. En el primer caso se habla de business to business;
esta es la forma mas difusa y mas provechosa porque el volumen de las tran-
sacciones es mayor y el coste unitario de distribucion es menor. En el segundo
caso se habla de business to consumer. Ademas, en estos dias Amazon esta
introduciendo un nuevo circuito de distribucion, llamado Consumer to Consu-
mer, en el cual el propietario de un libro puede venderlo a otro consumidor, pa-
gando el 10% de la transaccion a Amazon.com.

Seglin algunas opiniones, Internet sustituira cada forma de comercio tradicio-
nal. El autor no estd de acuerdo con esta vision futurista, y cree mas en el prin-
cipio high tech-high touch, seglin el cual mientras mas avanza la tecnologia,
mayor es la necesidad del contacto humano en el lugar de intercambio. Igual-
mente se puede pensar que la internacionalizacion para diferentes sitios web
localizados en zonas geograficamente diferentes puede actuar como factor en
contratendencia respeto al proceso de homogenizacion de los gustos y el conse-
cuente desconocimiento de la cultura, bien conocida amenaza del fenomeno. Si
los consumidores encontraran en el mercado los productos que responden a las
exigencias locales y a las expectativas tradicionales, la ultima fase de la interna-
cionalizacion telematica contendria una perspectiva interesante en el plano so-
cial.

Cuales podrian ser los desarrollos y los efectos del sistema, es un hecho que
con el comercio electrénico nuevas formas de comercializacién surgiran en los
proximos afios. No es dificil prever que el interés de las empresas hacia los nue-
vos sistemas subira proporcionalmente al numero de los usuarios de la red elec-
tronica (hoy en dia unos millones). Esto no solo abre nuevas perspectivas de
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ampliaciéon de las transacciones a nivel internacional sino que cambia
las modalidades de intercambio, relaciéon y comunicacion entre pro-
ductores y consumidores.
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