En un entorno global,
el comercio tamhién
lo es, y por ende, las
compaiiias igualmente
deben adquirir la
misma dimension,
comenzando por
racionalizar de forma
adecuada todos sus
procesos, en pro
de la eficienciay la
competitividad, ante
la ineludible necesidad
de internacionalizarse.
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Por Javier Balbin*

Diferentes vias para
internacionalizarse

n anteriores trabajos, incluso en
E alguno de ellos con mayor pro-

fundidad, ya nos habiamos re-
ferido a la importancia que supone
paralas compaiiias tener presencia en
los mercados exteriores.

Las sociedades mercantiles tienen
como principal caracteristica el ni-
mo de lucro, finalidad que persiguen
a través de las ventas, eje de cualquier
negocio y que se obtiene mediante el
cambio de productos y servicios por
dinero; todo ello, claro esta, después
de haber logrado reunir a los compra-
dores y a los vendedores.

En consecuencia, lo primero que
necesita cualquier vendedor es conse-
guir clientes y eso es precisamente lo
que aporta el comercio exterior. Sin
ir méas lejos, para las empresas espa-
fiolas, por ejemplo, mas del 98% del
poder mundial de compra esta fue-
ra de sus fronteras, incluso el 78% se
ubica fuera de la Uni6én Europea, ac-
tualmente formada por 27 paises; lo
que de por si se erige en un importan-
te mercado, que para sus residentes
se puede considerar como un entorno
cuasi local, pero que en términos de
negocio termina por resultar escaso.

Estd busqueda incesante de clien-
tes hace que las empresas, a través
de sus organizaciones, implementen
en sus planes estratégicos el objetivo
de la internacionalizacién, a la que
pueden acceder por diferentes vias.
Cualquiera que sea el camino elegi-
do deberd responder a un concienzu-
do analisis, considerando el produc-
to o servicio que ofertan en relaciéon
a diversos condicionantes que ofre-
ce el mercado pretendido, como son
la distancia o proximidad tanto geo-
grafica como cultural (aspectos logis-
ticos y socioeconémicos), el tamario
y la situacion de las importaciones
(potencialidad y demanda exterior),
la aceptaciéon que tienen el resto de
los productos originarios de nuestro
pais (imagen pais), las posibles restric-
ciones que pudieran existir (barreras
arancelarias o de cupos), la estabili-
dad financiera, politica y social (ries-
go pais), las exigencias de adaptacion
y homologacién que precisaria el pro-
ducto (barreras técnicas), la posibili-
dad de acceso a ayudas y subvencio-
nes (estimulo a la exportacion), etc.

Un buen punto de partida para
acceder a los mercados exteriores,



podria ser aprovechar la oportuni-
dad que en ocasiones se nos brinda
de vender a través de interme-
diarios, actividad que se traduce en
un modo de exportacion indirec-
ta que permite a las empresas situar
sus mercancias en otros mercados y
que, en funcién de la rotacién y volu-
men de las ventas, les permitira testar
la demanda o al menos, hacerse una
idea en relacién al interés que des-
pierta su oferta en el exterior.

Una denominacién frecuente del
intermediario es la de trader. Las
compafiias de trading son empresas
comerciales, cuyo principal activo re-
side en sus carteras de contactos, fa-
cilitando poner en relacién oferta y
demanda que de otra forma tendria
dificultades para coincidir.

Si los resultados son positivos, se
podrian generar nuevas expectativas
relacionadas con el potencial expor-
tador, que los gestores de una empre-
sa deberian tomar en consideracion,
trasladandose asi a un modelo de ex-
portacion directa. Sin duda, la ex-
portacion es la forma més simple. El
exportador cuenta con todos los re-

cursos, por minimos que sean, por lo
que, objetivamente, el riesgo es bajo
y la flexibilidad es grande. Como con-
trapartida, estdn los aspectos logisti-
cos, las obligaciones aduaneras en
destino, asi como, posiblemente in-
currir en el temido, aunque facilmen-
te gestionable, riesgo de cambio de la
divisa; salvo que ambas partes operen
con la misma moneda.

En ocasiones, bien como paso pre-
vio a la citada exportacién directa o
incluso después, una vez alcanzado
este estadio, se puede considerar la
féormula del consorcio exportador,
integrandose en uno ya existente o
promoviendo la formacién de otro
nuevo. En cualquier caso, lo que se
pretende mediante este procedimien-
to, es que un conjunto de empresas
con oferta complementaria, sumen
sus fuerzas bajo una Gnica estructu-
ra comercial, que persigue vender la
diversidad de productos o servicios
puestos a su disposicién por la totali-
dad de los integrantes del consorcio.

En otros casos, pudiera ocurrir
que el intermediario, teniendo su ubi-
cacion en el pais de destino, acorda-

se con el exportador constituirse en
su agente o distribuidor para ese
mercado. De forma habitual, los agen-
tes trabajan a comisién, que previa-
mente han pactado con el proveedor,
siendo su misién la de buscar clien-
tes en destino; mientras que los dis-
tribuidores compran directamente al
exportador, las mercancias que pos-
teriormente distribuirdn en su mer-
cado doméstico.

Otro de los patrones utilizados
para lograr vender fuera, es a través
de la concesién de una licencia para
la explotacién de una marca o paten-
te, que permite que un tercero pueda
producir o comercializar bajo la re-
galia o royalty objeto de la cesion.

También existe la férmula de la
franquicia, considerado como un
tipo especial de licencia y que segtun
el diccionario de la Real Academia
Espariola, en una de sus acepciones lo
define como una "concesion de derechos
de explotacion de un producto, actividad
0 nombre comercial, otorgada por una
empresa a una o varias personas en una
zona determinada’". Por consiguiente, a
través de esta practica, el franquicia-
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dor vende “su modelo”, teéricamente
de éxito, que pone en comun con to-
dos los franquiciados, bajo una ima-
gen uniforme y con el mismo know-
how o buen hacer.

Sea cual sea la féormula elegida
para internacionalizarse, hay que ser
consciente de que se trata de un proce-
so que, con toda seguridad, constaré
de varias fases y con diferentes grados
de compromiso, por lo que cada una
de estas pautas estara sujeta al factor
temporal y debera servir como paso
previo a otras situaciones, que permi-
tirdn consolidar los proyectos enfoca-
dos a situar a la compariia en los mer-
cados exteriores.

Las sociedades mercantiles estan
obligadas a ser dindmicas, capaces
de anteponerse a momentos de difi-
cultad que pudieran comprometer su
viabilidad. Por este motivo, en oca-
siones la via utilizada para la inter-
nacionalizaciéon no obedece a una es-
trategia estructurada, ni tampoco a
una oportunidad especifica de nego-
cio, sino simplemente a una urgente
necesidad de encontrar nuevos mer-
cados ante la acentuada caida de la
demanda interna y las desfavorables
perspectivas econémicas que les ace-
chan. Este, sin duda, seria uno de los
escenarios mas adversos, por la difi-
cultad que entrafia tomar decisiones
demasiado precipitadas.

También se podria considerar, la
posibilidad de contar en destino con
un socio local, con el que se pudiera
negociar la creaciéon de una sociedad
mixta o joint venture. En diversas
ocasiones el “compafiero” elegido,
originariamente fue el intermediario
(agente o distribuidor), con el que con
el tiempo se logro establecer una rela-
cién de confianza que finalmente pro-
picié a las partes dar un paso mas en
los acuerdos de cooperaciéon. En teo-
ria, ambos deberian salir beneficiados
del acuerdo de asociacién. A la com-
paifiia extranjera le permitird acceder
al nuevo mercado, de la mano de al-
guien que lo conoce y dispone de los
contactos necesarios, lo que minimi-
zard sus riesgos y, posiblemente, poder
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compartir la inversién; todo a cambio
de la transferencia de tecnologia que
recibira el socio local por parte del so-
cio extranjero, que se entiende como
el conocedor del producto o servicio
que pretende vender, con base en la
experiencia que atesora por ser el fa-
bricante o el que lo comercializa en
origen. En contrapartida, para el ex-
portador la independencia es menor,
pudiendo no disponer de la capaci-
dad de decisién, la cual siempre es-
tara condicionada al grado de parti-
cipacién societaria que haya suscrito.

Continuando con la escalada en
los procesos de internacionalizacién,
podria llegar el momento en el que se
tenga que asumir la decisién de im-
plantarse en el pais que, en muchos
casos, primero fue objeto de ventas,
bien de forma directa a través de un
tercero o mediante una sociedad mix-
ta; y que, con el paso del tiempo fue
tomando un relevante peso en la cifra
de negocio del exportador, al extremo
de llegar a plantearse como necesaria
la instalacién de una base propia, con
caracter estable, en ese pafs.

Se trata de un paso que requeri-
ré destinar importantes recursos (de
toda indole) y el indispensable aseso-
ramiento, poniendo especial atencién
en los aspectos fiscales, legales y socie-
tarios. Esta decisién, que en ocasio-
nes es producto del efecto arrastre y
seguimiento de los principales clien-
tes, pudiera conllevar finalmente que
la empresa considere establecerse en
el exterior con una filial producti-
va (con independencia del grado de

procesado que se le confiera). Aunque,
quizds como paso previo, podria limi-
tar esa presencia a un outsourcing para
el desarrollo de una actividad o la ela-
boracién de un producto. Es evidente
que laimplantacién productiva permi-
te mayor independencia, tanto de pro-
ducto/servicio como de imagen, y un
facil acceso al comprador, sin aduanas
de por medio. Sin embargo, también
comporta unos elevados riesgos.
Obviamente no existe una receta
anica. Todo dependera de las capaci-
dades de la empresa y de lo que quiera
conseguir en relacion al grado de com-
promiso que esté dispuesto a asumir. De
lo que no hay duda, es de la ineludible
necesidad de internacionalizarse, al
margen de la férmula o via selecciona-
da. En un entorno global, el comercio
también lo es, y por ende, las compa-
fifas igualmente deberian adquirir la
misma dimensién, comenzando por
racionalizar de forma adecuada todos
sus procesos, en pro de la eficiencia y la
competitividad; pero esto quedara para
un posterior andlisis. u
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