ENTENDIENDO
EL PROCESO DE
INTERNACIONALIZACION:
LA ACTIVIDAD DE LAS
PYMES

M.D.I. JORGE RODRIGUEZ MARTINEZ



ANUARIO 2005

M.D.I. JORGE RODRIGUEZ MARTINEZ

ENTENDIENDO EL PROCESO DE
INTERNACIONALIZACION: LA ACTIVIDAD
INTERNACIONAL DE LAS PYMES

LA IDEA MAS COMUN DE LA INTERNACIONALIZACION:
GLOBALIZACION

La globalizacion es un proceso a nivel mundial que permea nuestras vidas cotidianas,
afecta nuestra cultura popular, habitos alimenticios, formas de entretenimiento, y trata
de homogenizar nuestra vida. Generalmente esta asociado con compafiias grandes que
ven al mundo como un solo mercado con miles de millones de clientes potenciales. Los
origenes de la palabra “globalizacidon” se remontan a la década de los 60, cuando McLu-
han acuié la palabra “aldea global” para describir la manera en que la gente de gran
parte del mundo se comunicaba entre si por razones comerciales, sociales o politicas,
y que habia traido como resultado el que la gente estuviera mas cerca que antes.

La globalizacién ha traido una integracién creciente de la civilizacion mundial. EI mejor
ejemplo de la interdependencia que existe entre las naciones son las corporaciones
multinacionales y las instituciones financieras internacionales, las cuales han creado un
mundo en el que las fronteras entre paises se han vuelto irrelevantes (Hirst y Thomp-
son 1999). Este fendmeno econémico, social y tecnoldgico ha afectado la economia y
la cultura de todos los paises ((Kogut y Gittelman 1996; Hirst y Thompson 1999). Las
opiniones y percepciones acerca de la globalizacion tienen connotaciones extremas, ya
sea como una fuerza que traera prosperidad econémica o como la fuente de todo lo que
esta mal en la economia del mundo (ILO 2004).

Sin embargo, la globalizacion ha sido asociada principalmente con las compafias interna-
cionales de gran tamano. Tal parece que la fijacion existente con las compafias grandes
ignora, mas que nunca, las actividades internacionales de las pequefias y medianas
empresas (PyMEs). Las compafniias transnacionales que tienen intereses e inversiones
en numerosos paises se encuentran al frente del proceso de internacionalizacion y lo
promueven consistentemente (Bloch 1998).

Un gran numero de compafias transnacionales ha penetrado los mercados mundiales
mas importantes, como es la “triada,” es decir el area comprendida por la Unién Europea,

Japén y Asia, y la zona del TLC'. Sin embargo, en promedio, cuatro quintas partes de
las ventas de estas compafias estdn concentradas en su regién de origen o en lo que
es la triada (Rugian y Verbeke 2004). Es posible decir, que todavia existen intereses
creados de tipo comercial, cultural, social y politico a nivel nacional e internacional que
interfieren con la expansién de la internacionalizacién.

1 Tratado de Libre Comercio de Norteamérica, suscrito por Canada, EUA y México.
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Hirst y Thompson (1999) argumentan que no existe un modelo Unico que sea aceptado
para explicar la nueva economia global. Existe una tendencia a presentar los cambios
actuales como si fueran uUnicos y sin precedente. La critica de estos autores se basa
en los siguientes puntos: primero, la economia internacional actual no es algo nuevo.
En algunos aspectos es incluso menos abierta e integrada que el régimen que preva-
lecid de 1870 a 1914; segundo, existen pocas compafias que se puedan considerar
multinacionales, y tercero, el comercio, inversion y flujos financieros estan altamente
concentrados en Europa, Japoén y el area de Norteamérica, y en una pequefa minoria
de los paises de reciente industrializacion, excluyendo a una gran parte de la poblaciéon
mundial. De tal manera se puede argumentar que la integraciéon internacional de los
mercados mundiales esta muy lejos de ser completa, por lo que semiglobalizacién o
internacionalizacion pueden ser términos mas apropiados que el de globalizacion (Ghe-
mawat 2003). De este punto en adelante, el término internacionalizacion es el que sera
usado preferentemente.

Hirst y Thompson (1999) sefalan que hay algunas compafiias grandes que pueden ser
consideradas ‘globales.” Ellos indican que este tipo de compa#fia no tiene una identi-
dad nacional especifica, ya que tiene un tipo de administracion internacionalizada que
esta dispuesta a ubicarse y reubicarse en cualquier parte del mundo. Dichas compafias
atienden mercados internacionales a través de operaciones a nivel mundial y no estan
limitadas por las leyes de ningun pais en especial.

Ya en la década de los 80, Levitt (1983) predijo que, en lo que él denominé un mer-
cado globalizado, compariiias con una estrategia internacional ofrecerian los mismos
productos estandarizados en cualquier parte del mundo sin tomar en cuenta para nada
las preferencias regionales o nacionales. Las compafiias manufacturarian y venderian
“la misma cosa, de la misma manera, en cualquier parte.” El mismo autor agregd que:
“las diferentes preferencias culturales, normas y gustos nacionales, y las instituciones
con negocios locales son cosas del pasado.” Sin embargo todo esto es cuestionable;
ya que la internacionalizacién es vista por muchos como un fendbmeno estadounidense.
El hecho de que la economia de los Estados Unidos contribuya con cerca del 30% del
producto interno bruto mundial refleja el peso desproporcionado que tiene este pais en
la economia mundial.

Lo que se ha dado en llamar “Mcdonaldizaciéon” y la “Disneyizacién” de la sociedad son
dos términos que fueron acufiados para explicar la influencia cultural, econémica y hasta
del comportamiento que estas dos compafias iconicas estadounidenses tienen y que
se permea por todos lados a consumidores en todo el mundo (Ritzer; 1998; 2000; Bry-
man 2004). La ubicuidad de los restaurantes McDonald distribuidos en un gran nimero
de paises, los cuales venden el mismo tipo de producto, la hamburguesa “Big Mac,” ha

permitido que la revista The Economist pueda producir el Big Mac Index? para comparar
el costo de la vida en diferentes paises (Ritzer 2000).

En la internacionalizacion actual, tal parece que hay dos fuerzas en juego, cada una
jalando en una direccién contraria. La primera fuerza es justamente lo que Levitt predijo:
mercados homogéneos. Las compaiiias transnacionales se caracterizan por ofrecer los
mismos productos, las mismas marcas y beneficios en un sin nUmero de paises. Estas
compafiias de gran tamarfio alcanzan economias de escala a través de una gran capa-
cidad de produccion en diferentes regiones geograficas, y cuentan con un sistema de
logistica para la distribucidon y estan respaldados con presupuestos altos de mercado-
tecnia. Estas compafias grandes trabajan mejor en ambientes estables y predecibles.
El publico en general identifica a las companias transnacionales por sus logotipos, o

2 El indice Big Mac del The Economist se basa en la teoria de la paridad del poder de cambio, el cual se ajusta
para igualar el precio de la hamburguesa Big Mac, la cual usa exactamente los mismos ingredients en todos
los paises donde existen estos restaurants (Economist (2003). Big Mac Index: 100, Enero 18).
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sea la imagen visual de la compaiiia (Kotler 2000). Una gran cantidad de logotipos de
este tipo de comparnias estan grabados en las mentes de la gente de todo el mundo.
Este es el caso de la “paloma” (swoosh) de Nike o de los arcos amarillos de la compaiiia
McDonald (Klein 2000):

Los logos, por la fuerza de su ubicuidad, se han convertido en lo mas cercano que ten-
emos de un lenguaje internacional, reconocido y entendido en mas lugares que el idioma
inglés. (Klein 2000: XX)

Las tendencias de internacionalizacion han creado sus enemigos. El movimiento anti-
internacionalizacion es un grupo de gente que protesta y esta organizada de una manera
informal para manifestar su oposicion, algunas veces de manera violenta, como fue
el caso de las juntas generales de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) que
se celebraron en Seattle (1999) y en Genova (2001). Los inconformes dirigieron su
descontento a las oficinas de bancos internacionales, oficinas corporativas de compaifiias
transnacionales o de franquicias bien conocidas por sus logotipos como es el caso de
MacDonald, Starbucks Coffee o de Kentucky Fried Chicken (Klein 2000).

La segunda fuerza significa mercados heterogéneos. Los consumidores no son iguales,
ya que tienen diferentes necesidades y deseos (Kotler 2000). Esa es la razén por la
cual los mercados tienen que ser segmentados. Cada segmento esta conformado por
consumidores potenciales que comparten una serie de caracteristicas demograficas,
psicograficas y de comportamiento (Kotler 2000). Segmentos de mercado pueden
subdividirse en nichos de mercado. Kotler (2000) define un nicho como “un grupo que
puede ser definido mas precisamente, generalmente es un pequerio mercado cuyas
necesidades no han sido bien atendidas.” En estos mercados fragmentados, o nichos,
los consumidores quieren productos o servicios que les sirvan. Algunas compafias con
sistemas de produccion flexibles han logrado crear lo que se conoce como “productos
hechos a la medida del cliente pero con técnicas de produccidon en masa” (mass cus-
tomisation), entregando productos y servicios de acuerdo a las necesidades y deseos
del cliente. Sin embargo, todo esto viene con un alto costo que pocos consumidores
pueden pagar (Zipkin 2001). Las PyMEs atienden mercados heterogéneos mejor que
las compafias grandes, ya que al estar mas cercanas a los clientes pueden responder
mas rapidamente, son innovadoras y estan mas adaptadas a los ambitos cambiantes.

LA GLOBALIZACION ESTA MAS ASOCIADA CON LAS
CORPORACIONES MULTINACIONALES

Las corporaciones multinacionales son grupos de compafias que tienen inversion directa
en otros paises, y son duefos y controlan activos que generan ingresos, como es el
caso de fabricas (Bartlett y Ghoshal 2000). Durante el siglo XX, muchas corporaciones
multinacionales establecieron operaciones de gran escala en muchos paises de ultra-
mar. Estas compafias representan un porcentaje desproporcionado de la produccidén
mundial, y generalmente son lideres en areas de manufactura y de servicios, y tienen
una presencia importante en la mayoria de las economias de mercado. Un porcentaje
importante del comercio entre los paises desarrollados se lleva a cabo entre las corpo-
raciones multinacionales; en el caso de los Estados Unidos, el comercio multinacional
de compaifiias multinacionales y sus afiliados representan casi las cuatro quintas partes
del comercio total exterior del pais (Hirst y Thompson 1999):

Las corporaciones multinacionales representan casi una cuarta parte de la produccién mun-
dial; y entre una tercera parte y una mitad del comercio internacional se da entre companias
afiliadas que son parte de estas compainias. El capital intelectual es clave para la expansion
de estas compaiiias y es la razén por la que cerca de tres cuartas partes de las patentes
se estima estan bajo control de las compafiias multinacionales. (Kumar 1996: 3560)

Un numero de empresas multinacionales relativamente pequefnas, representan la mayor
parte del comercio e inversion internacional. Lo que es mas, las 500 multinacionales mas
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grandes representan cerca del 90% del acervo (stock) mundial de inversion extranjera
directa. (Rugman y Verbeke 2004: 3)

Existe una gran concentracidén de la inversidn extranjera directa. Las cien multinacio-
nales mas grandes controlan cerca de la quinta parte del total de los activos globales
extranjeros (fotal global foreign assets), las cuales tenian cerca de 2 trillones de délares
y empleaban 6 millones de trabajadores en 1995. (Hirst y Thompson 1999: 69)

La OCDE? ha formado un grupo de trabajo en indicadores de internacionalizacién. Su
objetivo es la creacidn de guias de referencia para armonizar el criterio usado en las
comparaciones internacionales. Esto permitira la medicion del impacto y la extension
de la internacionalizacion. Dicha mediciéon se dificulta debido a que existen complejas
conexiones financieras entre las multinacionales y sus subsidiarias ya que las inversio-
nes entran y salen de un pais.

Las corporaciones multinacionales tradicionalmente han venido de Estados Unidos,
Europa y Japén. Sin embargo, actualmente hay multinacionales que vienen de paises
de reciente industrializacién, como es el caso de Corea, Brasil, India, China y México
entre otros. Estos actores internacionales rezagados en el escenario mundial, tienen
que enfrentarse a la percepcion negativa que algunos consumidores de varias partes
del mundo tienen de los productos provenientes de estos paises ( se piensa que son
baratos y de mala calidad) (Bartlett y Ghoshal 2000). Otros nuevos actores en el esce-
nario internacional son las pequefas y medianas empresas provenientes, la mayoria
de ellas, de paises desarrollados. La actividad internacional de las PyMEs en mercados
internacionales se volvid mas evidente a partir de la década de los 80 (UNCTAD 1993;
OCDE 1997).

CAUSAS DE LA INTERNACIONALIZACION QUE HAN
BENEFICIADO A LAS PYMES

La internacionalizacion ha sido catalizada por una gran variedad de factores; algunos
de los cuales han beneficiado la internacionalizacion de las PyMEs.

LA REDUCCION DEL TAMANO (DOWNSIZING) Y LA
SUBCONTRATACION (OUTSOURCING): EL ENFOQUE DE LA CADENA
DE VALOR

98

Una de las caracteristicas de la internacionalizacién es que muchas compafias grandes,
principalmente de los paises desarrollados, estan reduciendo su tamarno, debido a sus
altos costos de mano de obra, para concentrarse Unicamente en aquellas actividades
con el mayor valor agregado. Estas compafias que reducen de tamafo, generalmente
miran a ultramar para reducir sus costos de mano de obra, costos de capital y costos
de logistica; también pueden tener como objetivo la reduccién de tarifas arancelarias e
impuestos (Ferdows 1997; Bloch 1998). Las compafias grandes establecen plantas de
manufactura y buscan proveedores en paises con bajos costos, por lo tanto contribuyen
a la expansion de la cadena de valor internacional (European Comission 2004).

La internacionalizacién esta muy estrechamente ligada a una perspectiva de cadena de
valor: maximizar los ingresos y minimizar los costos en compras, produccién y ventas
(European Comission 2004:27)

China con su mano de obra barata y abundante ha atraido el mayor porcentaje de la
inversion internacional directa en plantas de manufactura, y ha convertido al pais en
lo que se ha denominado el “taller del mundo» (Roberts y Kynge 2003). Muchas com-

3 La Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econémico
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paifias estadounidenses de gran tamafo en el sector de la informacién y tecnologias
de la informacién, han reducido el nimero de empleados en su mercado doméstico
contratando programadores de software en otros paises como la India y Taiwan. La
reduccion del numero del personal y la subcontratacion de actividades por compaiiias
grandes puede beneficiar a las PyMEs en una variedad de formas. Las PyMEs pueden
trabajar como proveedores de partes y servicios, y durante el proceso pueden adquirir
conocimientos, habilidades y experiencias. Las PyMEs pueden aprender directa e indi-
rectamente de clientes internacionales. El primer contacto internacional para la mayoria
de las PyMEs es del tipo hacia dentro del pais (o sea, importacion). Esta experiencia
puede servir de preparacion para actividades internacionales externas (exportacién)
(Welch y Luostarinen 1993).

ACTIVIDAD FINANCIERA

Las PyMEs se pueden beneficiar de la expansion de los servicios financieros internacio-
nales que facilitan las transacciones financieras. La facilidad o dificultad para encontrar
capital o para financiar el proceso de internacionalizacién varia de pais a pais por lo que
no es posible generalizar (European Comision 2004). Sin embargo, las PyMEs pueden
salir severamente afectadas por turbulencias financieras; ya que los clientes pueden
detener pagos o los proveedores pueden cancelar envios de partes, y la mayoria de las
PyMEs no tienen un colchén financiero de respaldo para posibles eventualidades.

Una de las causas mas importantes de la internacionalizacidén ha sido la rapida expansiéon
de la actividad financiera internacional. Ha existido una tendencia continua de liberalizar
y remover barreras al movimiento de recursos financieros que cruzan las fronteras. El
volumen diario en los principales mercados de valores en el mundo ha alcanzado el valor
de 1 trillébn de ddélares a principios de los 90, lo cual es casi 40 veces el valor diario del
comercio internacional (Helleiner 1996). Pero la integraciéon econémica mundial puede
tener sus reveses también. Un ejemplo son la serie de crisis econdmicas que cimbraron
el sistema financiero internacional durante la década de los 90. Estos comenzaron con
problemas en México en 1995, siguieron con la crisis del Sureste Asiatico de 1997, Rusia
en 1998, y Brasil en 1999. Estas crisis financieras se empeoraron por contagio, incluso
en paises que geograficamente estaban lejos del origen, y no tenian ninguna relacién
comercial con estos mercados.

FACTORES INTERNACIONALES: MIGRACION, ENVIOS DE DINERO Y
GERENTES NACIDOS EN EL EXTRANJERO

Otra causa de la internacionalizacién, es la migraciéon de jévenes trabajadores que tienen
el conocimiento, experiencia y la ambicion. O que para salir adelante en un nuevo pais,
estan dispuestos a emplearse como mano de obra, para lo cual no dudan en reubicarse
en paises donde pueden mejorar sus condiciones econdmicas y de trabajo. Este tipo de
migracion es generalmente de sur a norte, con destino a Norteamérica, Europa Occiden-
tal o algunos paises del Golfo Arabe (Johnson y Contreras 2004). Una serie de factores
internos y externos al pais contribuye a la movilidad de la gente. Los migrantes pueden
ser divididos en seis grupos: gerentes y ejecutivos, ingenieros y técnicos, académicos y
cientificos, empresarios y estudiantes, y trabajadores sin ningun tipo de habilidad espe-
cial (Mahroum 2000). La migracién internacional de capital humano tiene consecuencias
tanto para el pais que envia como para el que recibe, de alli viene el debate acerca
de si un pais tiene “fuga de cerebros” (brain drain) o tiene una “ganancia de cerebros”
(brain gain). Sin embargo, el flujo es generalmente en ambos sentidos, por lo que es
mas apropiado hablar del “intercambio de cerebros” (Mahroum 2000). Por lo general, hay
mas posibilidades de que la gente extranjera inicie sus propios negocios en su nuevo
pais de residencia que la gente local (Storey 1994). Algunos de los llamados “negocios
étnicos” han desarrollado una red muy activa intra e inter-étnica de proveedores, clientes
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e incluso creditores (Werbner 1999). Cuando los gerentes que nacieron en el extranjero
inician actividades de corte internacional, generalmente lo hacen a través de amigos o
de familiares ubicados en su pais de origen (Crick y Chaudhry 1998).

Los gerentes de PyMEs que han tenido la oportunidad de vivir en el extranjero juegan un
papel muy importante en la iniciacidn de las actividades internacionales de su compaiiia.
Esto puede ser consecuencia de haber sido expuesto a diferentes maneras de pensar,
lo cual ha hecho a los gerentes mas receptivos y abiertos a nuevas ideas. Cuando estos
gerentes regresan a sus paises de origen, ellos pueden explotar las habilidades y los
contactos sociales que dejaron atras (Johnson y Contreras 2004). Durante el tiempo que
pasé6 en el extranjero, el gerente pudo haber ganado no sélo experiencia, sino también
conocimiento y dinero, que pueden ser usados para iniciar un negocio al regresar a sus
paises de origen. Este ha sido el caso de ingenieros de software de origen hindu, los
cuales, después de un periodo de trabajo en los Estados Unidos, han regresado a la In-
dia y han abierto sus propias compafnias; en muchas ocasiones se vuelven proveedores
para las compaifiias para las que solian trabajar (Saxenian 2003).

Hay un importante flujo de remesas que los migrantes envian a sus familias en sus
paises de origen. Por ejemplo, los migrantes de origen mexicano enviaron un estimado
de 6,500 millones de ddélares en el 2000, y se estima que se duplicaraa 13,000 millones
de dodlares en el 2003 (Orozco 2002; Johnson y Contreras 2004)). En el caso de paises
mas pobres, el flujo de remesas de los trabajadores migrantes representa una fuente de
ingreso aun mas importante para su economia; en Nicaragua, las remesas representan
el equivalente a una cuarta parte de los ingresos anuales del pais (Orozco 2002).

TECNOLOGIAS DE LA COMUNICACION E INFORMACION: LA INTERNET
Y LOS TELEFONOS CELULARES

Las tecnologias de la informacion han jugado un papel muy importante en las actividades
de las PyMEs. Durante la década de los 90, el uso del Internet y del correo electrénico
se volvié de uso comun y fueron adoptados por muchas PyMEs. Esta tendencia facilitod
la comunicacién con clientes y proveedores, y el acceso a la informacién en tiempo real,
sin importar la ubicacion fisica de las personas en cualquier continente. En los paises
mas pobres, poca gente tiene computadoras o tiene acceso a ellas. Aqui la tecnologia
con el mayor impacto es el teléfono celular, que es compartido, por varias personas y
es usado para mantenerse en contacto con la gente que compone la cadena de valor
de la compafia (Economist 2005).

EL IDIOMA INGLES
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El uso del idioma inglés como el lenguaje comun en el mundo de los negocios, comercio
y comunicacion, también ha ayudado para que se extienda la internacionalizacion de la
economia. El uso de un solo idioma a nivel internacional, ha beneficiado a las PyMEs
que tienen recursos humanos y materiales limitados. Existen razones econémicas e
histéricas para la emergencia del inglés como la lengua de preferencia. Su influencia
comenzo6 con el surgimiento del Imperio Britanico y ha continuado de manera ininter-
rumpida desde que los Estados Unidos ocuparon el lugar del Reino Unido como la
primera potencia mundial durante la primera mitad del siglo XX. En la Unién Europea,
ahora con 25 paises miembros y casi el mismo numero de idiomas diferentes, el inglés
se ha convertido en el idioma de Europa, y es usado cada vez mas por sus ciudadanos
para comunicarse entre si (Fox 2000). Muchas comparfias multinacionales europeas
estan adoptando el inglés como su lengua de trabajo, usada no sélo por los directores
ejecutivos, sino también por gerentes, ingenieros e incluso supervisores de piso. Este
es el caso de compafiias como Nokia (Finlandesa), Aventis (Francesa y Alemana), y
Daimler-Chrysler (Alemana) (Fox 2000).
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El inglés es también la lengua dominante en la Internet, y puede ser considerada como
su lengua franca. El inglés es el equivalente moderno del latin como lengua de referencia
en la comunicacion. Los paises de habla inglesa tienen una ventaja considerable con
respecto a otros paises en el uso del comercio electronico (e-commerce). De tal manera,
que los negocios que no tienen sus websites escritos en inglés tienen una desventaja
comercial muy grande cuando conducen sus actividades en Internet (OECD 2002):

El inglés es predominantemente la lengua del e-commerce. En el 2000, mas del 94% de
las ligas a paginas con servidores de tipo seguro eran escritas en inglés. Las Unicas otras
lenguas que representaban mas del 1% de la ligas detectadas a servidores seguros esta-
ban escritas en aleman y francés (OECD 2002: 204).

POLITICAS GUBERNAMENTALES QUE INDUCEN A LAS PYMES A
INTERNACIONALIZARSE

En muchos paises, es comun que los encargados de dictaminar las politicas estén an-
siosos de promover la internacionalizacion de las PyMEs. Esta estrategia esta basada
en exportaciones y busca, entre otros objetivos, la generacidn de ingresos para el pais.
Existen una variedad de programas a nivel nacional e internacional que tienen la inter-
nacionalizaciéon de las PyMEs como uno de sus objetivos principales (OECD 1997, Hall
2003). Los encargados de determinar las politicas hacen estudios comparativos (bench-
marking) que buscan, entre otros objetivos, adaptar las mejores practicas (best practices)
para lograr la internacionalizacién de las PyMEs desde varios aspectos (OECD 1997;
2000; 2001; may 2003). La OECD (1997) define las ‘mejores practicas’ como:

Se refiere a practicas, que aparecen ser superiores en mejorar el desempefo
[de la empresa]. Se identifican mediante el monitoreo de la efectividad. Las prac-
ticas pueden entonces ser mejoradas y adaptadas a circunstancias especificas
(OECD 1997: 104)

GRUPO pe PYMEs QUE SE HAN BENEFICIADO DE LAS VENTAJAS DE LA INTERNACIONALIZACION

Un ejemplo interesante de internacionalizacion, es el caso de pequerios produc-
tores de comida organica de varios paises en vias de desarrollo los cuales han
logrado acceder a nichos de mercado en paises europeos. Estas compariias se
han beneficiado del surgimiento del concepto del “fair trade” (negocio justo) en
forma paralela con la internacionalizacion; proceso que comenzé a mediados
de los 80 (Ransom 2001). Estos productos llevan la marca Fairtrade que tienen
la promesa implicita de que se pagd un precio justo a los productores por su
producto (www.maketradefair.org). Existen actualmente a la venta mas de 350
productos al menudeo certificados por Fairtrade; cubren una gran variedad de
productos tropicales y semitropicales. Estos productos han sido certificados con
la marca Fairtrade internacional, la cual es usada por mas de 19 organizaciones
en varios paises (www.fairtrade.org.uk). Inicialmente, dichos productos se en-

contraban a la venta unicamente en las tiendas de organizaciones como Oxfam®,
pero actualmente se distribuyen en una mayor variedad de lugares, como en las
repisas de las cadenas de supermercados britanicos. La participacion de mercado
todavia es pequeria, pero esta creciendo gracias a camparias publicitarias que
habilmente han sabido convencer al publico consumidor que es correcto pagar
un precio mas alto por estos productos éticos (Ransom 2001). Incluso compa-
Aias multinacionales como es el caso de Starbucks, ven con agrado la causa
de Fairtrade y han aceptado el reto de pagar mas por su café, y sus resultados
han sido favorables (www.maketradefair.org). Tal vez no sélo sea ético sino una

4 Oxfam es una organizacioén en el Reino Unido que vende este tipo de productos, apoyando a productores del
tercer mundo. Por ejemplo ellos venden miel de campesinos mexicanos, barras de chocolate de Ghana, café
colombiano, mango deshidaratado de Uganda, etc.
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decision economicamente sensible el vender productos organicos que sean
cultivados por pequerios productores de paises del tercer mundo.

BARRERAS A LA INTERNACIONALIZACION DE LAS PYMES

LA DOBLE POSICION DE ALGUNOS PAISES DESARROLLADOS

El comercio internacional se ha incrementado rapidamente, especialmente durante las dos
ultimas décadas. Pero un analisis de quienes han sido los ganadores y los perdedores
muestra que los paises mas pobres han visto disminuir su participacion en el comercio
mundial en mas del 40% desde 1980 (Oxfam 2000). Los paises en vias de desarrollo
que quieren exportar a los paises desarrollados de Europa y Norteamérica tienen que
enfrentarse a barreras arancelarias que les han costado mas de 700 000 millones de
délares anuales en pérdidas de posibles exportaciones (Oxfam 2000). Tal parece que
los paises ricos y pobres no juegan bajo las mismas condiciones, ya que los paises
ricos contindan subsidiando en gran parte sus exportaciones agricolas (Oxfam 2000).
La situacién actual limita las opciones de internacionalizacién de muchas PyMEs.

Hay criticas de la doble postura adoptada por algunos paises ricos, ya que protegen
sus industrias domésticas mientras que al mismo tiempo demandan que los paises
mas pobres abran sus mercados. Este asunto se discute en los medios masivos de
comunicacion:

... [L]os tres sectores mas criticos en cualquier economia occidental son, la agri-
cultura, la construccion, y los textiles. Estos sectores, que alimentan, visten y dan
hogar a la gente de estas economias, estan protegidas. Por lo que no es posible,
por ejemplo, vender maiz a los norteamericanos, o arroz a los japoneses. No es
posible y no es sencillo vender zapatos o textiles a los espafioles o portugueses
y es ciertamente mas dificil el movilizar compariias de construccion alrededor
del mundo. Esos tres sectores son los pilares de cualquier economia occidental
y sin embargo, a cualquier pais pobre que se endeuda, no le dan otra opcién. Ya
que son obligados a competir en el comercio agricola con los Estados Unidos
(Analisis, BBC Radio 4, 15 de Noviembre 2001).

BARRERAS ARANCELARIAS Y NO ARANCELARIAS
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La Organizacién Mundial del Comercio (OMC) “es la Unica organizacioén internacional a
nivel global que se encarga de establecer las reglas del comercio entre los paises...los

acuerdos de la OMC comprenden productosS, servicios®, y propiedad intelectual” (www.

wto.org). La OMC se encarga primordialmente de coordinar los impuestos y aranceles
aduanales que deben ser pagados por el exportador e importador de productos y servicios
en las aduanas, mismos que se agregan al precio final en el pais de destino (Bancomext
2001; 2002). Las PyMEs son afectadas en una variedad de formas. Algunos ejemplos
son: no conocer los procesos de exportaciéon e importacion, no seguir los aranceles
aduanales, o no registrar su propiedad intelectual en los paises de destino de sus ex-
portaciones (Bancomext 2001; 2002).

Las barreras no arancelarias son erigidas por los gobiernos de un pais y tienen diferen-
tes funciones: controlar el tipo y cantidad de mercancia y servicios que entran al pais,

5 GATTS General Agreement on Tariffs and Trade (Acuerdo General de Comercio y Tarifas).

6 GATTS General Agreement on Trade in Services (Acuerdo general de Comercio en Servicios).

7 TRIPS Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights (Aspectos Relacionados con el Comercio de los
Derechos de Propiedad Intelectual).
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proteger a los fabricantes nacionales, preservar el medio ambiente, y el asegurar a sus
consumidores nacionales de la buena calidad de los productos que compran (Bancomext
2001; 2002). Las tarifas no arancelarias son mucho mas numerosas que las arancelar-
ias y mas dificiles de cumplir., por lo que representan un reto mas importante para las
PyMEs que desean exportar productos y servicios y que quieren evitar tener problemas
en el pais de destino.

Las tarifas arancelarias se pueden dividir de manera muy general en dos grupos: cuan-
titativas y cualitativas. El primer grupo restringe la importacién o exportacién de ciertos
productos mediante el decreto de limites en las cuotas de importacién, o mediante el
establecimiento de precios oficiales y otras disposiciones contra practicas desleales

de comercio, como es el dumping8 de mercancias. El segundo grupo tiene que ver con
la calidad del producto, su empaque y etiquetado, estandares técnicos y regulaciones
ecologicas (Bancomext 2001; 2002).

PERSONAS NO CONSUMIDORAS

Una de las barreras mas importantes en la expansién de la internacionalizacién es el
gran numero de personas que todavia no pueden ser considerados consumidores. El-
los viven en paises pobres, y algunos tembién en paises ricos, con un nivel apenas
de subsistencia. Sin embargo, incluso gente pobre que habita en esos paises en la
parte inferior de la piramide socioeconémica también pueden ofrecer oportunidades de
mercado para aquellas comparias que saben como explotarlas (Prahalad y Lieberthal
1998). El Banco Mundial (World Bank 2002) condujo un estudio acerca del crecimiento
y la pobreza en la economia mundial. Para tal efecto, dividié la poblacidbn mundial en
tres grandes grupos: el primero, formado por los paises ricos con una poblacién total
de aproximadamente 1000 millones de personas (Japoéon, EU, y los paises Europeos
entre otros). El segundo, paises en vias de desarrollo con cerca de 3000 millones de
personas; en su conjunto, estos paises han aumentado su integracién a la economia
mundial y han tenido un rapido crecimiento en las décadas de los 80 y 90, y algunos
hasta en la década actual (Corea, Taiwan, Singapur, Brasil, México, India y China entre
otros). El tercero, estd conformado por paises pobres con una poblacién de aproxima-
damente 2000 millones de personas, que no se han integrado a la economia mundial
y se han quedado atras (ejemplo de ello son la mayoria de los paises africanos al sur
del Sahara). La mayoria de las PyMEs con actividades internacionales provienen de los
dos primeros grupos, especialmente, del grupo de paises ricos.

TERRORISMO

El miedo al terrorismo puede estar amenazando la expansién del internacionalismo, y
obligando a compalfiias de todos los tamafios a revisar sus estrategias. La mayoria de
la gente esta de acuerdo en que la internacionalizacién no va a desaparecer debido al
alto nivel de integracién de los mercados mundiales. Sin embargo, la internacionalizaciéon
se volvera mas lenta y costosa, afectando el modelo existente en la década de los 90
de alta productividad y baja inflacion (Engardio y Miller 2001). Posiblemente exista una
relaciéon entre la discriminacion econémica, social, y cultural que muchos grupos sufren
(sienten que la internacionalizacién los ha dejado atras) y el surgimiento del terrorismo.
La desesperacion puede motivar a la gente a actuar, y a atraer la atencién mundial de la
gente a su situacion. Por ejemplo, en el 2001 los ataques terroristas que ocurrieron es
Estados Unidos, en las ciudades de Nueva York y Washington D.C., fueron en objetivos
con un alto valor simbdlico.

8 Practica comercial ilegal que consiste en la venta de productos a un nivel mas bajo del costo de fabricacion,
estrategia seguida para entrar a nuevos mercados y ganar participacion de mercado.
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LA EVOLUCION DE LA ECONOMIA INTERNACIONAL DESDE
1870 AL SIGLO XXI
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Desde 1870 pueden distinguirse cuatro periodos en los que ha surgido la internaciona-
lizacion actual (World Bank 2002). En el primer periodo, de 1870 a 1914, la internacio-
nalizacion fue iniciada por una combinacién de la disminucidn de los precios de trans-
porte, asi como una reduccién en los impuestos aduanales, lo que permitié un mayor
intercambio de las materias primas usadas en la manufactura de productos. Durante
este periodo, mas de 60 millones de personas migraron de Europa a Norteamérica y
Australia, mismos que representaban cerca del 10% de la poblacidn mundial en ese
entonces (World Bank 2002: 24-26). El segundo periodo, de 1914 a 1945, fue una reti-
rada al nacionalismo y proteccionismo, los paises trataron de dirigir la demanda a sus
mercados domésticos en vez de buscar mercados internacionales para sus productos.
Una excepcion fue el incremento de comercio dentro del Imperio Britanico, asi como
de otros paises europeos y sus colonias asiaticas y africanas (Hirst y Thompson 1999).
Durante este periodo el comercio internacional declind bruscamente, de tal manera
que en 1950 estaba aproximadamente al mismo nivel que habia tenido en 1870 (World
Bank: 26-28).

El tercer periodo en la evolucién del comercio internacional, ocurrié entre 1945 y 1980.
Durante este tiempo se vivid un cambio del nacionalismo al internacionalismo. Sin
embargo, la liberalizacién del comercio fue selectiva en términos de qué paises partici-
paban y qué tipo de productos eran incluidos. La politica de comercio entre los paises
desarrollados fue reducir las barreras comerciales entre ellos, mientras que las man-
tenian para productos provenientes de paises en vias de desarrollo (World Bank. 28-
31). Durante ésta época, el panorama econdmico fue dominado por empresas de gran
tamano, especialmente de la industria pesada y de bienes duraderos (ejemplo: acero,
construccioén de barcos, sectores automotriz y de locomocién, etc.). Estas empresas
tenian sus fortalezas en economias de escala, en el desarrollo de know-how tecnolbgico
y de producto, las cuales eran respaldadas por importantes recursos financieros y de
mercadotecnia (UNCTAD 1993; Acs 1996). Los paises en vias de desarrollo también
basaron su politica industrial en empresas grandes, generalmente como parte de una
estrategia de desarrollo basada en la sustitucién de importaciones (Dussel-Peters 2000).
El apogeo de las grandes compafiias en el siglo XX, se vivié en las décadas de los 50
y 60, principalmente en los Estados Unidos (Acs 1996). El desarrollo industrial basado
en compalfiias de gran tamano funcion6 bien hasta la década de los 60, debido a que
los mercados internacionales y los precios eran relativamente estables, y existia una
gran demanda de productos similares producidos en serie. Sin embargo, esta situaciéon
cambid en la década de los 70, debido a que se intensificéd la competencia internacional,
se presentod la crisis del petroleo de 1973 y 1979, y a un periodo de alta inflacién.

El cuarto periodo de internacionalizacion, en el que actualmente estamos inmersos,
comenzo alrededor de 1980. Una de sus caracteristicas principales es la integracion de
las sociedades y economias de las diferentes regiones geograficas como resultado de la
reduccion de costos de transporte y de menores barreras comerciales entre la mayoria
de los paises. Otro factor es la integracion de las economias de los paises de reciente
industrializacion a la economia mundial (World Bank: 31-38). Durante este periodo, al-
gunas companfias grandes tuvieron que cambiar su estrategia competitiva.; comenzaron
a buscar su proveeduria de operaciones de manufactura y ensamble con contratistas
de paises con bajo costo de mano de obra. Sin embargo, estas compaiiias retuvieron
el control de sus actividades esenciales, como la investigacion y desarrollo de nuevos
productos. La liberalizacion del comercio mundial ha hecho posible para muchas com-
pafias grandes el enfocarse en el mercadeo de sus productos de marca, mas que en la
produccion de los mismos (Klein 2000). En una economia post-industrial, basada en el
conocimiento, el poder real reside en el lugar de la toma de decisiones y en los centros
financieros, generalmente ubicados en los paises desarrollados, mientras que la mano
de obra y los insumos son provistos por economias con bajos costos que manufacturan
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productos o proveen servicios de apoyo (Ransom 2001).

EL COMERCIO INTERNACIONAL DURANTE LA DECADA DE
LOS 90

El comercio internacional ha crecido constantemente desde la Segunda Guerra Mundial,
pero ha sido particularmente fuerte desde que la nueva ola de internacionalizacion co-
menzo en las décadas de los 80 y 90. La Organizaciéon Mundial del Comercio reportd un
crecimiento de cerca del 7% anual en términos del volumen del comercio internacional
durante los 90 (WTO 2001). La internacionalizacion ha sido caracterizada por una mayor
integraciéon econdmica a través de la formacion de bloques econdmicos, como es el

caso del TLC?, APEC!’ y UE! (Hirst y Thompson 1999). La inversion extranjera directa'?
también se ha incrementado notablemente durante el mismo periodo. Aproximadamente
dos terceras partes del flujo de la inversion extranjera directa ocurre entre Norteamérica,
Europa y Asia (la region conocida como la triada), y solamente una tercera parte es
orientada a los paises en vias de desarrollo (Hirst y Thompson 1999).

La mayoria de los consumidores se han beneficiado del incremento del nivel de com-
petencia internacional, ya que ellos pueden seleccionar los productos y servicios mas
adecuados dentro de la amplia variedad ofrecida por los productores nacionales e inter-
nacionales. Los consumidores estan mejor informados que nunca antes, ellos buscan y
comparan antes de comprar, en parte, gracias a las opciones ofrecidas por la tecnologia
de la informacidén, como es el caso de la Internet o de los teléfonos celulares (Markillie
2005). La internacionalizacion ha creado oportunidades, pero también amenazas; en
un ambiente cambiante y competitivo, el gerente o duefio de la PyME necesita estar
bien informado y alerta. Las compafiias que sobrevivan seran aquellas que ofrezcan
productos y servicios que sean confiables, de precio razonable, bien hechos y disefiados,
y que cumplan con las promesas que hacen.

FORMA DE ENTRADA AL MERCADO INTERNACIONAL

La mayor parte de la literatura inicial acerca de la internacionalizacidon de las actividades
internacionales de comercio se enfocé en las estrategias seguidas por las grandes com-
pafias multinacionales (Welch y Luostarinen 1988). Existen dos teorias principales. La
primera, argumenta que la internacionalizacion es un proceso secuencial, gradual y evo-
lucionario. Puede ser descrito como un proceso paso-a-paso, con mayor envolvimiento
y dedicacion a los mercados de ultramar (Johnson y Vahine 1977; Welch y Luostarinen
1988; OECD 1997). La segunda teoria, o mas bien grupos de teorias, ya que no existe
una, sino mas bien una serie de ellas, dice que la forma de internacionalizacién esta
cambiando. Las compafias pueden iniciar actividades internacionales en un periodo de
tiempo mas corto que en el pasado, ya sea evitando o brincando sobre algunas de los
pasos logicos y secuenciales de mayor dedicacion y envolvimiento con los mercados
internacionales (Welch y Luostarinen 1988; Nordstréom 1991). Tecnologias como la In-
ternet y el comercio electréonico (e-commerce) han abierto nuevas posibilidades para las
empresas; las cuales van mas alla de lo que era considerado en las teorias tradicionales
de la internacionalizacion (Wright y Etemad 2001).

9 TLC Tratado de Libre Comercio de Norte América, (NAFTA North American Free Trade).
10 APEC (Asia Pacific Economic Cooperation). Cooperacion Econémica de Asia Pacifico.
11 UE Unién Europea, (EU European Union).

12 FDI Foreign direct investment
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EL ENFOQUE DE LA INTERNACIONALIZACION PASO-A-PASO

Las compafias grandes acostumbraban a conocer su mercado doméstico antes de
aventurarse al extranjero. Generalmente seguian el mismo largo proceso de paso-a-
paso: primero, ganaban acceso a los mercados locales y posteriormente atacaban los
mercados regionales y nacionales. Una vez consolidada su posicidon en los mercados
domeésticos, comenzaban a buscar oportunidades para exportar. Algunos de los primeros
estudios de la internacionalizacidon de compafias grandes se realizaron en la Universidad
de Uppsala en Suecia (Nordstrom 1991). El modelo Uppsala se baso originalmente en
un estudio de la adquisicion y el uso del conocimiento adquirido en mercados interna-
cionales por compaiiias nérdicas grandes; inicialmente, la mayoria fueron suecas, las
cuales desarrollaron sus operaciones internacionales siguiendo un enfoque de paso-
a-paso dirigido a exportar a sus paises vecinos (Johanson y Vahlne 1977; Nordstrém
1991; Knight y Liesch 2002).

El modelo Uppsala tiene dos presuposiciones principales. La primera: las compafias se
interesaron en los mercados internacionales para continuar su crecimiento ya que su
mercado doméstico no era redituable. Generalmente iniciaron actividades de exportacion
después de haber tenido operaciones de manufactura en sus mercados domésticos por
una serie de afos (Johanson y Vahine 1977; Nordstrém 1991). La segunda: para reducir
la incertidumbre, estas compainias prefirieron iniciar sus actividades de exportacién a
paises con los que compartian el mismo idioma y cultura, y por lo tanto tenian niveles
reducidos de distancia psiquica (Nordstrém 1991).

La distancia psiquica se define como la suma de factores que previenen el flujo de infor-
macion desde y hacia un mercado. Ejemplos son las diferencias en lenguaje, educacion,
practicas de negocios, cultura y desarrollo industrial (Johanson y Vahine 1977: 24)

Una vez que la compafiia ha obtenido experiencia internacional buscara poner su mirada
en mercados que son distantes psiquicamente (Liesch y Knight 1999). La ultima etapa es
representada por la compafiia internacional con estrategias holisticas y con socios en el
extranjero trascendiendo diferencias culturales. Este tipo de compainiia sigue tendencias
y condiciones internacionales y las explota a su ventaja (Liesch y Knight 1999; Srinivas
1995). Sin embargo, se puede argumentar que este modelo solamente refuerza la idea
popular de que las compafiias deberian crecer en este proceso de paso-a-paso. En
este lento modelo de internacionalizacidn progresiva, basado en compafias grandes,
tal parece que hay poco espacio para que las compafiias pequefias y medianas ganen
mercados mas alla de sus fronteras.

OTRAS TEORIAS DE INTERNACIONALIZACION

106

Un nuevo enfoque es necesario para tratar de explicar las diferentes estrategias que
siguen compaiiias de todos los tamafnos, y en particular las PyMEs, en la internacio-
nalizacién de sus actividades. Sin embargo, no existe una sola teoria que capture la
variedad de opciones existentes para la internacionalizacién. Los medios por los cuales
las compafias entran a mercados de ultramar no son mutuamente exclusivos, de hecho,
generalmente estan combinados (Welch y Petersen 2002). Existen compafiias que siguen
un enfoque de bajo-riesgo, prefiriendo usar operadores locales que estan familiarizados
con el mercado meta. Ellos pueden actuar como licenciatarios o distribuidores. Sin em-
bargo, dependiendo de los resultados en el mercado, estas compaiiias pueden decidir
cambiar el modo de operacion, tal vez mediante la creacidon de una planta de produccion
en el extranjero (Petersen et al. 2000). La estrategia internacional de algunas compa-
Aias puede transformarse hacia alianzas estratégicas con compafias extranjeras. Las
PyMEs tienen recursos humanos y materiales limitados, por lo tanto, una alianza les
puede ofrecer la oportunidad de iniciar canales de distribucién, e incluso el desarrollar
en forma conjunta nuevos productos con otras compariias (Chen y Huang 2004). Pero
en general, pocas PyMEs llegan a establecer alianzas (joint ventures) en el extranjero,
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ya que es una forma de internacionalizacién compleja que demanda mucho compromiso
de tiempo y recursos, ambos escasos en las PyMEs (European Commission 2004).

Otras teorias de internacionalizacién establecen que hay una serie de factores de em-
puje (push factors) en el mercado doméstico, asi como factores que jalan (pull factors)
provenientes de los mercados de ultramar, y que sirven como detonador a las compa-
Aias grandes para que inicien sus actividades internacionales (OECD 1997; Bartlett
y Ghoshal 2000; European Commission 2004). Las compafiias que van a mercados
extranjeros es porque estan buscando proveedores de partes y materiales, ya sea para
reducir sus costos de produccién o para asegurar mercados para sus propios productos
(Bartlett y Ghoshal 2000). Las PyMEs pueden iniciar actividades internacionales debido
a la pérdida de participacion en el mercado doméstico, al incremento de la competencia
doméstica o para obtener economias de escala (European Commission 2004). Algunos
factores que jalan con fuerza provenientes del extranjero, pueden hacer que se opte por
el establecimiento de unidades de produccién en alguno de los paises de los cuales se
habia estado importando anteriormente sus productos. Es necesario mencionar, que
esta situaciébn es aun mas comun entre las compafias grandes que con las PyMEs
(Bartlett y Ghoshal 2000). EIl factor decisivo para que las PyMEs se comprometan con
actividades internacionales puede ser la existencia de un mercado en crecimiento en
el extranjero, o quizas que un importante cliente incursione en otros paises (European
Commission 2004).

Una compalfiia puede alcanzar presencia internacional mediante arreglos franquiciatarios.
En los Estados Unidos, se estima que 35% de todas las ventas al menudeo son generadas
por franquicias domésticas (Felstead 1993). La mayoria de las compafiias comienzan
actividades de franquicias dentro de sus propios mercados domésticos antes de iniciar
operaciones de franquicias internacionales. Sin embargo, este no es siempre el caso,
ya que algunas compaifiias se han expandido a mercados internacionales mediante el
establecimiento de franquicias individuales, a través de una compafiia independiente,
creando una franquicia maestra o mediante unidades que son sub-franquiciadas (Pe-
tersen y Welch 2000).

El caso extremo de internacionalizacién lo representan las compafias llamadas “globales
de nacimiento” (born global). Estas compafias fueron creadas especificamente para
explotar una oportunidad internacional sin tener que pasar por el largo proceso de un
compromiso creciente hacia los mercados internacionales (Rennie 1993). Otros autores
han detectado lo que han denominado “compafiias globales que han vuelto a nacer”
(born-again global companies). Estas compafiias no tenian actividades internacionales en
el pasado, pero repentinamente cambiaron su estrategia para tener una dedicacion total
a los mercados internacionales (Bell et al. 2001). Las compafias globales de nacimiento
son PyMEs que han seleccionado un nicho de mercado en el extranjero para explotar
un producto o servicio que es Unico, mismo que esta basado en el conocimiento.

Las PyMEs generalmente no tienen un plan estratégico para internacionalizarse, ellas
son reactivas a las oportunidades que llegan por suerte y muchas no tienen un com-
promiso de largo plazo con mercados internacionales (OECD 1997). El primer contacto
internacional para la mayoria de las PyMEs no es a través de exportaciones, sino por
medio de proveedores extranjeros, ya sean directos o indirectos, ya que esta es una
estrategia de bajo riesgo para la compania (European Commission 2004). Las PyMEs
con una estrategia de mediano plazo, pueden usar la experiencia de internacionalizacion
de importadores, mientras se prepararan para una futura actividad internacional de ex-
portadores, esto mediante el uso de los contactos que han desarrollado previamente
con proveedores internacionales (Welch y Luostarinen 1993). Las PyMEs se pueden
volver internacionales combinando actividades de importacién y exportacion. Un enfoque
holistico es necesario para capturar la gran variedad de opciones internacionales que
estan abiertas para las PyMEs (Fletcher 2001).
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Las PyMEs representan la gran mayoria del total de las compaiiias en todos los paises,
generalmente conforman del 95% al 99% de las mismas. Las PyMEs tienen una partici-
paciéon importante en el producto interno bruto de los paises. Las companiias pequefas
y medianas se han enfocado tradicionalmente a los mercados locales, sin embargo a
partir de la década de los 80, las PyMEs han aumentado su participacion en los merca-
dos internacionales. Un estudio de la OECD (2000) acerca de la actividad internacional
de las PyMEs de sus 30 paises miembros revel6 que:

> Una quinta parte de las PyMES de manufactura obtienen del 10% a 40% de sus
ingresos de actividades internacionales.

> Las PyMEs contribuyen del 25% al 35% del total de las exportaciones mundiales
de manufactura, aunque su participacion en la inversion extranjera directa es
todavia reducida.

Para entender la situacion actual de las PyMEs mexicanas en el proceso de interna-
cionalizacién, es necesario presentar brevemente algunos antecedentes. A partir de la
década de los 80, México cambié su proceso de industrializacion, que habia estado
basado en la sustitucién de importaciones, por otro basado en exportaciones y en una
economia mas abierta. México se ha convertido en el 13vo exportador mas importante
del mundo y el mas importante de Latinoamérica (INEGI 2000, OECD 2000). Es el tercer
socio comercial mas importante de Estados Unidos. Sin embargo, a pesar de que el
pais tiene firmado tratados comerciales con mas de 32 paises, el comercio con Estados
Unidos concentra cerca del 89% del total, mientras el comercio con la Unién Europea
representa solo 3.5% del total, Latinoamérica y Canada tienen 3.4% del total, Japon
0.4%, mientras que el resto del mundo sélo es 2.2% del total (INEGI 2000). En el 2000,
las exportaciones mexicanas alcanzaron los 167,000 millones de ddélares, equivalentes
al 28% del producto interno bruto.

En 1999, las PyMEs mexicanas representaban 99.7% del total de 2, 844,000 empresas
existentes en el pais. Este grupo de empresas generaban 64% del empleo, y producian
42% del producto interno bruto (INEGI 2000). Sin embargo, a pesar de su numero, su
participacion en las exportaciones nacionales es mas bien modesta. La Secretaria de
Economia (2000) reporté que la actividad exportadora estaba altamente concentrada:

> 51.9% del total de las exportaciones fueron hechas por Unicamente 312 compa-
Aias, la mayoria de ellas multinacionales de los sectores automotivo, electrénico
y de maquinaria;

> 41.5% fue exportado por un total de 3,130 empresas maquiladoras;

> 6.6% de las exportaciones fueron hechas por cerca de 35,000 PyMEs, muchas
de ellas exportadoras ocasionales.

Si se compara la actividad exportadora de las PyMEs mexicanas con la de sus similares
provenientes de los paises miembros de la OECD, los porcentajes son bajos. El desar-
rollo de la economia mexicana ha sido desigual, tiene un sector dinamico y moderno
que usa alta tecnologia y modernos sistemas de administracion y de calidad, y tiene una
actividad internacional intensa. Por el otro lado, de acuerdo al Conacyt, la gran mayoria
de las compaifiias nacionales se enfocan Unicamente a los mercados locales, tienen
bajos niveles de calidad, cuentan con un nivel competitivo de sobrevivencia, e invierten
muy poco o nada en actividades de investigacion y desarrollo.

La OECD (2000) sugiere que las PyMEs pueden aumentar su participacién en las ac-
tividades internacionales mediante la formacion de redes locales. La formacién de clus-
ters de compaiiias con actividades similares puede permitir que compartan sus gastos
de servicios financieros, capacitaciéon, investigacion o mercadotecnia. La formacién de
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redes puede permitir a las PyMEs que combinen las ventajas de su tamano pequefo
y flexibilidad, con el que puedan alcanzar mayores volumenes de produccién y que
puedan dirigirse a mercados mas grandes. Las PyMEs pueden responder mejor que
las compafias grandes a los cambios en el mercado y a la creciente reduccion en los
ciclos de vida de los productos. Las PyMEs estan en desventaja en mercados domina-
dos por compafias grandes que manejan economias de escala. La mejor opcién para
las companias medianas y pequefas es dirigirse a segmentos de mercado pequefio o
nichos, que demanden productos especializados, con precios razonables, bien disena-
dos y que respondan a las caracteristicas de los clientes. Segun la OECD (1997), las
PyMEs que tienen un mayor crecimiento en los mercados internacionales son aquellas
que estan enfocadas a nichos de mercado o forman parte de las nuevas industrias o
sectores de servicio.
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