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			A mi familia y amigos.
 Sin ellos, mis experiencias, viajes, lecturas, reflexiones y logros no hubieran tenido la misma importancia.

		

	
		
			Introducción

			Los negocios internacionales se remontan a fechas tan lejanas como 2500 a. C., pues se pueden encontrar ejemplos no sólo de comercio exterior, sino también de inversión directa exterior, tales como los de los sumerios, que establecieron hombres situados en el exterior con el objeto de recibir, almacenar y vender sus mercancías. El modo de coordinar y controlar los negocios más allá de las fronteras políticas tradicionalmente ha sido el resultado de la influencia cultural, de la confianza y de los supuestos compartidos sobre cómo se deberían hacer las cosas.

			Aunque los negocios internacionales no son un hecho reciente en la historia de la humanidad, las tendencias de los últimos años de disminución de las barreras arancelarias, de mejora del transporte y avance de las telecomunicaciones y las tecnologías de la información han permitido reducir los costes y facilitar los trámites aduaneros y administrativos. Esto ha producido un incremento de los negocios internacionales como consecuencia de la intensa incorporación de las pequeñas y medianas empresas (pymes) que comienzan su internacionalización y también de las empresas de los países emergentes. Así, los negocios internacionales han dejado de ser dominio exclusivo de las grandes corporaciones de los países denominados desarrollados o países miembros de la OCDE (Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos).

			Como consecuencia de la globalización y del incremento de los negocios internacionales mundiales, conocer la influencia de la cultura en los diferentes aspectos estratégicos de la internacionalización de la empresa ha cobrado una gran importancia. La globalización no implica que los negocios internacionales se hayan simplificado porque las personas piensen, actúen y quieran lo mismo en todas partes del mundo. Más bien ha ocurrido lo contrario, pues la complejidad y confusión que ha producido la globalización está provocando que realizar negocios con éxito en otros países con personas de otras culturas sea cada vez más complejo, en términos de entendimiento mutuo, y que las personas enfaticen su localismo o gusto por lo propio.

			Así, cuando la empresa realiza negocios internacionales, siempre va a tener relaciones de negocios con los diversos tipos de personas extranjeras involucradas, ya sean físicas o jurídicas, privadas o públicas. Estas partes interesadas pueden ser clientes, colaboradores como los puntos de venta o los intermediarios en el país destino, o socios con los que la empresa va a realizar conjuntamente un acuerdo contractual o una empresa conjunta en el país destino. 

			Estas diferencias culturales deben ser conocidas, entendidas y tenidas en cuenta a lo largo de toda la estrategia de cada negocio internacional, desde su elaboración y negociación hasta su implementación. Una empresa está internacionalizada cuando realiza con éxito negocios internacionales y para ello debe analizar y elaborar su estrategia, llevar a cabo diferentes negociaciones e implementar la estrategia según lo convenido en ellas. Los valores culturales de personas procedentes de diversos países pueden provocar que surjan dificultades durante la negociación que impidan alcanzar conjuntamente un acuerdo y también después, en las posteriores negociaciones requeridas durante la implementación conjunta de la estrategia.

			Este libro ofrece, desde un punto de vista empresarial pero sin perder el rigor científico, una completa presentación, análisis y desarrollo de la importancia de las diferentes culturas nacionales en la elaboración, negociación e implementación de la estrategia de los negocios internacionales. En la actualidad, los valores culturales del país con el que se hacen negocios no sólo deben ser conocidos, sino que es preciso que sean comprendidos y tenidos en cuenta a lo largo de toda la vida de cada estrategia internacional. 

			 El libro se estructura en cinco capítulos. El primer capítulo trata de los negocios internacionales y en él se muestran las estrategias genéricas de crecimiento que puede seguir una empresa, se presenta la relación que existe entre el proceso de internacionalización y los negocios internacionales y se describen los conceptos principales de la estrategia específica de negocio internacional, es decir, elaboración de la estrategia, negociación de la estrategia, implementación de ésta y negociación de los conflictos que surgen durante la misma.

			El segundo capítulo presenta el entorno cultural de los negocios internacionales y comienza con el examen de los diversos entornos que pueden darse en los negocios internacionales, mostrando los índices existentes relacionados con cada uno de ellos. Se presentan los conceptos de cultura nacional relevantes en los negocios internacionales, se revisan los principales aspectos de la cultura que deben tenerse en cuenta cuando se realizan negocios en otros países y se analiza la importancia del entorno cultural a la hora de realizar negocios con empresas de otros países.

			El tercer capítulo analiza la importancia de la cultura en la elaboración de la estrategia de los negocios internacionales, y comienza con el estudio del concepto de estrategia empresarial, presentando su origen y evolución, así como los diferentes enfoques que explican su proceso de formación, distinguiendo entre formación y elaboración de la estrategia. A continuación se analiza la influencia de los valores culturales en las diversas decisiones que debe tomar una empresa para elaborar su estrategia internacional.

			El cuarto capítulo examina la cultura en la negociación de la estrategia de los negocios internacionales, considerando la negociación como parte del proceso para conseguir una adecuada implementación conjunta en lugar de una habilidad individual. Este capítulo comienza presentando los diversos conceptos de negociación internacional, los cuales se derivan de conceptos afines tales como resolución de conflictos, toma de decisiones, juegos estratégicos, comunicación intercultural o negociación intercultural. A continuación, se describen los elementos de toda negociación, es decir, el contexto, los participantes, las fases del proceso, el tipo de negociación y los entornos de la negociación internacional resaltando la importancia del entorno cultural. En el tercer apartado del capítulo, se analiza la importancia de los valores culturales en la negociación de los negocios internacionales.

			El quinto capítulo examina la cultura en la implementación de la estrategia de los negocios internacionales. En este último capítulo se presenta el concepto de implementación de la estrategia y su constante relación con la elaboración, así como con la negociación de la misma, y se examina el impacto de los valores culturales en los principales elementos de la implementación de los negocios internacionales.

			Los cinco capítulos finalizan con una síntesis de los puntos principales, los conceptos principales, cuestiones para la reflexión y las notas finales correspondientes.

			Con el objeto de que la información proporcionada no quede obsoleta, los datos que aparecen son sólo ejemplos que apoyan un concepto ya que, en todos ellos, se indican las fuentes y enlaces con el propósito de que el lector pueda profundizar en ellos y actualizarlos cuando necesite utilizarlos.

			El libro está dirigido a profesionales y directivos que desean desarrollar internacionalmente su empresa, a los estudiantes y profesores de dirección de negocios internacionales y de gestión internacional de empresas y comercio internacional. También está dirigido a los investigadores de los negocios internacionales y de la importancia sobre la cultura en los mismos. Esta obra es fruto de mi investigación de la relación entre innovación-valores culturales específicos y estrategia de los negocios internacionales, así como de mi experiencia docente en programas máster y de mi experiencia empresarial como directora internacional en diversas empresas y como colaboradora de instituciones internacionales y gobiernos.

		

	
		
			1

			Negocios internacionales

			1.1. Introducción

			La internacionalización es una de las posibles estrategias de crecimiento que puede seguir una empresa para incrementar sus ingresos, conseguida mediante el desarrollo de su actividad de negocio en mercados exteriores. Este proceso de expansión en otros países diferentes al propio puede ser realizado mediante distintas estrategias específicas de negocios internacionales1 que, una vez elaboradas, deberán ser negociadas e implementadas para conseguir realizar dichos negocios en el exterior. La elección del modo de entrada a cada país, esto es, el tipo de negocio internacional a desarrollar, es una de las decisiones de la estrategia de internacionalización. A su vez, para cada negocio internacional, la empresa deberá elaborar su estrategia específica, llevar a cabo diferentes negociaciones e implementar dicha estrategia específica.

			En este capítulo se muestran las estrategias genéricas de crecimiento que puede seguir una empresa, se presenta el proceso de internacionalización y su relación con los negocios internacionales y se describen los conceptos de estrategia específica y de elaboración, negociación e implementación de la estrategia de los negocios internacionales. El capítulo finaliza con una síntesis de los puntos principales, los conceptos principales y las cuestiones para la reflexión.

			1.2. Estrategias de crecimiento de la empresa

			Una estrategia empresarial es la estrategia que la empresa elabora para definir el camino a seguir, entre todos los posibles, que le permita conseguir el objetivo previamente determinado. Si dicho objetivo es el crecimiento medido en términos de ingresos, la empresa debe analizar su situación y elegir entre tres estrategias empresariales posibles (figura 1.1): expandir la actividad de negocio, expandir el mercado o expansión geográfica a otros países. Una vez decidida la estrategia genérica de crecimiento, la empresa debe elaborar una estrategia específica para la nueva actividad de negocio, el nuevo segmento de mercado o el nuevo país donde se llevará a cabo.
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			Figura 1.1.—Estrategias de crecimiento de la empresa.

			Expansión de la actividad de negocio

			La actividad de negocio, también denominada unidad o línea de negocio, es a lo que se dedica o sabe hacer la empresa, por ejemplo, la producción y comercialización de calzado. Las empresas pueden tener una sola actividad de negocio, pero también pueden desarrollar varias. Desde un punto de vista estratégico, las empresas deben analizar y determinar si están enfocadas en una única actividad de negocio o en realidad están desarrollando varias, ya que lo adecuado es elaborar una estrategia específica para cada una de ellas. 

			La estrategia genérica de expansión de la actividad de negocio consiste en crecer mediante el incremento de nuevas líneas de negocio dirigidas al mismo segmento de mercado en el mismo país. La empresa aumenta sus ingresos mediante la diversificación de líneas de productos, ya sean bienes o servicios, dirigidos a sus clientes actuales en el país en el que ya está comercializando su actividad de negocio habitual. 

			Un ejemplo de expansión de línea de negocio podría ser el caso de una empresa cuya actividad de negocio es la producción de sillas de exterior de fibra trenzada y las comercializa en un determinado país para un tipo de consumidores o mercado objetivo. Esta empresa podría incrementar sus ventas en el mismo país y mercado si expandiera su actividad de negocio desarrollando una nueva, tal como la de mesas de exterior de fibra trenzada. Sin embargo, si su actividad de negocio inicial fueran los muebles de exterior de fibra trenzada, una expansión de la línea de negocio podría consistir en desarrollar la nueva actividad de lámparas de exterior.

			Expandir la actividad de negocio de una empresa es la estrategia genérica contraria a la especialización, esto es, concentrarse en una única actividad de negocio.

			Expansión del mercado

			Cada actividad de negocio define el mercado en el que la empresa debe competir, esto es, el conjunto de clientes que demandan esa actividad de negocio y de competidores que la ofrecen, en una zona geográfica determinada. Este mercado puede estar formado por diferentes grupos de clientes con distintos perfiles respecto a sus preferencias sobre dicha actividad de negocio. Cada uno de estos grupos se denomina segmento de mercado. Desde un punto de vista estratégico, es importante que la empresa considere si todos los clientes a los que se dirige valoran en igual medida el modo en que ella desarrolla su actividad de negocio o, por el contrario, hay varios segmentos que lo valoran de forma diferente. La empresa debería elaborar una estrategia distinta para cada uno de los diferentes segmentos del mercado del país en que desarrolle una misma actividad de negocio, con el objeto de satisfacer las diferentes preferencias entre ellos.

			La estrategia genérica de expansión del mercado se refiere al crecimiento mediante el aumento de segmentos del mercado actual, o bien de nuevos mercados a los que la empresa dirige su comercialización, en el mismo país y con la misma actividad de negocio. La empresa aumenta sus ingresos dirigiéndose a nuevos segmentos del mercado actual o a nuevos mercados con el propósito de incrementar los consumidores de su actividad de negocio en el mismo país. También podría dirigirse a nuevos grupos de clientes como consecuencia de nuevas aplicaciones de la misma actividad de negocio en el mismo país. 

			Un ejemplo de expansión de mercado o de segmento de mercado sería el caso de una empresa cuya actividad de negocio fuera la producción de maquinillas de afeitar y su comercialización en un determinado país se dirige al mercado del afeitado masculino. Esta empresa podría incrementar sus ventas en ese país si comercializara su línea de actividad para nuevas aplicaciones, como podría ser el caso del mercado femenino de la depilación. Sin embargo, si la actividad de negocio en el que la empresa compite es el de las maquinillas eléctricas e inicialmente se dirige al segmento del afeitado masculino, podría incrementar sus ventas comercializando en nuevos segmentos como el de la depilación femenina o el del corte de pelo.

			Expandir el segmento de mercado o el mercado al que se dirige una empresa, en el mismo país y con la misma actividad de negocio, es la estrategia opuesta al enfoque de mercado, es decir, enfocarse en un único segmento o mercado con el propósito de convertirse en la empresa que mejor satisface las expectativas particulares de esos clientes.

			Expansión geográfica a otros países

			Una empresa suele comenzar a desarrollar su actividad de negocio en el país en el que está ubicada, es decir, en un entorno local. Cuando determine que no es posible seguir creciendo localmente, entonces deberá expandirse al ámbito internacional.

			La estrategia genérica de expansión geográfica consiste en el crecimiento de la empresa mediante el proceso de internacionalización. La empresa que se internacionaliza aumenta sus ingresos desarrollando su actividad de negocio en otros países diferentes del propio. 

			Un ejemplo de expansión geográfica sería una empresa que desarrolla su actividad de negocio en su país para un mercado o tipo de clientes concreto y, tras analizar la posibilidad de aumentar sus ingresos mediante las dos estrategias de crecimiento anteriores, determina que no es posible y decide crecer desarrollando su actividad de negocio en otros países.

			La expansión geográfica es la estrategia contraria a la concentración geográfica de la actividad de negocio en el país de origen de la empresa, es decir, empresa local vs empresa internacional.

			La tabla 1.1 recoge las tres estrategias genéricas que puede seguir una empresa para crecer.

			También es posible crecer siguiendo más de una estrategia genérica al mismo tiempo, como por, ejemplo, desarrollar una nueva actividad de negocio en un nuevo país, o incluso desarrollar la nueva actividad de negocio en un nuevo país dirigiéndose a un nuevo mercado o segmento de mercado. Sin embargo, la empresa debe tener en cuenta que la falta de conocimiento y experiencia en la nueva actividad de negocio, en el nuevo mercado o segmento de mercado, y en el nuevo país, provocará que deba enfrentarse a mayores incertidumbres y riesgos que si sólo llevara a cabo una de las estrategias de crecimiento.

			Tabla 1.1. Estrategias genéricas de crecimiento de la empresa
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			Así, la empresa deberá elaborar, negociar e implementar una estrategia específica diferente para cada una de las áreas en las que opera. La tabla 1.2 muestra un ejemplo con las nueve áreas en las que podría operar una empresa con dos actividades de negocio, que se dirige a tres segmentos de mercado en tres países.

			Tabla 1.2. Estrategia específica para cada una de las áreas de negocio de la empresa
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			En el ejemplo considerado, la empresa podría obtener ingresos en un máximo de nueve áreas, pero no sería necesario que lo hiciera ya que podría decidir llevar a cabo sólo una de las actividades de negocio en los tres países o sólo dirigirse a un segmento en alguno de ellos.

			Si la empresa decide que la expansión geográfica es la estrategia adecuada para crecer, deberá elaborar una estrategia específica para cada actividad de negocio, país y mercado o segmento de mercado.

			El objetivo de una estrategia específica es que la empresa pueda competir, esto es, debe conseguir que las capacidades y habilidades que tiene en su actividad de negocio le permitan diferenciarse de los competidores en cada segmento del mercado al que se dirija en cada país. Por ello, la empresa debe analizar e identificar el segmento de mercado que valore las cualidades especiales de la actividad de negocio y que no puedan ser imitadas fácilmente por la competencia.

			La estrategia genérica de expansión geográfica implica desarrollar la actividad de negocio de la empresa en países diferentes del propio, es decir, su internacionalización. Una empresa sigue esta estrategia cuando el crecimiento no es posible dentro del ámbito local donde desarrolla su actividad de negocio y además está preparada para llevarla a cabo en el ámbito internacional.

			1.3. Internacionalización de la empresa y negocios internacionales

			«Negocios internacionales» es un término anterior al de «internacionalización» y, aunque en la actualidad son intercambiables, no dejan de reflejar distintos matices. Los negocios internacionales son tan antiguos como la civilización humana y algunas rutas comerciales han unido Asia con Europa desde hace siglos, como, por ejemplo, la famosa ruta de la seda que comenzó en el siglo VI. Sin embargo, el término international business como disciplina surgió a mitad del siglo XX con el estudio de las grandes empresas multinacionales norteamericanas, a pesar de que empresas europeas, japonesas y norteamericanas llevaban realizando negocios internacionales desde comienzos del siglo XIX. A su vez, el término «internacionalización» comenzó a utilizarse en la década de 1980 y está más asociado a un proceso con diferentes etapas por las que las empresas avanzan en el desarrollo de su internacionalización2.

			Internacionalización de la empresa

			La internacionalización de la empresa es un proceso estratégico de expansión geográfica mediante el cual la empresa entra en otros países e incrementa su participación internacional de forma progresiva3. A lo largo de su internacionalización, la empresa combina exportación con acuerdos contractuales, tales como inversión directa en el exterior4. Así, el proceso de internacionalización no se refiere únicamente a la exportación o a la inversión directa en el exterior, sino que incluye todos los negocios internacionales que puede realizar una empresa para crecer de forma permanente en mercados exteriores5.

			Negocios internacionales

			Los negocios internacionales son los diferentes modos de entrada a otros países que puede realizar una empresa para desarrollar su actividad de negocio en mercados exteriores. Pueden ser operaciones comerciales en destino como es el caso de la exportación; el desarrollo conjunto con un socio en país destino como ocurre con los acuerdos de franquicia internacional, de subcontratación industrial o de transferencia de tecnología; la producción y/o comercialización en país destino mediante inversión directa, o la realización de proyectos llave en mano en mercados exteriores6 (figura 1.2).
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			Figura 1.2.—Internacionalización de la empresa y negocios internacionales.

			Desde sus comienzos en los años sesenta, la disciplina de los negocios internacionales se ha enfocado principalmente hacia el estudio de las empresas multinacionales (MNE), es decir, las empresas que tienen filiales en países diferentes al propio. Así, la característica que distingue esta área de los negocios internacionales de otras áreas empresariales, tales como la gestión o la organización de empresas, es precisamente el ámbito internacional en el que desarrollan los negocios internacionales7.

			A medida que las empresas se extienden a otros países creando filiales, van aumentando su tamaño y, por ello, en el pensamiento colectivo se ha ido asimilando la idea de MNE con empresas de gran tamaño. Pero esto no tiene por qué ser siempre así, pues una MNE es una empresa que tiene su casa matriz en un país y se extiende como empresa más allá de las fronteras, con independencia de su tamaño8. La expresión «con independencia de su tamaño» es clave para entender que una MNE no tiene que ser un gigante empresarial ya que lo que define a una MNE no es su tamaño, sino que sus negocios en mercados exteriores los realiza mediante inversión directa en el exterior (IDE) en lugar de exportaciones a empresas que no pertenecen a su grupo. Aunque tanto la matriz como las empresas filiales en otros países pueden realizar además cualquiera de los otros tipos de negocios internacionales.

			Adicionalmente, en los últimos años, con el aumento del número de pequeñas y medianas empresas (pymes) que comienzan sus operaciones en mercados exteriores, la disciplina de los negocios internacionales ha comenzado a interesarse también por el proceso de internacionalización de las pymes, así como por las diferencias culturales como entorno en el que se desarrollan los negocios internacionales9.

			Así, la disciplina de los negocios internacionales ya no consiste sólo en el estudio del comercio internacional, las inversiones directas exteriores, los acuerdos internacionales, la gestión transcultural o las organizaciones internacionales. En la actualidad, el estudio de los negocios internacionales debe incorporar todos los aspectos internacionales de los negocios10 (figura 1.3). 
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			Figura 1.3.—Aspectos de los negocios internacionales.

			Con el propósito de internacionalizarse, las empresas deben seguir una estrategia internacional específica para cada tipo de negocio internacional, ya sea exportación, acuerdos contractuales internacionales, proyectos llave en mano en otros países o inversión directa en el exterior. La elaboración de la estrategia específica requiere que la empresa analice y tome cada una de las decisiones que la forman, anticipando los posibles problemas que podrían ocurrir durante su implementación. Posteriormente, para que la empresa pueda llevar a cabo las decisiones tomadas que forman su estrategia del negocio internacional específico, deberá negociar con cada una de las partes que intervienen con el objeto de establecer la forma de trabajar conjuntamente. A lo largo de la implementación de la estrategia, surgirán conflictos e imprevistos que exigirán negociación para su resolución y cuya solución deberá ser incorporada a la estrategia. Por tanto, la estrategia no termina cuando comienza su implementación, sino que continúa durante todo el negocio internacional específico, ya que no es algo rígido sino que debe ir adaptándose a las circunstancias durante su implementación. A su vez, la negociación de la estrategia no termina con la firma de un contrato, sino que sigue siendo relevante durante la implementación de la estrategia de internacionalización11. 

			Finalmente, se debe recordar que las empresas son personas, y son las personas las que hacen negocios. Cuando se realizan negocios internacionales es necesario interactuar con personas con otros bagajes culturales, y las diferencias entre los valores culturales nacionales que producen acciones no esperadas por las partes pueden crear malentendidos adicionales que dificulten la negociación y la implementación de la estrategia.

			1.4. Elaboración, negociación e implementación de la estrategia de los negocios internacionales

			Una vez que la empresa decide seguir la estrategia genérica de expansión geográfica y comenzar su internacionalización, debe tomar la decisión sobre la forma de entrada o tipo de negocio internacional más adecuado para desarrollar en otros países y elaborar la correspondiente estrategia internacional específica para conseguirlo12. Tal como se muestra en la figura 1.4, la posterior negociación de dicha estrategia elaborada, su implementación y negociación de las dificultades mientras se lleva a cabo permitirá a la empresa realizar el negocio internacional específico que haya decidido para cada país destino.
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			Figura 1.4.—Elaboración, negociación e implementación de la estrategia de los negocios internacionales.

			Elaboración de la estrategia de los negocios internacionales: innovación para competir

			Los diversos tipos de negocios internacionales son los diferentes modos que una empresa puede utilizar para entrar y desarrollar su actividad de negocios en otros países y, por ello, la estrategia internacional específica debe incorporar las decisiones analizadas y tomadas por la empresa sobre la forma más adecuada de optimizar sus ingresos en mercados exteriores. La empresa debe elaborar una estrategia específica para cada tipo de negocio internacional, para cada país y para cada mercado al que decida dirigir la comercialización de su actividad de negocio.

			Cuando una empresa es la última en llegar a un mercado y ofrece lo mismo que están ofreciendo otras empresas y en las mismas condiciones, los clientes continuarán comprando lo que ya conocen porque no tienen ningún motivo para cambiar. Así, el objetivo de toda estrategia es conseguir que la empresa se diferencie de la competencia en las capacidades y habilidades que considere son más valoradas por los clientes cuyas expectativas trata de satisfacer mejor que la competencia. Es decir, la empresa debe identificar su diferenciación respecto de los competidores y determinar el segmento de mercado que más lo puede valorar en el país destino.

			La estrategia no trata directamente de la gestión de los recursos humanos, de la financiación de la empresa o de la planificación de la producción, pero toda elaboración de la estrategia debe tenerlos en cuenta con el propósito de evitar dificultades durante su implementación. En estas áreas es útil aplicar las mejores prácticas de otras empresas, pero adaptándolas a las circunstancias de la propia, ya que no es conveniente tratar de imitar la estrategia de otra empresa. Se debe entender que el objetivo de la estrategia es precisamente que la empresa haga bien lo que los competidores no hacen; por tanto, las imitaciones de estrategia no tienen sentido.

			Elaborar una estrategia internacional adecuada requiere que la empresa analice y tome seis decisiones principales, que se muestran en la figura 1.5.

			[image: 102978.png]

			Figura 1.5.—Decisiones de la elaboración de la estrategia de negocio internacional.

			Actividad de negocio

			La actividad de negocio que la empresa decida llevar a cabo en mercados exteriores influirá en las decisiones siguientes de su estrategia internacional. Una empresa puede tener varias actividades de negocio en las que probablemente deba competir de distinta forma y cuya internacionalización puede exigir diferentes modos de entrada y países distintos donde llevarlas a cabo. Por ello, comenzar el proceso de internacionalización especializándose en una actividad de negocio permite que la empresa gestione más eficazmente sus recursos. Esta actividad de negocio elegida para llevar a cabo en otros países deberá reflejar su capacidad de competir.

			La actividad de negocio de una empresa consiste en la denominada cadena de valor, es decir, el conjunto de acciones que una empresa debe llevar a cabo para producir y comercializar su actividad de negocio. Dichas acciones se representan en la figura 1.6.
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			Figura 1.6.—Acciones de la cadena de valor de la actividad de negocio de la empresa.

			Forma de competir: innovación y competitividad

			La forma de competir se basa en la capacidad particular de cada empresa que no puede ser fácilmente imitada por sus competidores. Esta capacidad suele consistir en una habilidad, un conocimiento o un activo de los que carecen otras empresas, ya que si fuera común a todas eliminaría la ventaja competitiva de cada una de ellas. Además, esta capacidad debe permitir ofrecer algún tipo de beneficio a los clientes y debe poder mantenerse a lo largo del tiempo. Así, unas empresas compiten en precio, es decir, ofrecen el precio más bajo de forma permanente, capacidad que pueden conseguir mediante la producción de grandes volúmenes y la estandarización de lo que producen. Otras compiten en ofrecer lo que sus clientes quieren pero de forma diferente a como lo ofrecen sus competidores. 

			Una fuente de diferenciación que permite a las empresas competir internacionalmente es la innovación. La innovación puede ser tecnológica o no tecnológica, consistente en nuevas formas de hacer las cosas, y puede estar protegida jurídicamente o no por patentes. Sin embargo, la tecnología es cada vez más esencial para que las empresas puedan mejorar y competir.

			La innovación consiste en producir cosas nuevas, o las mismas mediante métodos distintos. Así, la innovación puede residir en:

			—La introducción de un nuevo producto o de una nueva calidad.

			—La introducción de un nuevo método de producción o una forma nueva de comercializar una mercancía.

			—Una nueva aplicación o usuario.

			—Una nueva fuente de aprovisionamiento de materias primas o de bienes manufacturados.

			—La creación de una nueva organización de cualquier industria, como, por ejemplo, una posición de monopolio o la desaparición de una ya existente13.

			La innovación surge de conocimientos nuevos que pueden ser tanto tecnológicos como no tecnológicos. Las innovaciones no tecnológicas se refieren a aspectos tales como nuevas aplicaciones de los productos, mejoras en su utilización, nuevas formas de comprarlos o nuevos servicios posventa. Este tipo de innovaciones no necesitan involucrar necesariamente un cambio o adopción de nueva tecnología, sino que pueden apoyarse en el uso de métodos innovadores de negocio, nuevos conceptos organizacionales u otras formas inmateriales de cambiar las actividades empresariales. En el Manual de Oslo14, elaborado por la OCDE y la Comisión Europea, se diferencian dos tipos de innovación no tecnológica:

			—La innovación comercial, que es la introducción de un nuevo método de comercialización que entrañe importantes mejoras en el diseño o presentación del producto, en su posicionamiento, en su promoción o en su precio.

			—La innovación organizativa, que es la introducción de un nuevo método de organización aplicado a las prácticas de negocio, a la organización del trabajo o a las relaciones externas de la empresa. 

			—La innovación tecnológica se produce cuando se utiliza la tecnología como medio para introducir el cambio y se caracteriza, fundamentalmente, por el desarrollo o uso de novedades tecnológicas, tanto en conocimiento como en desarrollos técnicos.

			La competitividad de una nación se basa en si sus empresas pueden competir globalmente y generar ingresos en otros países. Así, el Informe de Competitividad Global15 del WORLD ECONOMIC FORUM16 evalúa los países acorde a la naturaleza de la ventaja competitiva de sus empresas. Este índice asigna un valor de 1 si la ventaja competitiva de las empresas se basa en bajos costes laborales o recursos naturales y un valor de 7 si se basa en productos y procesos únicos. Como ejemplo, la tabla 1.3 muestra los diez países que han obtenido un valor mayor en el informe de 2013-2014, es decir, los países cuya ventaja competitiva se basa en diferenciación.

			Tabla 1.3. Países cuya ventaja competitiva se basa en productos-procesos únicos

			
				
					
							
							1. Suiza

						
							
							6,4

						
							
							 6. Israel

						
							
							6,0

						
					

					
							
							2. Japón

						
							
							6,3

						
							
							 7. Austria

						
							
							6,0

						
					

					
							
							3. Finlandia

						
							
							6,2

						
							
							 8. Reino Unido

						
							
							5,9

						
					

					
							
							4. Alemania

						
							
							6,0

						
							
							 9. Países Bajos

						
							
							5,9

						
					

					
							
							5. Dinamarca

						
							
							6,0

						
							
							10. Bélgica

						
							
							5,9

						
					

				
			

			FUENTE: Elaboración propia basada en The Global Competitiveness Report 2013-2014.

			Así, no resulta sorprendente que, según este mismo informe17, los diez países con mayor capacidad de innovación sean los mostrados en la tabla 1.4.

			Tabla 1.4. Países con mayor capacidad para innovar

			
				
					
							
							1. Suiza

						
							
							5,8

						
							
							 6. Japón

						
							
							5,6

						
					

					
							
							2. Finlandia

						
							
							5,7

						
							
							 7. Suecia

						
							
							5,5

						
					

					
							
							3. Alemania

						
							
							5,6

						
							
							 8. Reino Unido

						
							
							5,2

						
					

					
							
							4. Israel

						
							
							5,6

						
							
							 9. Países Bajos

						
							
							5,1

						
					

					
							
							5. Estados Unidos

						
							
							5,6

						
							
							10. Bélgica

						
							
							5,1

						
					

				
			

			FUENTE: Elaboración propia basada en The Global Competitiveness Report 2013-2014.

			Otra fuente de ventaja competitiva puede residir en las relaciones basadas en un compromiso continuo y recíproco, ya sean entre las personas y equipos dentro de la empresa o entre la empresa y sus proveedores y clientes. Es el caso de las empresas japonesas, que han conseguido ventajas competitivas en calidad, costes y plazos, gracias a su mayor capacidad para desarrollar este tipo de relaciones tanto horizontalmente con competidores, como verticalmente con suministradores y clientes.

			Las empresas pueden competir también en la buena reputación que hayan creado y mantenido entre sus clientes cumpliendo apropiadamente sus expectativas y preferencias. Esta forma de competir está relacionada con el desarrollo de una marca que permita a los clientes asociar la buena reputación de la empresa a un nombre y un logo. Aunque la empresa debe conseguir previamente esta buena reputación en cada mercado exterior, la marca permitiría que la opinión de los clientes sobre el buen hacer local se extendiera a otros países bajo esa misma marca.

			Modo de entrada

			El modo de entrada se refiere al negocio internacional específico que la empresa decide llevar a cabo en otros países. A diferencia de los negocios locales, en los que la empresa realiza todas las acciones de su cadena de valor (figura 1.6) en su país, los negocios internacionales implican que las diversas acciones de su cadena de valor, tales como producción o comercialización, deban realizarse en el propio país y/o en países distintos del propio. Así, las empresas deberían tratar de ubicar sus diferentes acciones en los lugares donde puedan optimizar su rendimiento.

			Optimizar el rendimiento de estas acciones puede requerir que la empresa realice acuerdos con empresas de otros países o sitúe algunas de dichas acciones en otros países. Una posibilidad es situar determinadas acciones en alguno de los denominados clústeres. Ejemplos de clúster son el conocido Silicon Valley, especializado en tecnologías de la información en el que se localizan unas seis mil empresas, y el clúster de Bangalore en la India, o los clústeres de la industria cinematográfica tales como Hollywood localizado en Los Ángeles, estado de California, y Bollywood en Mumbai en la India.

			Un clúster industrial consiste en un grupo de empresas interconectadas y pertenecientes a un sector específico que se localizan en una zona geográfica de un país determinado18. El INSTITUTE FOR STRATEGY AND COMPETITIVENESS DE LA HARVARD BUSINESS SCHOOL19 ha identificado más de 800 clústeres industriales en 52 países. Se considera que los clústeres aumentan el rendimiento de las empresas que los forman ya que al estar muy especializados no sólo impulsan la cooperación dentro del clúster, sino también la competencia20. Las empresas de un clúster incrementan su productividad, potencian la innovación y fomentan nuevos negocios en el sector dentro del clúster21.

			En el caso de la optimización de la innovación-investigación-desarrollo (i+I+D), se debe tener en cuenta que no está tan globalizada como el resto de las acciones de la cadena de valor de las empresas y que no toda la investigación se convierte en innovación. Así, la mayoría del I+D de empresas como Toyota, Sony o Canon se concentra geográficamente en su entorno local; sin embargo, son empresas globales en sus acciones productivas, pues tienen fábricas en diversos países y también son globales en su comercialización, ya que venden en todo el mundo22. Asimismo, las empresas norteamericanas también muestran este sesgo local en sus acciones de I+D. 

			El Global Innovation Index (GII)23 mide la innovación global de los países mediante 84 indicadores que no se limitan a las tradicionales medidas de innovación, tales como el nivel de investigación y desarrollo de cada país, sino que muestran los elementos de las economías nacionales que permiten la innovación así como sus resultados reales. En este índice la innovación es entendida como el proceso de generar ideas y comercializarlas. 

			La tabla 1.5 muestra los quince países que han obtenido una mayor puntuación en el índice de innovación global, en el que España ocupa la posición número 22. Resulta interesante el hecho de que, aunque los diez primeros países suelen intercambiar sus posiciones de uno año a otro, sin embargo los mismos países se mantienen en las diez primeras posiciones.

			Tabla 1.5. Países con la mayor puntuación en el índice
					de innovación global

			
				
					
							
							1. Suiza

						
							
							 6. Estados Unidos

						
							
							11. Irlanda

						
					

					
							
							2. Reino Unido

						
							
							 7. Singapur

						
							
							12. Canadá

						
					

					
							
							3. Suecia

						
							
							 8. Dinamarca

						
							
							13. Alemania

						
					

					
							
							4. Finlandia

						
							
							 9. Luxemburgo

						
							
							14. Noruega

						
					

					
							
							5. Países Bajos

						
							
							10. Hong Kong

						
							
							15. Israel

						
					

				
			

			FUENTE: Elaboración propia basada en The Global Innovation Index 2014.

			En su análisis de la competitividad mundial, el Foro Económico Mundial (World Economic Forum) establece doce soportes de la competitividad nacional de los países. Uno de ellos es la innovación, medida por variables tales como la capacidad de innovación, la calidad de las instituciones de investigación científica, la inversión empresarial en I+D o el número de solicitudes de patente presentadas mediante el Tratado de Cooperación de Patentes (Patent Cooperation Treaty: PCT)24.

			La tabla 1.6 muestra los primeros quince países en el ranking del Índice de Competitividad Global25 (The Global Competitiveness Index) medido por los doce criterios.

			Tabla 1.6. Países con la mayor puntuación en el índice de competitividad global

			
				
					
							
							1. Suiza

						
							
							 6. Suecia

						
							
							11. Noruega

						
					

					
							
							2. Singapur

						
							
							 7. Hong Kong

						
							
							12. Taiwán

						
					

					
							
							3. Finlandia

						
							
							 8. Países Bajos

						
							
							13. Qatar

						
					

					
							
							4. Alemania

						
							
							 9. Japón

						
							
							14. Canadá

						
					

					
							
							5. Estados Unidos

						
							
							10. Reino Unido

						
							
							15. Dinamarca

						
					

				
			

			FUENTE: Elaboración propia basada en The Global Competitiveness Index 2013-2014.

			Respecto a la optimización de los costes de producción, las empresas suelen situar la acción manufacturera en lugares donde la mano de obra tenga unos costes inferiores a los del propio país. Sin embargo, se deben tener en cuenta dos elementos adicionales que modifican la importancia del coste salarial en los costes de producción de la empresa: la productividad y las economías de escala.

			La productividad se refiere a la eficiencia de los recursos productivos, es decir, al número de unidades fabricadas por unidad de recursos utilizados en un tiempo determinado. La productividad de la fuerza laboral sería el número de unidades producidas por persona y hora. Por ejemplo, si el coste salarial medio en el país A es 50 unidades monetarias por trabajador y hora y en el país B es 100 unidades monetarias, el país A tiene unos costes salariales inferiores al país B. Sin embargo, si la productividad en el país A es 4 unidades por trabajador y hora y en el país B es 10 unidades, los costes salariales de producir una unidad serán de 12,5 unidades monetarias en el país A y de 10 unidades monetarias en el país B. Es decir, los costes salariales bajos pueden no reducir los costes medios de producción cuando la productividad es baja.

			En las comparaciones entre países, hay varias formas de medir la productividad26: una medida válida sería dividir el Producto Interior Bruto por la fuerza laboral o por el número de horas trabajado. La tabla 1.7 refleja los países con una mayor fuerza laboral medida por el número de trabajadores27. China e India suponen el 39% de la fuerza laboral del mundo.

			Tabla 1.7. Países con la mayor fuerza laboral (millones de trabajadores)

			
				
					
							
							1. China

						
							
							798,5

						
							
							24,2%

						
							
							 6. Brasil

						
							
							105,7

						
							
							3,2%

						
					

					
							
							2. India

						
							
							482,3

						
							
							14,6%

						
							
							 7. Bangladesh

						
							
							 77,0

						
							
							2,3%

						
					

					
							
							3. Unión Europea

						
							
							230,0

						
							
							7,0%

						
							
							 8. Rusia

						
							
							 75,7

						
							
							2,3%

						
					

					
							
							4. Estados Unidos

						
							
							155,0

						
							
							4,7%

						
							
							 9. Japón

						
							
							 65,6

						
							
							2,0%

						
					

					
							
							5. Indonesia

						
							
							118,1

						
							
							3,6%

						
							
							10. Pakistán

						
							
							 59,2

						
							
							1,8%

						
					

				
			

			FUENTE: Elaboración propia basada en The World Factor. Labor Force, 2012.

			Desde la revolución industrial en el siglo XVIII hasta la más reciente revolución digital, los avances tecnológicos han permitido incrementar la productividad de los procesos productivos. Sin embargo, la innovación tecnológica sólo puede mejorar la productividad de una empresa, sector o país cuando la tecnología es adoptada con cierta rapidez.

			Las economías de escala también afectan al coste medio de producción. El concepto de economías de escala refleja la situación en que el coste de producir unidades adicionales es cada vez menor y, de esta forma, el coste medio o coste por unidad es inferior a medida que aumenta la cantidad total de unidades producidas. Esta reducción de los costes puede ser el resultado de elementos tales como el reparto de los cos- tes fijos entre un mayor número de unidades producidas o la obtención de mejores precios en la compra de cantidades mayores de materias primas.

			En relación con la optimización de la logística, la empresa deberá tener en cuenta el coste de transportar las materias primas a la fábrica y el de transportar su producto final hasta los clientes. Cuando el transporte de la materia prima tiene un coste relativo elevado, es posible que la empresa decida localizar la producción en un lugar cercano al de la obtención de dicha materia prima. La importancia del coste logístico de la exportación vendrá determinado por el valor del resultado de la actividad de negocio de una empresa respecto a su peso y/o volumen y por la distancia entre la fábrica y el mercado. Cuanto mayor sea el valor del producto respecto a su peso y/o volumen, menor importancia tendrá el coste del transporte o del almacenaje en el precio de exportación. Con el avance de las tecnologías de la información, algunas actividades de negocio, tales como los libros, la música o el software, pueden recibir la materia prima, es decir, el original del autor no comercializado, y enviar el producto final a sus clientes a través de Internet, reduciendo los costes logísticos así como los plazos de entrega.

			País destino

			A pesar de la globalización, los recursos, factores productivos, tecnologías y los gustos y preferencias de los consumidores siguen siendo diferentes entre los países, y estas diferencias deberían ser tenidas en cuenta por las empresas cuando elaboran sus estrategias de internacionalización. Por ello, una de las decisiones de dichas estrategias consiste en seleccionar el país o países más adecuados para llevar a cabo las diversas acciones productivas, comerciales o de investigación y desarrollo. Existen aproximadamente 200 países en los que una empresa puede llevar a cabo diferentes negocios internacionales y teniendo en cuenta que, con independencia de su tamaño, las empresas tienen recursos limitados, cada empresa debe decidir cuál o cuáles son los países más adecuados para exportar, realizar inversiones productivas o para obtener recursos mediante acuerdos no societarios ya sea comerciales, productivos o de i+I+D. 

			El propósito de una empresa internacionalizada será realizar negocios en tantos países como sea posible. Sin embargo, esta expansión a otros países lleva tiempo y dependerá de la velocidad de ampliación geográfica que pueda seguir cada empresa, es decir, del tiempo que debe transcurrir desde que una empresa entra en un país hasta que puede entrar en el siguiente. Un elemento que influye en esta velocidad es el tipo de negocio internacional o modo de entrada a cada país, ya que cada uno de ellos exige que la empresa comprometa diferentes recursos. Por ejemplo, una empresa como Inditex puede expandirse geográficamente mediante IDE (inversión directa extranjera) comercial creando sus propios puntos de venta de la marca Zara o estableciendo acuerdos de franquicia comercial internacional. La velocidad de expansión mediante la creación de puntos de venta propios es menor que con el desarrollo de franquicias, ya que los recursos comprometidos y los riesgos son diferentes en ambos modos de entrada.

			La selección del país adecuado es resultado del análisis específico de cada empresa, ya que debe tener en cuenta no sólo las características de cada país, sino también las características y recursos de cada empresa28. La empresa puede comenzar analizando países dentro de un bloque regional utilizando información pública de dichos países procedente de fuentes oficiales disponible a través de Internet, con el propósito de comprobar la situación de cada país respecto a los aspectos que podrían afectar en gran medida al éxito o fracaso de la actividad de negocio de la empresa. Una vez acotado el número de países más convenientes, la empresa deberá analizar el atractivo y la idoneidad de cada uno. 

			El análisis deberá ser diferente si la decisión se refiere a dónde comercializar, dónde producir o dónde adquirir recursos productivos y, por tanto, el país destino más adecuado podría no coincidir en cada caso. En el análisis del país destino adecuado para comercializar lo producido en el país de origen, la empresa tendrá en cuenta aspectos tales como consumo de su actividad de negocio, porcentaje de la población que puede querer adquirirla, poder adquisitivo, grado de desigualdad de la renta, pertenencia a un bloque regional, hábitos o factores culturales. Respecto al análisis del país destino adecuado para producir, la empresa deberá considerar los costes de adquirir las materias primas, el tamaño del mercado de trabajo, la productividad, los costes laborales, los costes operativos, los posibles riesgos del país y los valores culturales.

			Cuando se comparan países para realizar IDE, es útil consultar el ranking DOING BUSINESS29 del Banco Mundial que clasifica a los países según la facilidad de establecer empresas en cada uno de ellos. Este ranking mide y analiza las regulaciones que se aplican a las pequeñas y medianas empresas locales en aproximadamente 190 países y se basa en una serie de indicadores que miden el entorno regulador que se aplica a dichas empresas locales. De esta forma, proporciona medidas cuantitativas referentes a las regulaciones existentes que se aplican a la creación de empresas, tales como la facilidad de obtener permisos de construcción, conseguir electricidad, registrar la propiedad, obtener líneas de crédito, la protección del inversor, el pago de impuestos, realizar comercio exterior, eficiencia de los tribunales en hacer cumplir los contratos o resolver las insolvencias. También mide las regulaciones sobre la contratación de trabajadores. Por ejemplo, en el informe de 2014, los diez países donde existe mayor facilidad de crear y operar empresas son mostrados en la tabla 1.8, ocupando España el lugar número 52:
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