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A mi familia.




Presentación


Actualmente ya nadie pone en duda que la presencia de la empresa en mercados internacionales se haya convertido en una imperiosa necesidad, además de constituir la garantía de su subsistencia a largo plazo y un instrumento estratégico ineludible para alcanzar el éxito en el desarrollo de su actividad.


La presente obra ofrece al lector un compendio de artículos sobre la gestión del comercio internacional moderno, su visión actual, dinámica y perspectivas. Se trata de una herramienta útil y un soporte teórico básico de apoyo al empresario para la comprensión del cambiante y cada vez más complejo escenario global de los negocios y la práctica operativa de los intercambios comerciales realizados más allá de las fronteras nacionales.


El autor pretende abordar un proceso de reflexión coherente y profundo sobre el grado de consolidación del negocio exportador, sus fortalezas y debilidades, sus capacidades y el mejor uso de los recursos, tomando como referencia la perspectiva de un aprendizaje integrador. Espero haber alcanzado los objetivos.




Capítulo 1


Globalización, mercados y empresa: visión general y perspectivas del comercio exterior actual


1.La empresa en el escenario global de los negocios: cuando la exportación se convierte en una necesidad.


2.Latinoamérica: mercado natural para la exportación de la empresa española.


3.La contratación en el comercio internacional: necesidades, pautas y perspectivas.


1.La empresa en el escenario global de los negocios: cuando la exportación se convierte en una necesidad


El proceso de globalización de la sociedad y la economía modernas ha generado nuevas necesidades de adaptación empresarial al medio en el que se desenvuelven los negocios internacionales. Este recién incorporado e inacabado escenario obliga a cualquier compañía a replantear sus estrategias de actuación, realizando los esfuerzos necesarios encaminados a obtener las máximas ventajas de los cambios producidos en el mercado global.


Se trata de abordar un proceso coherente de profunda reflexión sobre el grado de consolidación del negocio exportador, sus fortalezas y debilidades, sus capacidades y el mejor uso de los recursos. El fin último del análisis debe concluir en un reposicionamiento ajustado a la realidad comercial transfronteriza, con el objeto de poder hacer frente, con ciertas garantías, al ritmo con el que actúa la competencia y su consolidación en determinados mercados de referencia.


La sucesión de acontecimientos y factores que inciden de forma directa en el intercambio internacional de mercancías y/o servicios se produce de forma dinámica y, por qué no, vertiginosa. Influido por la interacción de dichas circunstancias de carácter económico, legal o cultural, el comercio exterior se encamina a la eliminación progresiva de las barreras y obstáculos que dificultan o impiden su libre funcionamiento.


Tanto la pequeña y mediana empresa como las organizaciones multinacionales deben ser conscientes de esta realidad para su mejor aprovechamiento. El conocimiento de los instrumentos propios de la actividad mercantil transfronteriza y los escenarios en los que ésta se desenvuelve se constituyen en premisa fundamental condicionante del éxito exportador.


De otra forma la empresa puede quedar avocada al freno en sus expectativas dedifusión, crecimiento e implantación internacionales, pudiendo llegar incluso a desaparecer por causas imputables al impulso de la competencia en su adaptación a la evolución de los mercados.


Los argumentos expuestos pueden parecer obviedades derivadas de la práctica empírica del comercio, pero no por obvios dejan de ser razonables Para alcanzar una cuota de mercado y un liderazgo empresarial coherente, caracterizado por su estabilidad y permanencia en el tiempo es necesario adquirir una conciencia empresarial internacional.


La presencia comercial en el exterior se apoya además en tres fundamentos básicos:


a)En primer lugar el recurso a las fuentes de información creadas «ad hoc» (elemento que exige una permanente actualización).


b)En segundo término la empresa debe prestar la debida atención a la formación profesional continua del personal que interviene directamente en el proceso exportador.


c)Por último está obligada a conocer y aprovechar los instrumentos facilitados por las Administraciones públicas para el fomento de la actividad comercial internacional.


La correcta concreción de sinergias ente estos factores tiende a potenciar y consolidar la posición de la empresa, minimizando los posibles riesgos, vulnerabilidades y situaciones de crisis que puedan afectar a las áreas geográficas seleccionadas para el desarrollo de negocio.


Y es que la práctica del comercio exterior demuestra que en muchos casos se malogran operaciones como consecuencia del desconocimiento de las variables que interactúan en el proceso (problema vinculado fundamentalmente a la pequeña y mediana empresa). Cuando esto sucede el directivo no es consciente de la importancia que supone la intervención de expertos asesores como instrumento para dar solución a las carencias propias.


El consultor en internacionalización empresarial cuenta con una visión global tanto de los mercados como de las fases propias del proceso, y es capaz de asesorar desde el momento en el que se gesta la creación de la actividad comercial. Igualmente puede intervenir en la mejora e introducción de cambios tendentes a aprovechar al máximo las situaciones coyunturales, siempre tomando como referencia la realización de un diagnóstico previo de la vida y situación real de la empresa.


Se trata de optimizar resultados con el objeto de fortalecer y facilitar el desarrollo del negocio, por lo que su colaboración profesional no debe ser concebida como un elemento más a añadir a la partida de costes, sino más bien como una inversión en seguridad jurídica.


Es común observar como el empresario que interactúa en el ámbito de los negocios internacionales desarrolla prácticas erróneas que pueden determinar el fracaso de gestión operativa, malogrando así los posibles beneficios derivados de la internacionalización comercial. Esta situación genera, cuando menos, un daño objetivo en su imagen corporativa que en muchos casos es difícil de reparar, pues transmite falta de profesionalidad derivada del desconocimiento de los instrumentos propios del comercio exterior.


Entre otros cabe destacar los siguientes errores:


1.El empeño de las partes en mantener y aplicar una mentalidad doméstica a un acuerdo que es internacional.


2.El desconocimiento de los elementos transculturales y el idioma, que inciden directamente en la forma de negociación comercial.


3.La ausencia de un estudio de mercado que determine la situación real del área geográfica en la que se pretende implantar o fomentar el crecimiento de las ventas.


4.La falta de un exhaustivo y pormenorizado análisis del cuadro de riesgos que pueden afectar a la operativa mercantil transnacional.


5.El abuso del recurso a contratos de adhesión, que en muchos casos rompen el necesario equilibrio jurídico entre las partes, produciendo la nulidad de lo acordado por la violación del principio legal de conmutatividad.


6.El desarrollo de contenidos contractuales vagos e imprecisos, que obligan posteriormente a resolver conflictos derivados de su interpretación o ejecución.


7.La ausencia contractual de las garantías y penalizaciones necesarias para la correcta gestión del negocio propuesto.


Es evidente que la mayoría de los litigios derivados de la operativa mercantil internacional nacen de la incapacidad del operador para analizar y estructurar correctamente la operativa de las transacciones, creando el consiguiente sistema metódico y uniforme de actuación con el objeto de evitar la frustración de las expectativas puestas en el negocio.


El problema puede ser minimizado o resuelto a corto o medio plazo a través del recurso a la formación profesional del capital humano, además del uso puntual o continuado del outsourcing de consultoría en el área de internacionalización, (siempre que la empresa no cuente con los recursos propios necesarios).


Por otro lado, se observa una creciente y positiva implicación de las Administraciones Públicas en el fomento de la actividad comercial transfronteriza. El papel que juega el Estado, o en el caso de España, los entes vinculados a las Comunidades Autónomas es entendido a día de hoy como un elemento trascendental para lograr la facilitación del cumplimento de los requisitos legales exigidos en la gestión operativa transnacional. Además, en ambos ámbitos se demuestra un interés continuo por la promoción y ayuda a la empresa exportadora de bienes y servicios.


Conclusión


En el actual y complejo escenario global de los negocios los directivos de las organizaciones están obligados a abordar el difícil proceso de toma de decisiones estratégicas aplicando criterios racionales, objetivos y alcanzables en el desarrollo de la actividad de internacionalización.


Las consideraciones planteadas, unidas al uso creciente de las habilidades directivas y altas dosis de imaginación empresarial, deben servir como estímulo a la mejora en la generación de oportunidades comerciales y la consolidación de la presencia en mercados exteriores.


En definitiva, solo de esta forma se podrá aumentar el grado de competitividad de las empresas, logrando eludir o, cuando menos reducir, los efectos perniciosos derivados del proceso de deslocalización empresarial que atenaza la actividad de tantas y tantas sociedades mercantiles e industriales.


2.Latinoamérica: mercado natural para la exportación de la empresa española


La crisis económica y financiera que afecta a España y al mundo global desde el año 2005, el evidente colapso de su modelo de crecimiento y la preocupante y masiva caída de las ventas de su tejido empresarial ha obligado y conducido a buena parte de ese conglomerado de compañías a buscar, reinventar y aplicar nuevas políticas estratégicas como instrumento para garantizar su supervivencia en los mercados, teniendo que adaptar tanto sus caducas estructuras como sus modelos de dirección y actividades a la nueva y cambiante realidad global.


Es en este difícil escenario de incertidumbre es donde la empresa española, con independencia de su tamaño, ha visto en la labor exportadora una lógica y racional salida a los problemas internos propios del escenario doméstico nacional. Abrirse a nuevos mercados desde el conocimiento, la estrategia y la profesionalidad, aquilatando los riesgos y consolidando su estructura internacional constituye en la actualidad una prioridad ineludible. Dicho argumento conforma la fase inicial de un proceso en el que posteriormente hay que plantear y preguntarse por el destino físico de la actividad… ¿ hacia dónde dirigir el esfuerzo exportador?


Los datos y estadísticas más recientes confirman que Latinoamérica constituye uno de los mercados objetivos de exportación más atractivos y con mayores y mejores perspectivas de futuro a corto, medio y largo plazo, pero… ¿por qué seleccionar ese área geográfica para desarrollar la actividad de ventas y/o prestación de servicios? Las razones son múltiples, complementarias, y sin duda, coadyuvantes:


a)La historia, la cultura y una lengua vehicular comunes: Constituyen el primer argumento de peso para seleccionar un mercado de presente y futuro como el latinoamericano. En este sentido el directivo español debe conocer y reconocer la ventaja competitiva que supone el idioma en relación a competidores reales y potenciales de otros países, en especial, de la Unión Europea.


b)En general la imagen del profesional español: Es buena cuando no óptima, un factor esencial que sin duda facilita la comunicación y la interacción con el empresariado local en los distintos países del área. El español transmite valores tan relevantes como el compromiso, la capacidad negociadora, la responsabilidad, la creatividad y la imaginación para hacer frente a las dificultades o la distensión, cuando el momento lo requiere.


c)El actual posicionamiento de grandes compañías españolas en Latinoamérica: Genera el «efecto de arrastre y/o llamada» a otras empresas nacionales de menor tamaño, que pueden ver como se ha recorrido ya una parte importante y estratégica del proceso para alcanzar sus objetivos, y dar satisfacción a sus intereses y expectativas en el mercado de destino.


d)La mayor parte de las economías latinoamericanas se encuentran actualmente en una fase de crecimiento estable y con perspectivas positivas: Habiendo superado las grandes adversidades y los errores del pasado más reciente, tanto en el ámbito político como en el económico. Además la frase «queda todo por hacer y mucho por descubrir» responde a una realidad plausible y secular, fácilmente reconocible cuando se vive la experiencia empresarial sobre el terreno.


e)En materia de costes, salarios, impuestos y aprovisionamiento de materias primas: Latinoamérica constituye, sin duda, una de las áreas geográficas más competitivas e interesantes del mundo, aunque evidentemente existan notorias diferencias entre los distintos países del subcontinente.


f)La importante presencia de la Unión Europea en el ámbito de la ayuda al desarrollo: Y su denodado interés por fomentar la firma de acuerdos y Tratados de Libre Comercio con países y bloques económicos del área no solo ha llevado a un mayor y mejor conocimiento bilateral, sino que, además, ha producido una disminución progresiva de las barreras comerciales y un considerable aumento de las transacciones de bienes y/o servicios. Dicha tendencia, enmarcada dentro del escenario globalizador, se caracteriza por ser progresiva e imparable.


Conclusión


En el panorama económico actual, caracterizado por un mercado interno acuciado por la crisis, la búsqueda de clientes y negocios en el exterior se conforma en una de las soluciones más consistentes para que la empresa española no se quede atrás, o incluso no desaparezca. En este sentido Latinoamérica debe ser entendida como un objetivo prioritario en la gestión estratégica de la actividad exportadora… existen suficientes razones para sostener dicho argumento.


3.La contratación en el comercio internacional: necesidades, pautas y perspectivas


3.1.Necesidades del operador mercantil en mercados internacionales


La actividad mercantil internacional relacionada con el comercio exterior es cada día más compleja y especializada. Esta circunstancia obliga a los operadores transfronterizos a adquirir y aplicar las herramientas legales existentes para garantizar la necesaria seguridad jurídica en sus transacciones comerciales, aunque siempre sea aconsejable el acudir a un profesional experto en la materia para la elaboración del correspondiente contrato.


Los intercambios transnacionales conllevan un mayor grado de riesgo que los realizados en el ámbito doméstico. En este mundo globalizado es importante que el actor, en cualquiera de sus modalidades comerciales adquiera, en primer lugar, una mentalidad internacional de los negocios, para posteriormente poder prevenir situaciones y hacer uso de los instrumentos que aseguren, en la medida de lo posible, el éxito de las transacciones.


Es evidente que la pyme no cuenta con los mismos recursos que las empresas multinacionales, pero no por ello es menos capaz de promover su salida a mercados exteriores.


Sus carencias estructurales pueden ser mitigadas, o en el mejor de los casos, subsanadas mediante el uso racional y adecuado de los distintos instrumentos puestos a su disposición por las administraciones públicas (vgr. Financiación) o, en su caso por la contratación externa de expertos en cada faceta operativa.


En consecuencia se puede afirmar que el empresario español se encuentra a la altura de sus homólogos en otros países para afrontar el difícil reto de la internacionalización.


Pautas básicas a seguir por los operadores en el comercio exterior.


El operador debe adquirir y aplicar una serie de hábitos jurídico-comerciales encaminados a adoptar la decisión estratégica más ajustada a sus necesidades y a la realidad coyuntural del área geográfica en la que desea actuar.


En primer lugar la obtención de información sobre los aspectos que afectan al negocio se constituye en uno de los factores esenciales para garantizar su viabilidad. Esta fase requiere de un estudio pormenorizado de los posibles riesgos, los instrumentos a aplicar para reducir o minimizar sus efectos y los consiguientes costes añadidos a la gestión operativa.


En lo que se refiere al contrato el asesoramiento por expertos en la materia será realizado desde el momento de la negociación, nunca después. El abogado está preparado para detectar posibles anomalías, errores o lagunas jurídicas que puedan afectar a los intereses comerciales de su cliente en la fase de gestación del acuerdo y desarrollar, posteriormente, un contrato escrito ajustado a sus expectativas en la relación comercial.


Otro factor de vital importancia es el que afecta a la financiación operativa del negocio. El empresario debe actuar desde la previsión, buscando la forma de reducir al máximo los costes de gestión.


En este ámbito la intervención de las administraciones públicas vuelve a constituir un elemento crucial de apoyo y fomento a la actividad exportadora.


3.2.Futuro de la internacionalización de la empresa española


España es un país comercialmente relevante y reconocido a nivel internacional. Los datos estadísticos demuestran que ha crecido mucho en un tiempo record, además de contar con un nivel de riesgo prácticamente inexistente.


Esa posición de privilegio puede verse amenazada, a corto o medio plazo por los nuevos acontecimientos gestados en el ámbito de la Unión Europea ampliada o el espectacular crecimiento de China.


Además, y aunque se trate de una situación coyuntural, a esta situación se está viendo afectada por valor del euro respecto del dólar, factor que daña irremisiblemente los intereses exportadores nacionales.


Actualmente se está produciendo una pérdida progresiva de competitividad respecto a los países miembros de la Unión Europea, a lo que hay que añadir el aumento de la brecha existente en materia de Investigación y Desarrollo.


Conclusión


Actualmente el mantenimiento y aumento de la productividad y la competitividad empresariales exige un profundo conocimiento de la nueva realidad global, además de un proceso estratégico de toma de decisiones por parte de sus directivos, que tenga como referencia el optimismo y la prevención. En este sentido se deben realizar los esfuerzos inversores necesarios en todos los ámbitos, con especial atención al impulso tecnológico como elemento clave para el crecimiento económico, la consiguiente salida comercial a los mercados exteriores y el freno al proceso de deslocalización empresarial.


Esta tarea debe implicar a toda el entramado empresarial español, e incluir, como no, la iniciativa y apoyo de las instituciones públicas vinculadas a la actividad exportadora.




Capítulo 2


Gestión práctica del comercio internacional: posicionamiento de la empresa en mercados exteriores


1.Modalidades de exportación y posicionamiento de la empresa en mercados exteriores.


2.Modalidades de cooperación.


3.Cómo seleccionar el importador/distribuidor en mercados internacionales: etapas y pasos a seguir.


1.Modalidades de exportación y posicionamiento de la empresa en mercados exteriores


1.1.Análisis jurídico-comercial de las formas de exportación
Introducción


El nuevo escenario en el que se desenvuelven los negocios internacionales ha conducido a las empresas hacia formas de competencia más globales, lo cual requiere de éstas mayor flexibilidad, y una adaptación continua a la realidad política y comercial de cada mercado.


Lograr el mayor aprovechamiento de las oportunidades de negocio exige, en la mayoría de los casos, de un nivel inversor del que muchas firmas carecen, especialmente si se trata de pequeñas o medianas empresas que temen asumir los riesgos y dificultades inherentes a los procesos de internacionalización.


Lso acuerdos de cooperación y/o colaboración se constituyen en una de las alternativas al desarrollo externo de las sociedades mercantiles. No se trata tan solo de minimizar riesgos, sino básicamente de acelerar procesos de comercialización sabiendo aprovechar las sinergias de las empresas que establecen la fórmula agrupada de gestión de negocio.


Las alianzas empresariales permiten a cada una ellas especializarse en lo que mejor sabe hacer y transmitir una tecnología que más pronto o más tarde va a repercutir en beneficio del resto de los socios implicados en la aventura exportadora, y por ende, en la actividad de venta de productos y/o servicios en el mercado seleccionado.


Igualmente las formas agrupadas de exportación se constituyen en un instrumento jurídico esencial para poder actuar en sectores y mercados caracterizados por su nivel competitivo y el alto grado de competencia existente entre sus operadores.


2.Modalidades de cooperación


2.1.Cooperación financiera


El acceso a los recursos financieros necesarios para desarrollar la labor de internacionalización con ciertas garantías de éxito es en la actualidad uno de los problemas más relevantes para las empresas, especialmente cuando éstas son pymes.


A.Joint-venture


Las cooperación financiera puede adquirir formas jurídicas muy diversas. La más característica se desarrolla a través de la creación de una joint-venture, figura en la que el grado de compromiso entre las empresas es muy alto ya que las sociedades implicadas no se limitan a poner en común recursos financieros sino que además colaboran mediante la aportación de elementos tecnológicos, humanos, clientela, conocimientos de gestión, etc.


B.Laveraged buy-out


Menor compromiso implica el Leveraged buy-out (LBO) o «adquisición apalancada». El LBO se conforma mediante una fórmula mixta de cooperación consistente en la adquisición de una empresa con fondos propios y la ayuda financiera de otros socios. El apoyo queda avalado por la capacidad de endeudamiento de la sociedad adquirida, sus activos realizables y su capacidad para generar recursos en el futuro.


C.Sociedades de intermediación financiera y sociedades de garantía recíproca


Una tercera vía de cooperación financiera la conforman tanto las sociedades de intermediación financiera como las sociedades de garantía recíproca (Venture Capital).


Mediante esta fórmula dichas sociedades cooperan en el capítulo financiero participando en el capital social de la empresa exportadora o concediendo capitalriesgo. Igualmente pueden hacerlo a través de la concesión de avales que faciliten el acceso al crédito de la empresa interesada. En muchos casos también implica apoyo técnico y jurídico por parte de los agentes que conforman la sociedad, aspecto que supone una gran ventaja para las firmas que comienzan su aventura exportadora.


2.2.Cooperación comercial


La empresa que adopta la decisión estratégica de abarcar nuevos mercados debe hacer frente a un aumento exponencial de los costos en todas sus áreas de negocio. Como ya se ha comentado son pocas las sociedades mercantiles que pueden asumir en solitario la realidad del proceso de internacionalización, necesitando de apoyos externos para el desarrollo coherente de su actividad comercial.


En esa búsqueda de reparto de cargas las empresas pueden optar por seleccionar uno o varios socios locales o recurrir a una alianza con firmas extranjeras.


En determinados supuestos es la propia idiosincrasia del proyecto la que obliga y reconduce al empresario a adoptar una determinada decisión respecto a la modalidad asociativa y el tipo de socio a seleccionar. Es el caso de las licitaciones públicas internacionales, en las que siempre es conveniente, o incluso obligado, contar con una empresa del país que convoca el concurso.


Muchas son las formas de cooperación comercial internacional, pero entre todas ellas cabe destacar las siguientes: consorcios de exportación, grupos de exportadores, clubes de empresas, antenas colectivas, piggy back, franquicia e intercambio de redes comerciales entre sociedades mercantiles.


A.Consorcios de Exportación


En la mayoría de los casos la permanencia de pequeñas y medianas empresas en mercados internacionales está ligada, de forma directa, al nivel de infraestructuras para poder hacer frente a la competencia de otras firmas con ciertas garantías de éxito.


Se entiende por Consorcio de Exportación una agrupación de empresas con productos complementarios y de características muy similares, que se asocian con la finalidad de introducir o consolidar su posición comercial en mercados exteriores.


El Consorcio cuenta con personalidad jurídica propia, y distinta de la de sus miembros.


Las empresas que forman parte del mismo delegan en éste las labores auxiliares de exportación entre las que cabe destacar: 1. Desarrollo de estudios de mercado. 2. Acuerdos de representación y comunicación. 3. Organización de la asistencia a Ferias. 4. Servicio postventa.


Se trata de compartir los costes y riesgos inherentes a la aventura exportadora, además de incrementar la presencia en los países seleccionados y obtener las correspondientes mejoras en rentabilidad y beneficios.


Ventajas de la constitución y explotación de consorcios


Muchas son las ventajas que aporta esta forma societaria para vender o implantar el negocio en mercados exteriores. Entre otras cabría destacar: 1. Reparto de costes y gastos entre los socios. 2. Presentación a los potenciales compradores una gama más amplia de productos. 3. Mayores recursos, lo cual permite la contratación de profesiones expertos en comercio exterior para la gestión operativa del consorcio. 4. Mayor poder de negociación. 5. Acceso a las ayudas y subvenciones de las administraciones correspondientes. 6. Mejoras en la capacidad operativa e imagen de las empresas implicadas en el proyecto y profesionalización continua de los servicios inherentes a la actividad exportadora.


Modalidades


Respondiendo a las necesidades de las empresas que componen en consorcio éstos pueden ser de dos tipos. Los que se constituyen en el país de origen, donde radica su domicilio social y la dirección de los negocios (consorcios en origen) y los que tienen su sede en el país o zona geográfica donde las sociedades van a desarrollar la actividad comercial del grupo (consorcios en destino).


Igualmente el consorcio puede desarrollar labores promocionales, dedicándose a dar a conocer los productos de sus socios, o dedicarse al ámbito exclusivamente comercial, fomentando las ventas de dichas mercaderías en los mercados seleccionados. Finalmente las empresas del grupo pueden optar por una fórmula mixta por la que otorgan al consorcio facultades para el desarrollo de labores, promocionales y de ventas.


Preconsorcio


Es común que las empresas establezcan una forma agrupada transitoria con carácter previo a la formación del consorcio definitivo (pre-consorcio). Esta figura jurídica tiene por objeto confirmar la viabilidad del proyecto societario, por lo que no implica, en ningún caso, un grado de compromiso ni una vinculación relevante entre los socios.


El preconsorcio no exige una forma jurídica independiente de las empresas que lo configuran, sino que se limita a un acuerdo privado en el que las partes implicadas establecen los objetivos de la actuación conjunta para abordar mercados exteriores, designando a uno de los socios como lider del grupo y director de las relaciones con la administración.


Aspectos más relevantes del Consorcio


Con el fin de asegurar la viabilidad futura del consorcio las empresas participantes han de tomar en consideración una serie de aspectos cruciales para el buen funcionamiento del grupo: 1. Los productos objeto de venta en el exterior deben ser siempre complementarios, ya que de otra forma solo se lograría un aumento de la competencia entre las sociedades mercantiles que constituyen el consorcio. 2. Es necesario que exista un gestor claramente identificado, al que convenientemente se le otorguen las facultades para asumir la dirección exportadora. 3. Lo más lógico es que las firmas participantes sean de características similares en lo que se refiere a su tamaño y desarrollo de actividad principal. 4. Es mejor que el número de empresas participantes no sea muy elevado, ya que de esta forma se evitarán futuros conflictos, que en muchos casos derivan en la ruptura definitiva del sistema asociativo. 5. La financiación del consorcio suele constituir uno de los escollos para su formación definitiva. Lo más común es que las sociedades participantes acuerden el abono de una cantidad fija y otra variable que dependerá de los beneficios reportados por el grupo.


B.Agrupación Europea de Interés Económico (AEIE)


Las pymes pertenecientes a países miembros de la UE están autorizadas a crear agrupaciones de interés económico (AEIE), figura jurídico comercial creada con la finalidad de fomentar e incentivar la cooperación empresarial transnacional e incentivar la mejora de los niveles de competitividad de las firmas europeas.


Se trata de una alianza estratégica que no necesita contar con capital propio desarrollando, en cualquier caso, actividades auxiliares a la principal de cada empresa


El tipo de actividades comerciales a desarrollar por la agrupación puede ser muy amplio, abarcando desde proyectos en el sector de las «nuevas tecnologías» hasta el establecimiento de servicios comunes para la mejora de las ventas.


Constitución de la AEIE


La AEIE se compone de, al menos, dos personas físicas o jurídicas y otros entes que deben estar domiciliadas, legal o estatutariamente, en diferentes Estados miembros de la UE, situándose el suyo propio en un país miembro.


Su constitución legal exige el desarrollo de un contrato de asociación formalizado en escritura pública, (a su denominación le deben seguir las siglas AEIE, o las palabras «Agrupación Europea de Interés Económico») además del correspondiente registro en el Estado donde se encuentre domiciliada.


C.Grupo de exportadores


Modalidad de asociación de tipo horizontal, compuesta por un grupo de empresas del mismo sector que tiene por objeto la creación de oficinas de representación y venta comunes. Con ello se pretende dar cobertura a las necesidades de análisis estratégico del mercado, la puesta en marcha de las acciones comerciales, el desarrollo de la actividad y el seguimiento continuo de los resultados.


Uno de los elementos más relevantes de ésta fórmula de exportación se centra en la posibilidad de intercambio de información comercial entre los socios, lo que constituye un punto de referencia importante para la posterior negociación y conclusión de negocios en el área de actuación seleccionada.
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