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La Internacionalizacion de la
Empresa Colombiana una
Aproximacion Empirica desde
el Marketing Internacional’

Juan Carlos Robledo

“Cuando nos atrevemos a buscar explicaciones y ante
ellas tenemos aiin capacidad de asombro, es porque
estamos reconociendo la ignorancia, y éste es el primer
paso para encontrar los caminos hacia el conocimiento
y la sabiduria” (Idea tomada de Aristteles -La
metafisica, adaptada por Juan Carlos Robledo)

SINTESIS

Reflexién acerca de la internacionalizaciéon de la empresa, no
desde la perspectiva de la Institucionalidad, sino desde la
perspectiva de la “gerencia” que ha tomado la decisién (o por lo
menos lo estd pensando) de enfrentar los retos de los mercados
internacionales. Para cumplir con este objetivo, me valgo en
primer lugar de la elaboraciéon de un “mapeo” acerca de lo que,
desde mi perspectiva, es el entorno global general que afecta a la
empresa en su propésito de internacionalizacién. En segundo
lugar, presento los resultados de una primera aproximacién tipo
“exploratoria” realizada en diversas ciudades de Colombia con
personas que se desempefian en “pequefias y medianas
empresas”™, y estin generalmente a nivel de gerencias generales o
gerencias intermedias. Estas personas son, por supuesto,
estudiantes de Maestria y Especializacién que atiendo en diversas
universidades y que se convierten para el “profesor-investigador”

5 Ponencia presentada en el Congreso Nacional de Finanzas y Negocios, realizado en Barranquilla el
dia 19 de octubre de 2007, en el Hotel El Prado, expuesta como conferencia central del evento.

6  La orientacion del articulo tiene sentido en consideracion a las Pymes, por lo tanto no serd tema
primordial tocar el asunto de las grandes corporaciones (aunque serdn tenidas en cuenta como
referencia).
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en su primera fuente de aproximacién a las realidades
empresariales y personales.

No es suficiente para la internacionalizacién el concepto de “Plan
Exportador”; el empresario debe identificarse con la necesidad de
Internacionalizar la empresa antes que exportar. Esto implica que
su vision podria ser orientada hacia el desarrollo de espacios de
mercado internacional para su producto o servicio, con la defensa
de marcay propiedad intelectual que le genere valor agregado a la
empresa, al pafs ya sus consumidores.

DESCRIPTORES
Confianza, Incertidumbre, Internacionalizacién, Fragmentacion,
Actitud.

ABSTRACT

The reflection about the internationalization of the company, not
from the perspective of the Institution, but from the perspective
of the "management" that has taken the decision (or at least he/she
is thinking it) of facing the challenges of the international markets.
Therefore, and to be able to fulfill this objective, I have decided to
be worth myself in the first point of the elaboration of a "mapeo”
about that that, from my perspective, it is the general global
environment that affects to the company in their purpose of
internationalization. In second point, I will present before you the
results of a first approach type "exploratory" that have been
carrying out in diverse cities of Colombia with people that act in
"small and medium companies ", and that they are generally to
level of general managements or intermediate managements.
These people, are my students of Master and Specialization that,
assist in diverse universities and that they become for the
"professor-investigator” in their first approach source to the
managerial and personal realities possible of the topics of interest.

DESCRIPTORS

Trust, Uncertainty, Internationalization, Fragmentation, Posture.
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INTRODUCCION

El tema que presentaré ante ustedes aborda los puntos de
reflexién acerca de la internacionalizacién de la empresa en la
perspectiva de los elementos constitutivos del Marketing
Internacional, como marco tedrico de referencia para la
construccién de los planes internacionales o exportadores. Sin
embargo, es mi intencidén presentar una posicidon critica al
respecto, sin caer en un rayado “criticismo” que ya ha venido
caracterizando el discurso tradicional desde el momento en
que se decide en Colombia romper con el esquema del modelo
econémico de sustitucién de importaciones. Discurso que se
ha traducido a un contenido “ideolégico” y que, en lugar de
aportar una vision clara, lo que ha provocado es una distorsién
alrededor de lo que significa “internacionalizar una empresa”
en el buen sentido de la palabra, independientemente de que
existan o no procesos de integracién econdémica con miras a
disminuir barreras de acceso a los mercados.

De la misma manera, no es el propdsito entrar en debates
bizantinos que conlleven a la generacién de juicios de valor de
si “esto es bueno o malo”. Repito, es una presentacién de
contenido critico en el buen sentido de la palabra. Una voz de
“alto en el camino”, para levantar la cabeza y preguntarnos si
realmente en Colombia el proceso de insercién a los mercados
internacionales por parte de la empresa se estd haciendo de la
mejor manera posible, o si por el contrario existe la posibilidad
de mejorar las formas y contenidos de la “accién gerencial”
hacialos mercados internacionales.

1. MAPEO GENERAL DEL ESTADO GLOBAL PARA
LOS NEGOCIOS INTERNACIONALES

Los Antecedentes Historicos Generales

En nuestros cursos introductorios en las carreras de Negocios
Internacionales y afines, generalmente se hace un repaso de los
hechos histéricos que han venido marcando las
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transformaciones no sélo de tipo social, sino también del orden
politico, cultural y econémico. De suerte que, en la generalidad
se parte del tiempo de posguerra (Segunda Guerra Mundial), y
es muy comun iniciar el discurso académico en el ano 1944,
cuando se retinen 44 pafses en Bretén Woods’ para conformar
los lineamientos de lo que podria llamarse un “Nuevo Orden
Econémico Mundial” (NOE).

La creacién del Fondo Monetario Internacional, el Banco de
Reconstruccién y Fomento de Europa y posteriormente el
nacimiento del Banco Mundial, mis otras instituciones de talla
multilateral, proveen el marco general de accién en el cual se
tendran que desenvolver las nuevas relaciones internacionales,
no sélo en el seno de los paises aliados sino en relacién con los
“pafses vencidos™ . Asi, surge el espacio de accién de las
Naciones Unidas, un nuevo escenario de actividad politica y
econdémica a escala global sin precedentes en la historia de la
humanidad.

La “Guerra Fria” provee para entonces los “motivos” y el
“sentido” de la lucha ideolégica que dividird al mundo e
impulsari el desarrollo acelerado de una carrera armamentista
que empuja de manera peligrosa a los paises a caer nuevamente
victimas de la “ignorancia” fraticida que alimenta el sentido de
la guerra y el poder. En este escenario, de todas formas los
negocios deben seguir funcionando, las relaciones comerciales
siguen su curso, y los procesos de intercambio se desarrollan en
un marco general de desconfianza, temores, a falta de reglas
claras de juego.

7 Los Acuerdos de Bretton Woods son las resoluciones de la Conferencia Monetaria y Financiera de las
Naciones Unidas, realizada en el complejo hotelero de Bretton Woods, (Nueva Hampshire), entre el 1
y el 22 de julio de 1944, donde se decidio la creacion del Banco Mundial y del Fondo Monetario
Internacional y el uso del dolar como moneda internacional. La Conferencia fue conformada con la
presencia de 44 naciones. En aquel entonces, la mayoria de las naciones del Tercer Mundo, con
excepcion de América Latina. Alemania, Japon e Italia estaban a punto de ser derrotados en la
Segunda Guerra Mundial. Las naciones de Europa occidental atin eran campo de batalla de la
guerra y estaban desangradas. En esas condiciones Estados Unidos (EE.UU.) iba a tener un
considerable control sobre las decisiones finales de la Conferencia, al punto que terminard
imponiendo su disefio, derrotando la propuesta inglesa diseriada por John Maynard Keynes.

8  Paraddjicamente, los paises del “Eje”, asi llamados (Alemania, Italia, Japon), son hoy potencias
econélmicas de alta influencia no sélo en lo econdmico, sino también en el desarrollo de ciencia y
tecnologia.

I | cvista GESTION & REGION No.4



43)

En consecuencia, surge en 1947, el Acuerdo General de
Aranceles y Comercio (GATT)’, con el propésito de establecer
a partir de rondas de negociacién, las reglas de juego que
permitirdn a los paises socios tener un escenario de accién con
menos incertidumbre, mayor posibilidad de insertarse en los
mercados internacionales y, sobre todo, el aumento de las
condiciones de favorabilidad para explotar las “ventajas
comparativas” que en cada regién, pais, localidad se presentan
paralainstalacién de modernos complejos industriales.

A finales del afio 1989, se produce uno de los hechos histéricos
mis trascendentales en la historia de las sociedades
occidentales: la caida del muro de Berlin. Tres afios llevaba la
Ronda de Uruguay en negociaciones de reforma del GATT.
Este hecho (La caida del Muro de Berlin), no sélo lleva al final
de la “guerra frfa”, sino que compromete la disolucién de la
potencia nuclear mis grande que existia en el momento: La
Unién de Republicas Socialistas Soviéticas (URSS) y con ella
el derrumbe literal de la llamada “Cortina de Hierro”. Sus
consecuencias légicas se van a ver reflejadas en el desarrollo de
una politica de “Hegemonia de Poder” por parte de los Estados
Unidos de Norteamérica y sus paises aliados, en el marco del
Tratado del Atlintico Norte (OTAN).

Sin embargo, ya en el afno 1945-1946, la necesidad de
reconstruir a Europa llevé a la formacién del acuerdo del
“carbén y el acero”, semilla de la hoy Unién Europea. Y con
¢sta, la conformacién de los llamados “mega-bloques
comerciales”, fundamentalmente por los paises de Europa,
Japén y Estados Unidos con Canadi, lo que en su momento
fuese denominado “La Triada Econémica”.

9 ElGATT acrénimo de General Agreement on Tariffs and Trade (Acuerdo general sobre comercio y
aranceles) fue creado por los acuerdos de Bretton Woods y estd considerado como el precursor de la
Organizacion Mundial del Comercio. El GATT era parte del plan de regulacion de la economia
mundial tras la Segunda Guerra Mundial, que incluia la reduccion de aranceles y otras barreras al
comercio internacional.
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Desencadenados los hechos mencionados anteriormente,
permiten a las potencias econdmicas predominantes tener
claridad de que el escenario en el cual deben medirse las fuerzas
no es tanto el de la “Guerra Global” desde la perspectiva militar,
sino el de la “Guerra Comercial”. Esto los impulsa a la creaciéon
de una institucién que pueda apoyar con soporte del Derecho
Internacional el cumplimiento de las reglas generales de
comercio internacional. De esta manera, y aprovechando los
avances de la Ronda de Uruguay y la caida del “Muro de
Berlin”, se propone la creacién de la Organizacién Mundial del
Comercio (OMC) para el ano de 1994, entrando en vigenciay
operaciones en el ano de 1995. De esta fecha hasta la actualidad,
ya son socios mis de 150 paises del globo, que asumen como
marco de referencia del comercio internacional los mandatos
establecidos en el nuevo GATT de 1994, que fortalece las
condiciones de negocios entre paises, provee un marco legal
mis estable y le permite a los politicos dominantes de la época,
a los empresarios y grandes corporaciones ganar la visién
globalizadora de la economia y a través de ésta, la de los
mercados.

LA GLOBALIZACION VS. REGIONALIZACION

El término globalizacién aparece recientemente con fuerza en
el vocablo de empresarios, lideres mundiales, academia, y
escritores entre otros, como el significado de los procesos de
integracién entre los pueblos del mundo. Sin embargo, en la
perspectiva del desarrollo de la economia global, la
globalizacién es un sinénimo de competencia mundial por los
mercados. Este fenémeno de la globalizacién puede ser
considerado como resultado del avance no sélo de las
relaciones internacionales y las reglas del juego para el
comercio internacional, sino también como una consecuencia
del avance de la ciencia y la tecnologia, en especial las
comunicaciones que le han dado al hombre y a las empresas el
poder de la reduccién de tiempo y alcance en toma de
decisiones. La autopista de la Internet se ha convertido en el
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“universo paralelo” por el cual fluye la actividad virtual no sélo
de las relaciones personales, sino también la de los negocios.

La globalizacién de la economia y los mercados presiona y
empuja a las sociedades a la entrega o reconsideracién de los
paradigmas con los que se venia funcionando; el inglés entra a
cada sociedad como el idioma de los negocios, el délar gana
terreno como patrén de cambio, y seguidamente se avanza en
los procesos de estandarizacién de consumo de bienes y
servicios. El propésito global de hacer de la sociedad “una red
de consumidores homogéneos” inicia su proceso, y a la cabeza
de éste se encuentra la “red de las grandes corporaciones”, que
con su poder econémico pueden influir en los paises y en éstos
en su toma de decisiones estratégicas. La “premisa” histérica
que se observa es la de tener una “masa de consumo”
homogénea que les permita el desarrollo pleno del sistema de
produccién en serie para las economias de escala.

No obstante, la globalizacién se tropieza con muchos
obsticulos para su avance, uno de ellos y de gran resistencia es
el de los “valores culturales y sistemas de creencias”, que en
cada regién y pais son propios y enraizados en las costumbres 'y
hibitos que no han sido vencidos por el poder de las fuertes
campanas publicitarias que impulsan el consumo de los
productos estandarizados.

Desde la perspectiva politica, la globalizacién no se ha dado en
todo su rigor homogenizante, pues cadaregion en el devenir de
su propio contexto histdrico, ha venido creando su propia
institucionalidad para el manejo de un lenguaje “politico y
econémico”, en relacién con el sistema de intercambio de
bienes y servicios. Es asi como la globalizacién se regionaliza a
partir ya no de los grandes “mega bloques comerciales”, sino,
en grupos sub-regionales de comercio asociado en las figuras
tales como: Comunidad Andina, MERCOSUR, Mercado
Comiun Centro Americano, La CARICOM, ASEAN, EFTA,
NAFTA, CAFTA, Unién Europea, entre otros, y muy
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reciente el intento de proyecto ALCA, hoy traducido a la
estrategia de firma de tratados comerciales tipo TLC. Y la
UNASUR, (Unién de América del Sur) promovida por el
gobierno de Hugo Chavez en su visién Bolivariana, como una
pretendida respuesta al intervencionismo de los Estados
Unidos en Sur América.

No obstante la globalizacién se regionaliza, ésta no cesa su
avance. El poder del “capital financiero” filtra las economfias de
los paises en vias de desarrollo que, agobiados por sus multiples
necesidades, se ven abocados a los préstamos de la banca
mundial para poder sostener sus procesos de crecimiento y
desarrollo bésico, como consecuencia de un muy bajo nivel de
ahorro interno que no es mis que el reflejo permanente del
fracaso de las politicas econémicas que no han comprendido
que el “mercado natural de los productos es en primera
instancia sus mercados nacionales”(Krugman,1997), antes que
los mercados no naturales.

LA REG’IONALIZACI(’)N FRAGMENTADA
EN AMERICA LATINA

América Latina se ha convertido en el “nuevo territorio a
conquistar”. La evolucién general de su economia muestra
signos positivos que permiten interpretar el potencial de sus
mercados: Economias con un ingreso per cipita mejorado,
niveles de inflacion reducidos, sistemas de control monetario
basados en la autonomia constitucional a través de las figuras de
la “banca central”, gobiernos con base democritica,
organizados en bloques comerciales y desarrollando comercio
intra-regional.

América Latina sigue atin castigada por el aumento de su
brecha de pobreza, agudizacién de problemas sociales,
presencia mayor de corrupcidn, violencia y, en algunos casos,
presencia de gobiernos de dudoso origen.
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Es por lo tanto América Latina un territorio de retos. Un
territorio de economias que a pesar de los problemas tiene
claridad sobre la necesidad de avanzar hacia escenarios de
mayor productividad y competitividad que  permitan
desarrollar una demanda interna fuerte, exigente, y un aparato
productivo con capacidad de responder a las exigencias de la
demanda.

De esta manera, América Latina ha transitado de un
“Regionalismo Cerrado (bajo el modelo de sustituciéon de
importaciones), a un “Regionalismo Abierto”, capaz de
comprender la necesidad de mejorar los sistemas de
intercambio de bienes y servicios y crear nuevos espacios de
accién para los empresarios que ven en los mercados
internacionales y, en especial en los inter-regionales, una
oportunidad de crecer y participar de un mayor tamano del
mercado para sus productos. Un ejemplo claro de esta nueva
vision, es la firma de tratados comerciales entre la CAN vy
MERCOSUR, la firmadel TLC con Chile, y las negociaciones
de un TLC con Honduras, Guatemala y Salvador (llamados
Triangulo Norte de Centro América)

Sin embargo, los criterios sobre cémo se perciben los
escenarios de comercio internacional y cémo se deberfan
desarrollar, no son adn compartidos en su totalidad, y
seguramente no sea éste el propdsito final. De suerte, que los
conflictos que se perciben en la regién, en especial los de
caricter “politico”, se convierten en el “catalizador” que de
alguna manera remite a la toma de conciencia sobre las
decisiones soberanas.

El escenario Geopolitico y Geo-econémico de América Latina
en la actualidad estd claramente demarcado por el
resurgimiento en el poder de las ideas socialistas de paises tales
como Venezuela, Bolivia, Ecuador, Nicaragua, que
constituyen el eje de “resistencia politica” en contra de la
Politica Exterior Estadounidense y sus aliados en Sur América.
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Esta actitud de resistencia es un indicador de “fragmentacién”,
la que se traduce necesariamente en consecuencias para el
desarrollo de los mercados inter-regionales, toda vez que en
casos como el de Venezuela que ya se retiré de la CAN, y el de
Ecuador y Bolivia que estin pidiendo pertenecer al
MERCOSUR, rompen con la trayectoria del “Pacto Andino”
cadavez mas débil y agénico.

En sintesis, el nuevo regionalismo en América Latina viene
avanzando a pesar de la fragmentacién ideoldgica que en
ocasiones se convierte en obsticulo para la mejora de los flujos
comerciales. Sin embargo, ya el tejido empresarial ha sido
“tocado” por las fuerzas de la “globalizacién econémica”, y
sobre estas condiciones se estin creando las plataformas para
competir en mercados internacionales como eje de
crecimiento econdmico; sin embargo, cabe preguntarse, ¢que
tanto se estd debilitando la demanda interna por el esfuerzo
externo?

1.4 COLOMBIA EN EL CONTEXTO
INTERNACIONAL

Colombia se ha caracterizado en la historia de América Latina
por ser un pais dispuesto a enfrentar las adversidades no sélo de
caricter politico, social, sino también de tipo econdémico.
Ejemplo de esta fuerza, es que halogrado consolidar un “marco
institucional” que le permite dirimir las contrariedades y
mantener el rumbo.

Asi, Colombia es una economia que ha venido dando “saltos
cualitativos” en la organizacién de su institucionalidad. A partir
delano 1991, con la puesta en marcha de la nueva Constituciéon
Politica, se abrieron nuevos caminos para el desarrollo de los
mercados. La visién de una economia mis abierta a los
mercados internacionales, la puesta en marcha de la “apertura
econdémica”, ha promovido cambios estructurales en el tejido
empresarial colombiano, sin desconocer que los impactos han
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sido asi mismo fuertes para muchas de las empresas que no
lograron adaptarse al nuevo modelo de gestién, y como
consecuencia se ven abocadas a desaparecer en un escenario de
competencia internacional.

El despertar de la economia colombiana a un nuevo escenario
de competencia ha recorrido un camino de éxitos y fracasos,
pero asi mismo de aprendizajes de lo que significa la
competitividad y competir internacionalmente.

Hoy en dia Colombia, de manera general, tiene una economia
mas dispuesta en su actitud mental a competir
internacionalmente, sin embargo atin quedan problemas de
estructura que deben ser resueltos. Entre ellos, el modelo
educativo, el acceso a recursos para la investigacién e
innovacién, y ante todo la construccién de una “cultura
internacional” en términos del tejido empresarial. Haciendo
claridad que la cultura internacional no sélo se refiere al hecho
de “exportar”, sino también el de prepararse para competir en
el mercado local frente a productos extranjeros.

En los altimos 20 afios, Colombia ha sido reconocida como un
pais que lidera procesos de integracién econdémica. Desde su
posicién en la Comunidad Andina, ha aportado a la visién de
internacionalizar las economias, ha jalonado el proyecto
ALCA, ha luchado para mantener la unidad de la Comunidad
Andina, y atin hoy lidera las negociaciones internacionales para
la constitucion de los acuerdos TLCs. Hoy en dia, Colombia
cuenta con multiples acuerdos comerciales que van desde
“acuerdos de alcance parcial”, hasta los acuerdos tipo TLCs que
estd negociando con diversas regiones, tales como el “triangulo
norte de Centro América”, la Asociacion de Paises de Libre
Comercio de Europa (EFTA), el acercamiento a economias de
Asia como las de China, Coreade Sur, Japén y la India. Todo lo
anterior es pues un indicador de la forma como Colombia ha
venido avanzando en lainsercién de la economia internacional.
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Si se revisan las estadisticas de comercio exterior, se puede
observar cOmo se avanza en los vectores comerciales, tanto los
bienes tradicionales como los no tradicionales muestran
incrementos generales que pueden llenar de optimismo sobre
el futuro del tejido empresarial colombiano en el extranjero.

Por lo tanto, se puede pensar que en “Colombia se estin
haciendo las cosas bien”; sin embargo, si las condiciones son
tan 6ptimas, y la institucionalidad presenta una estructura que
aporta a los procesos de internacionalizacién de las empresas,
¢Por qué el tejido empresarial que actualmente desarrolla
actividades de negocios internacionales es tan pequefo en
relacién con el total de empresas que se encuentran inscritas en
la economia formal? ¢Por qué la posicién competitiva de
Colombia en lugar de mejorar en el indicador, viene
deteriorindose? Al respecto, presento las hipdtesis como
reservade este problema:

a) Lainstitucionalidad, a pesar de tener el propésito correctoy
la infraestructura adecuada, no ha logrado funcionalmente
integrarse al mayor componente del tejido empresarial
colombiano.

b) El mayor componente del tejido empresarial colombiano
(las Pymes), sigue ajeno a la realidad de la economia
internacional y cémo ésta puede afectar sus condiciones de
mercado.

c) Noexiste atin en Colombia una clara caracterizacién de una
“cultura internacional”, que por lo menos garantice la
formacién de “conciencia colectiva” respecto de lo que
significa el nuevo escenario de competencia en los
mercados, no solo internacionales sino a nivel local.

d) Ha ganado carrera en una alta proporciéon del tejido
empresarial, la idea de que los mejores negocios son de

corto plazo, abandonando el desarrollo de negocios de
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mediano y largo plazo que pudieren aportar una mayor y
mejor ventaja competitiva sostenible.

¢) Se ha vulgarizado parte del vocablo de las teorias del
comercio  internacional y de la competitividad. Se
confunde competitividad con precios bajos, salarios bajos,
mano de obra barata, maquila, exportacion, entre otros.
Creando un falso sistema de “creencias” empresariales que
no corresponden, en la mayoria de los casos, con las
realidades econdmicas.

Para tratar de abordar algunas de estas hipétesis, se presentan a
continuacién los resultados de aproximacién al problema de la
internacionalizacién de la empresa colombiana.

2. LAINTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA
COLOMBIANA

2.1¢LAINSTITUCIONALIDAD NO FUNCIONA?

El tema de la internacionalizacién de la empresa colombiana
no para de ser discutido y, de suerte, no parard su discusién
porque de ser asi, serfa un mal sintoma para la economfa. Pero,
en el marco de esta discusion, si deben ser tenidas en cuenta las
dimensiones que comprometen esta internacionalizacién. Por
un lado, la institucionalidad que pone al servicio del
empresario una serie de mecanismos, tanto del orden juridico
como econdémico para facilitar su toma de decisién de
insertarse en los mercados internacionales.

Serfa tal vez inapropiado hablar acerca de la falta de interés de la
institucionalidad, pues aunque no es la mis perfecta para este
propésito, ésta si existe y actiia en pro de ayudar a construir la
vocacion internacional del tejido empresarial interesado, y facilitar
mecanismos para el mejoramiento de estructuras productivas. De
tal manera que se puede encontrar una red completa compuesta

Junio - Noviembre 2007 - UCPR - Pereira, Colombia



(=

por aquellas que apoyan en la difusién del mensaje internacional,
las que apoyan en el desarrollo de la promocién, las que apoyan en
el mejoramiento de la estructura productiva, y las que apoyan la
co-financiacién de proyectos. Entre ellas se cuentan:
PROEXPORT, BANCOLDEX, Fondo Nacional de Garantias,
Programa Expopyme, Programa Fomipyme; rodeados por
instituciones de soporte como las Superintendencias de Industria
y Comercio, de Sociedades, entre otras.

Serfa entonces incorrecto hablar de la ausencia de la
institucionalidad, sin embargo ¢lo que se estd haciendo bien
luego acaso no es susceptible de ser mejorado?

¢Serfa tal vez mis apropiado asumir una posicion silenciosa y
sin participacién en la discusiéon?

1 bien es cierto que ha existido y existe una politica de apoyo a
Sib t h tido y exist liticad i
las iniciativas de internacionalizacién de la empresa, también es
cierto que el “mensaje no ha llegado”, o no esti llegando, a
quienes debe llegar en el tiempo oportuno y con la claridad
meridiana que se requiere.

Pongamos un e¢jemplo: Cuando generalmente una empresa se
inscribe para participar en los cursos de capacitacion del
programa Zeiky o de un programa Expo-pyme, se supone que
quienes deben asistir son los mismos empresarios y gerentes;
sin embargo, no es raro observar que esta presencia es
sustituida por funcionarios de las empresas que con buenas
intenciones asisten, pero que quizas en muchos de los casos no
transmiten con precision el mensaje. De la misma manera
sucede cuando se convoca a los empresarios a las conferencias
que se ofrecen en recintos tales como las Camaras de
Comercio, Universidades, etc... éstos brillan muchas veces
por su ausencia.

Luego, la actividad institucional ha estado en marcha, se ha
estado ejecutando, aunque el “sentido de receptibilidad
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empresarial” adn no es el mejor. Por lo tanto, se observa no un
problema de accién institucional, sino por el contrario, de
“accién empresarial” que se traduce como un significante de la
falta de “accién gerencial”. No obstante, se debe aclarar que
ésta no puede ser una generalizacién de la singularidad
empresarial, pues no serfa correcto ni justo con aquellos
empresarios, empresas y gerentes que han puesto el mejor de
los intereses y esfuerzos en su vision internacional y, gracias a
ellos, Colombia cuenta con un tejido empresarial que compite
internacionalmente.

Es necesario, entonces, realizar las aproximaciones al
“problema” desde una perspectiva distinta a la
institucionalidad, tal vez mirar el problema desde las personasy
las empresas para tratar de identificar los factores que no han
permitido cerrar algunas brechas.

2.2LAAPROXIMACION AL PROBLEMA

2.2.1¢Coémo se desarroll6 la aproximacion?

Para llevar a cabo esta aproximacion, se disenié un instrumento
con 34 preguntas que buscan rescatar la percepcién y el estado
actual de formacién y actitud hacia la internacionalizacién. Las
encuestas se aplican de manera aleatoria, y se toma como
unidad de anilisis a los estudiantes de Postgrados
(especializacién y maestrfa) ajenos a los de negocios
internacionales; que tienen funciones gerenciales o de
gerencias intermedias en sus respectivas empresas. FEl
cuestionario es aplicado directamente en aulas de clase, lo que
permite un mejor control de respuestas y una mayor tasa de
efectividad. La organizacién de los datos es a partir de tablas
cruzadas paralarelacién de variables.

Las preguntas se estructuran para evaluar entre otros las
sigulentes caracteristicas:

* Confianzaeincertidumbre

* Actitud haciala preocupacion por la internacionalizaciéon
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Potencial destino para internacionalizar

Estrategia de Internacionalizacién a desarrollar

Actitud para desarrollar competitividad

Vision estratégica del negocio

Las encuestas fueron aplicadas en Cartagena y Bucaramanga,
con un nivel de confianza del 95%.

2.2.2 Resultados y Analisis

La organizacién de los datos y los cilculos efectuados se
hicieron con el apoyo del programa estadistico SPSS. A
continuacién se presenta un resumen del perfil general de las
respuestas obtenidas:

Figural. Tipo de Empresa Figura 2. Sectores Productivos

Tipo de Empresa Sectores Productivos

80+
707
60+
50+
404
30+
20+
107

0

80

60

40,

20

Familiar No Familiar

26,2

73,8

‘EI Porcentaje|

o]

48 |

24

Manufaclura‘ Servicios ‘Agmpecuar/o‘

[mPocentaios | 21,4 | 714 |

Fuente: encuesta aplicada por el autor

Fuente: encuesta aplicada por el autor.

La formacién profesional de los encuestados se distribuye de la

siguiente forma:

Figura 3. Formacién Profesional

e

Porcentaje

® Economia y
Admon

48% 0O Derecho

9
1% O Filosofia y

Letras
O Salud 1%
4%

| Ingenieria
@ Otras 39%

7%

\

Fuente: encuestaaplicada por el autor

10 Estudiantes en cuyo perfil se encuentra registrado como Gerente de unidad productiva o Mando

Medio de unidades productivas.
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Tabla 1. Perfil general de respuestas

% Porcentaje| Favorabilidad
FACTORES EVALUADOS No Si

1. La Empresa desarrolla actualmente negocios internacionales? 52,4 47,6 | Favorable

2. Ha recibido usted o su empresa capacitacion en Negocios Internacionales? 73,8 | 26,2 | Desfavorable
3. Tiene su empresa formulado y aprobado un Plan Exportador? 76,2 | 23,8 | Desfavorable
4. Tiene claramente identificada la posicion que ocupa en la cadena productiva? 23,8 | 76,2 | Favorable

5. Sabe usted a que cluster pertenece su empresa? 84,5 15,5 | Desfavorable
6. Tiene usted experiencia internacional? 82,1 17,9 | Desfavorable
7. Conoce el programa Zeiky de Proexport? 76,2 | 23,8 | Desfavorable
8. Esta usted vinculado al programa Expopyme de Proexport? 97,6 2,4 | Desfavorable
9. Su empresa esta afiliada a alguna Camara de Comercio Internacional? 78,6 | 21,4 | Desfavorable
10. Ha participado su empresa en ferias internacionales fuera de Colombia? 66,7 | 33,3 | Desfavorable
11. Tiene usted formacion en negocios internacionales? 83,3 16,7 | Desfavorable
12. Conoce 0 ha leido alguna vez algun texto de acuerdos TLC? 52,4 | 47,6 | Favorable

13.Su empresa destina recursos a la formacion especializada en Neg.Inter.? 76,2 | 23,8 | Desfavorable
14. Tiene su empresa claridad sobre la posicion del producto en el ciclo de vida? 39,3 | 60,7 [ Favorable

15. Tiene usted o su empresa experiencia en impotaciones o exportaciones? 64,3 | 35,7 | Desfavorable
16. Esta preparada su empresa para la internacionalizacion? 70,2 | 29,8 | Desfavorable
17. Tiene su empresa realizados estudios de mercados Nacionales o Internac.? 66,7 | 33,3 | Desfavorable
18. Tiene su empresa en la estructura organica la funcion internacional? 65,5 34,5 | Desfavorable
19. En la Vision y Mision, su empresa contempla el objetivo internacional? 64,3 | 35,7 | Desfavorable
20. En su empresa el bilinguismo es una exigencia? 82,1 17,9 | Desfavorable
21. Tiene su empresa algun programa para la [+D? 53,6 | 46,4 | Favorable

22. conoce usted y su empresa la agenda de competitividad de su Departamento? 81 19 Desfavorable
23. Cree usted que su empresa sera afectada con los TLCs que firma Colombia? 45,2 | 54,8 | Favorable

24. Cree usted que su empresa produce un producto o servicio con posibidad de ser exportado? | 29,8 | 70,2 [ Favorable

25. Su empresa mantiene vinculos de cooperacion con Universidades u otros centros ? 61,9 38,1 | Desfavorable
26. Sabe usted cual es la posicion arancelaria o codigo ClIU de su producto o servicio? 84,5 15,5 | Desfavorable

Fuente: Encuestas aplicadas por el investigador

El 73% de los factores evaluados refleja una condicién
desfavorable que afecta la formacién de “cultura
internacional”; tan solo el 27% refleja condicién favorable. Lo
que puede aproximarse desde este perfil, es que existe
probablemente una ausencia de actitud hacia la
internacionalizacién, por lo menos en el sentido de prepararse
para abordarla. Sin embargo, el resultado también refleja que
existen factores importantes tales como el hecho de que hay
empresas en alto porcentaje que tienen, o han manifestado,
algtin tipo de negocio internacional (47,6%), es asi mismo muy
positivo que las empresas estén identificando su posicién en la
cadena productiva (76,2%), que al menos un 46% de los
profesionales ha tenido contacto con los documentos de los
TLCs, en 60% se tiene claridad sobre la posicién del producto
en su ciclo de vida, que un 54% ha asumido conciencia o
claridad de que puede ser afectado por los TLCs, y un factor
que revela el potencial exportador, es que cerca del 70% percibe
que los productos de la empresa tienen posibilidad de ser
exportados.
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2.2.2.1 Confianza e Incertidumbre

La internacionalizacién de la empresa no es s6lo una toma de
decisiones, ella implica que la gerencia debe haber asumido los
minimos grados de confianza que le permitan abordar los
mercados internacionales con decisién, prudencia, buscando
asumir el menor costo por el riesgo generado. En este sentido 'y
teniendo en cuenta que en Colombia se ha venido
desarrollando de manera acelerada firma de acuerdos
comerciales bajo la figura de TLC, se le pregunta a los
encuestados acerca del grado de confianza que tienen en este
instrumento de la politica del comercio internacional, tal como
se refleja en el cuadro siguiente:

Tabla2 Sector Empresarial * Cree que la empresa sera afectada por los TLCs
que esta firmando colombia (AFECTACIONTLC )

AFECTACION TLC Total
- Porcentajes
No Si
Sector Manufacturero 13 8 21
Empresarial  gervicios 29 43 72
Agropecuarios 2 2
Otros 4 1 5
Total 46 54 100

Fuente: encuestas aplicadas por el investigador

De la misma manera, para aproximarse al grado de confianza
que se posee por parte de los distintos sectores evaluados, se les
pregunté acerca de si crefan que sus empresas serian afectadas
por la firma de los TLCs. E1 46% de los encuestados manifiesta
que no considera serd afectado; de ellos, se destacan los que
pertenecen a las empresas de servicios con un 29%. Seguidos
del manufacturero con un 13%. El 54% de los encuestados si
considera que sus empresas seran afectadas; igualmente, los del
sector servicios en un 43% de las veces considera que serin
afectados, y solo el 8% del sector manufacturero. (Tabla 2)

La lectura que se hace de esta respuesta con empate técnico
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entre el “si y el no”, es que atin es probable que un alto
componente del tejido empresarial colombiano no ha ganado
conciencia del impacto que recibirdn sus empresas en el marco
de lalibre competencia

2.2.2.2 Actitud hacia la preocupacion
por la internacionalizacion

Para establecer esta categoria, se le efectud a los encuestados
una serie de preguntas para indagar qué tanto conocen acerca
de la internacionalizacién del pafs, de sus empresas; algunos de
los resultados se presentan a continuacién, organizados en
tablas cruzadas de probabilidad.

Tabla 3 Formacion Profesional * Formacion en negocios internacionales(FORESPNI )

FORESPNI Total
Porcentaje
No Si
Formacion  Salud 4 4
Profesional  Economia y Administracion 38 10 48
Derecho 1 1
Filosofia y Letras 1 1
Ingenieria 33 6 39
Otras 6 1 7
Total 83 17 100

Fuente: encuestas aplicadas por el investigador.

Con respecto a la formacién de cualquier tipo en negocios
internacionales, el 83% contesté que no ha tenido ninguna,
s6lo el 17% manifiesta tener algiin tipo de esta formacién,
generalmente son los profesionales del drea de Economia y
Administracién (10%), del area de Ingenieria sélo un 6%
manifest6 tener algin tipo de preparacién para los negocios
internacionales. (Tabla 3)
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Tabla 4 Formacion Profesional * Ha leido usted parte o la totalidad de textos TLC
(LECTLC)
Count

LECTLC Total

Porcentajes
No Si

Formacion ~ Salud 2 1 3
Profesional  Economia y Administracion 21 26 47

Derecho 1 1

Filosofia y Letras 1 1

Ingenieria 21 20 41

Otras 7 1 7
Total 52 48 100
Fuente: encuesta aplicada por el investigador

Luego, al evaluar si se han preocupado por hacer lectura de
alguno de los textos de los TLCs que se estin negociando
actualmente o ya estin negociados, el 52% manifiesta no haber
hecho ningtin tipo de aproximacién a estos textos, mientras
que de éstos, el 21% de los que no leen son de carreras de
Ingenierfa, y el 21% son de Carreras de Administracién y
Economia. De la misma manera, el 48% responde que si ha
hecho algtin tipo de aproximacién a estos textos. Entre ellos se
destacan los profesionales de Administracién y Economia con
un 26%, y los Ingenieros con un 20%. (Tabla 4)

Lo que se puede apreciar es que no existe atin en los modelos
mentales de los profesionales una alta conciencia de la
importancia que por lo menos tiene para las empresas y para la
vida del profesional, cuiles serdn los escenarios futuros en
términos de los negocios internacionales. Sigue siendo baja la
preocupacién por mantenerse informados sobre estas
normativas o propuestas de normativas futuras.

2.2.2.3 Potencial destino para internacionalizar
Se le ha preguntado alos encuestados, cudles serfan los destinos

deseados para exportar o internacionalizar la empresa, los
resultados se muestran en la tabla 5
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Sector Empresarial *Preferencia por el Destino Internacional ( DESTINOINTERNAL)

tabla5
Count
DESTINOINTERNAL Total en
Asia | Europa | Centroamerica] Suramerica | Norteamerica | NS/NR | Porcentajes
Sector Manufacturero 2 3 6 7 4 22
Empresarial - servicios 1 9 15 22 12 13 72
Agropecuarios 1 1 2
Otros 1 1 2 4
Total 1 12 18 30 19 20 100
Fuente: encuesta aplicada por el investigador.

En general, el 30% prefiere como destino cualquier pais de
América del Sur, en especial las empresas del sector servicios.
La l6gica de esta preferencia puede radicar en la proximidad
cultural que se tiene; el 19% prefirié Estados Unidos, de ellos
un 12% del sector servicios, y un 7% del sector manufacturero;
el 18% Centro América, de los cuales el 15% es del sector
servicios y el 3% del sector manufacturero; Europa el 12%, de
los cuales el sector servicios es el 9% y manufacturero el 3%.
También se debe destacar que el 20% no contesté su
preferencia de destino, lo que hace pensar es un tema atin no
pensado por ellos. (Tabla 5)

La lectura general es positiva, toda vez que la légica del
comercio internacional indica primero negociar con los
vecinos y posteriormente con los mas lejanos.

2.2.2.4 Estrategia de Internacionalizacién a desarrollar
En relacién con el destino deseado, se les pregunté cudl serfa la

estrategia que desarrollarfan para internacionalizar la empresa,
en la tabla cruzada se presenta los resultados:

Tabla 6 Sector Empresarial * Estrategia d da para inter i li la empresa (ESTRATINTERNAL )
Count
ESTRATINTERNAL
Inversion Extr . Total
Exportacion | Franquicia Licencias Directa No sabria cual Porcentajes
Sector ~ Manufacturero 14 5 > by
Empresarial Servicios 17 13 8 10 o 2
Agropecuarios 1 1 5
Otros 1 1 2 1
Total 33 14 8 15 30 100

Fuente: encuestas aplicadas por el investigador.
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E133% corresponde a la estrategia de exportacion, de los cuales
el 14% corresponde al sector manufacturero y el 17% al sector
servicios. El 14% prefiere la figura de la franquicia, de los cuales
el sector servicios la prefiere en un 13%. Llama la atencién que
la IED tiene una preferencia del 15%; considerando que son
profesionales ajenos al drea especializada de los negocios
internacionales, podria pensarse que es una preferencia
“equivocada” o mal entendida, si se tiene en cuenta que esta
estrategia corresponde a la mis compleja y riesgosa para
cualquier empresa, parala cual debe estar preparada y madura.

2.2.2.5 Actitud para desarrollar competitividad
Internacional

Para evaluar esta categorfa actitudinal, se les han formulado
preguntas diversas, cuyos resultados se ven reflejados en las
siguientes tablas cruzadas que tienen como fuente las encuestas
aplicadas por el investigador:

Tabla 7 Tabla 8
Sector Empresarial *Posee la empresa algun programa de Sector Emp ial * Esta la emp preparada para la
investigacion y desarrollo ( INVESDESARROLLO ) Internacionalizacion (PRENI )
Count Count
INVESDESARROLLO Total PRENI Total
No Si Porcentajes No S Porcentajes
Sector Manufacturero 5 17 22 Sector Manufacturero 8 13 21
Empresarial gervicios 43 28 71 Empresarial servicios 57 15 72
Agropecuarios 1 1 2 Agropecuarios 1 1 2
Otros 5 5 Otros 4 1 5
Total 54 46 100 Total 70 30 100
Tabla 9 Tabla 10
Sector Emp ial * Reali: de de mercados Sector Empresarial *Posee la empresa en su estructura la funcion
pecializados a nivel | o Inter | (ESTUMERCADO) internacional ( ESTRATEGIAINTER1 )
Count Count
ESTUMERCADO Total ESTRATEGIAINTER1| ~ Total
Porcentajes - Porcentajes
No Si No Si
Sector Manufacturero 8 13 21 Sector Manufacturero 7 14 21
Empresarial geryicios 54 18 72 Empresarial servicios 54 18 72
Agropecuarios 1 1 2 Agropecuarios 1 1 2
Otros 4 1 5 Otros 4 1 5
Total 67 33 100 Total 66 34 100
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Tabla 11 Tabla 12
Sector Empresarial * Existe la exigencia del ingles en la Sector Empresarial * PLANEXPO APROBADO
Organizacion (BILINGUE )
Count Count
BILINGUE Total PLANEXPO Total
No Si Porcentajes No Si Porcentaje
Sector Manufacturero 10 12 22 Sector Manufacturero 7 14 21
Empresarial servicios 66 5 71 Empresarial servicios 64 8 72
Agropecuarios 2 2 Agropecuarios 1 1 2
Otros 4 1 5 Otros 4 1 5
Total 82 18 100 Total 76 24 100
Tabla 13

Sector Empresarial * Posee vinculos con Universidades o
centros de investigacion ( VINCULOUNIV )

Count
VINCULOUNIV Total
No S Porcentajes
Sector Manufacturero 14 7 21
Empresarial geryicios 43 29 72
Agropecuarios 1 1 2
Otros 4 1 5
Total 62 38 100

La serie de tablas cruzadas arriba relacionadas, muestra
claramente las debilidades caracteristicas de las empresas: no
existe preparacion para competir internacionalmente, no hay
orientacién hacia formacién bilingiie, no se desarrollan
estudios de mercado, no se formulan planes de exportacién o
internacionalizacién, y la relacién con las universidades o
centros de investigacion especializados es muy pobre.

Lo que se estd reflejando es probablemente una ausencia grave
de orientacién empresarial hacia la formacién de estructuras
que permitan competir no s6lo en mercados locales sino
también en mercados internacionales.
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2.2.2.6 Vision de Negocio

Sector Empresarial * Vector Internacional en la Vision y Mision Sector Empresarial *Posee la empresa producto o servicio con
de la Empresa (ESTRATEGIAINTER2 ) iliad internacional (PRODUCTOINTERNAL )

Count Count
ESTRATEGIAINTER2 Total PRODUCTOINTERNAL Total
Porcentajes Porcentajes
No Si No Si
Sector Manufacturero 7 14 21 Sector Manufacturero 1 20 21
Empresarial Sgrvicios 55 18 73 Empresarial servicios 25 46 71
Agropecuarios 1 1 2 Agropecuarios 3 3
Otros 2 2 4 Otros 4 1 5
Total 65 35 100 Total 30 70 100
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serfa el 100% de las cuatro categorfas claves para enfrentar el
problema dle internacionalizagign,de la empresa PYME. Las
distancias pbservadas, mis que preocupaciones,|deben ser
motivo parj tener como punsgke partida una reforrhulacién de
las formas y fondos co Qrdando el prpblema, no
s6lo por parte del ¢mp mbién, pot parte de la
Institucionplidad.

3.REFLEXION o

El empresgrio colombiano esereconocido por sy tenacidad,
resistencia frente a la adversidad, por su valia frente a las
oportunidades y amenazas. Sin embargo, el problema que
enfrenta la empresa colombiana que estd dispuestay que pueda
desarrollar su ejercicio internacional, es un problema de fondo
estructural, de informacidn, de capacitacién, de actitud hacia
unavocacion internacional.

Estd por lo menos en la perspectiva de la aproximacién al
problema, identificado el hecho de que atn existe una ausencia
de concienciay conocimientos sobre los retos, oportunidadesy
amenazas que toda empresa colombiana estd enfrentando y
enfrentard con relacién a mayores grados de integracién
econdémica.

Es también evidente que el lenguaje utilizado y los canales de
comunicaciéon utilizados por la institucionalidad, no han
permeado con efectividad el amplio tejido empresarial de
Colombia, que existe atin una brecha que debe ser cerrada.

Por lo tanto, el empresario colombiano, desde la perspectiva
del Marketing Internacional, requiere que se disefiec un
“marketing” que tenga la posibilidad de ser asimilado de una
forma mas concreta, menos abstracta, mis informativa, menos
conductista y mis orientado a la construccién del proceso
internacional de la empresa. Y, aqui, se presenta un reto para la
Academia Colombiana.
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4. LAPROPUESTA:

Que a partir de las experiencias exitosas y no exitosas de
empresarios colombianos, y de la institucionalidad, se disefie
un marco metodolégico propio del Marketing Internacional
que aterrice en las necesidades pricticas del empresario
colombiano, que provea una literatura y un conocimiento
asimilable por todos los miembros de la organizacién.

Que sea labor y objetivo de todas las universidades
comprometidas con la ensefianza del drea de los negocios
internacionales, desarrollar con mayor profundidad
investigaciones en la linea del marketing internacional desde la
perspectivade laactividad empresarial colombiana

Es de relevancia, que desde las asignaturas de programas de
Negocios Internaciones se haga una revisién del lenguaje
utilizado, de los casos de estudios utilizados, y en especial que
se investigue acerca de una “pedagogia de los negocios
internacionales”, orientada a la formacién integral y a la
construccién de una cultura técnica-profesional para abordar
los retos de la internacionalizacién.
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