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Resumen

En este articulo se muestran las diferentes
perspectivas que se han estudiado sobre
la infernacionalizacion de las pymes y el
auge que han tenido, ya que los campos
de invesfigacién han sido muy fructiferos
en esta drea.

Se resalta cémo en los Olimas décadas
se han producido cambios que han
transformado definitivamente el entorno
econdmico internacional, los cuales

han generado oportunidades para las
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Abstract

This article shows the different perspec-
fives that have been studied on the inter-
nationalization of SMEs and the boom
they have had, since the fields of re-
search have been very successful in this
area.

It highlights how in recent decades there
have been changes that have transformed
definitely the international economic en-
vironment, which has created opportu-
nities for companies in foreign markets.
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empresas en mercados extranjeros.

De acuerdo con lo anterior, a

medida que pasa el tiempo, se han
fomentado disfintas iniciativas para
incentivar la salida de pequefias y
medianas empresas al exterior. Se
revisan y puntualizan las barreras y los
facilitadores de la internacionalizacion
destacando el papel que desempeiian
las redes en estas empresas para este
fipo de procesos.

Palabras clave: pymes,
internacionalizacién, born global,
orientacién al mercado.

According to the above, as time passes,
various inifiatives have been promoted to
boost the projection of small and medium
enferprises abroad. We review and point
out the barriers and facilitators of interna-
tionalization highlighting the role of net-
works in these companies for this type of
process.

Keywords: SMEs, internationalization, born
global, market orientation.
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Introduccion

Las pymes se han constituido en uno de los sectores productivos mas im-
portantes para las economias de los paises emergentes, debido a su aporte
en la dindmica econdémica. De hecho, su importancia en la economia cada
vez se hace mas evidente, ya que dentro de la generacion de crecimiento
econémico su impacto directo sobre la creacién de empleo y su participa-
cion dentro del producto interno bruto (PIB) es significativo y, paradéjica-
mente, al contrario de lo que se pudiera pensar, hay una relacion inversa
entre la renta de los paises y la contribucion de las pymes en la generacién
de riqueza. Se observa que para las naciones de rentas bajas las pymes ge-
neran un 31 % del empleo y un 15 % del PIB; para las de rentas medias son
alrededor del 55 % de generacion de empleo y casi un 40% del PIB. Y en el
caso de las naciones de rentas altas, las pymes logran niveles de alrededor
del 65 % en la generacién de empleo y representan un 50 % dentro del PIB

(Ayyagari, Beck y Demirgii¢-Kunt, 2003).
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Teniendo en cuenta la impor-
tancia manifiesta de este tipo de
compaiias en la economia global,
se convierte en un tema muy vigen-
te estudiar las practicas de gestion
que desarrollan en sus actividades
empresariales. Aunado a las actuales
tendencias internacionales de globali-
zacion, uno de los elementos que hoy
es importante revisar en las pymes es
el atinente a sus esfuerzos de llevar
sus productos a los mercados globa-
les para, de esta manera, aportar con
analisis y reflexiones sobre la manera
como podemos mejorar dichos pro-
cesos en este tipo de organizaciones.

En Colombia, la Ley 905 de
2004 define las mipymes (micro,
pequeiias y medianas empresas)
como “Toda unidad de explotacion
economica, realizada por perso-
na natural o juridica, en actividades
empresariales, agropecuarias, indus-
triales, comerciales o de servicio,
rural o urbana, que responda a los

siguientes parametros’:

1. Microempresa. Planta de perso-
nal no superior a los diez (10)
trabajadores o activos totales
excluida la vivienda por va-
lor inferior a quinientos (500)
smlv (salario minimo legal

vigente).
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2. Pequeiia empresa. Planta de
personal entre once (11) y cin-
cuenta (50) trabajadores o ac-
tivos totales por valor entre
quinientos uno (501) y menos
de cinco mil (5000) smlv.

3. Mediana empresa. Planta de
personal entre cincuenta y uno
(51) y doscientos (200) trabaja-
dores o activos totales por va-
lor entre cinco mil uno (5001)
y treinta mil (30 000) SMLV.

Por lo tanto, la gran empresa
serfa aquella cuya planta de perso-
nal es mayor a 200 trabajadores o
que cuente con activos totales por

un valor superior a 30 000 smlv.

Escuelas sobre procesos
de internacionalizacion

Como anotan Bell y McNaughton:

La internacionalizacién de empre-
sas es una actividad de importancia
creciente para las economias y para
los paises, dado que los mercados
externos constituyen una alterna-
tiva importante de crecimiento y
supervivencia en un entorno eco-
ndémico cada vez mas competitivo,
cuyo proceso es dindmico y que se
ha tratado de explicar mediante el
uso de modelos tedricos con diver-
sidad de enfoques, los cuales, por
lo general, suelen agruparse en dos
grandes corrientes: las que siguen
el enfoque tradicional (secuencial
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o por etapas) del proceso de in-
ternacionalizacién y las que pro-
ponen otros modelos alternativos
(2000 p. 67).

Tal como afirman Acedo y Flo-
rin (2006), la teoria tradicional de
internacionalizaciéon, modelo de
Uppsala (modelo U), sostiene que
la experiencia y los recursos de una
empresa en su mercado local facili-
tan la capacidad para expandirse en
el mercado internacional en un pro-
ceso que se lleva por etapas. Seria un
proceso secuencial que conduciria
a la compaiiia de los mercados do-

meésticos a los internacionales bajo

un “proceso de aprendizaje” donde
se logra conocimiento de los nuevos
mercados y se van comprometiendo
gradualmente recursos a estos mer-
cados (Armario, Ruiz y Armario,
2008). Las decisiones de interna-
cionalizacién son limitadas por dos
factores: la informacion y los recur-
sos disponibles. Consecuentemente,
las mayores barreras para este pro-
ceso serfan la carencia de informa-
cion y la escasez de recursos. En la
tabla 1, se relacionan las variables
encontradas en Paunovi¢ y Prebezac
(2010) respecto de las barreras de

internacionalizacién.

Tabla 1. Variables de las barreras de internacionalziacién

BARRERAS A LA INTERNACIONALIZACION

Burocracia
Limitado acceso a informacién y conocimiento
Carencia de recursos financieros

Diferencias en los usos del producto o servicio
Barreras culturales y de lenguaje

Riesgos de vender en el exterior

Competencia de compaiiias

Documentacién compleja (empacado y etiquetado)

Inadecuados mecanismos de proteccién intelectual

Carencia de competencias emprendedoras, de gestién y de mercadeo

Baja capacidad para invertir (tecnologia, equipos, Know-How)
Discrepancias en cuanto a estandarizacién, falta de foco a la importancia de la calidad

Comportamiento inapropiado de las multinacionales con las empresas domésticas

Carencia de incentivos por parte del Gobierno para la internacionalizacién

Més importante

Menos importante

Adaptado de Paunovi¢ y Prebezac (2010, p. 61).

Este modelo ha sido criticado
por ser deterministico y por pres-
tar poca atencion a los contextos
particulares (Armario, Ruiz y Ar-

mario, 2008). Desde este modelo,

la compaiiia inicia en los mercados
domésticos sin tener exportaciones.
Después de fortalecerse localmente,
la empresa comienza exportaciones

a través de agentes de ventas, para
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posteriormente organizar una subsi-
diaria de ventas en el/los mercado/s
internacional/es y finalizar con
una/s subsidiaria/s de manufactura
en el/los mercado/s foraneo/s.

Pero cada paso del modelo U
se puede considerar como una in-
novacion para la empresa y, por lo
mismo, se han propuesto mode-
los de internacionalizacion relacio-
nados con la innovacién (Ruzzier,
Hisrich y Antoncic, 2006; Mejri
y Umemoto, 2010). En este caso,
se identifican tres estadios gené-
ricos: la fase de preexportacion, la
fase inicial de exportacion y la fase
avanzada de exportacion.

Como evolucién también de
la teoria de Uppsala se llega al mo-
delo de redes, en el cual la interna-
cionalizacion de una compania estd
relacionada con un proceso interac-

tivo entre las ventajas competitivas

de la empresa y aquellas de los otros
miembros de la red de negocios a
la que pertenece la organizacion, y
también entre la totalidad de estas
ventajas y las ventajas de localiza-
cion de los paises (Amal y Rocha,
2010). En este contexto, se define
red de negocios como “conjuntos de
relaciones de negocios internacio-
nales, en la cual cada relaciéon de
intercambio es entre firmas de ne-
gocios conceptualizadas como ac-
tores colectivos” (Amal y Rocha,
2010, p. 610). Para Karlsen, Silseth,
Benito y Welch (2003) el principal
supuesto es que los negocios inter-
nacionales tienen lugar dentro de
un marco de redes con tres variables
basicas en juego: actores, recursos y
actividades.

Pero dentro de las redes se pue-
den presentar varios escenarios, que

se presentan en la figura 1:
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Redes de
cooperacioén

si -
domésticas

Redes de
cooperacién
internacionalizadas

COOPERACION

Empresas
domésticas

NO

NO

Empresas
internacionalizadas

si

INTERNACIONALIZACION

Figura 1. Matriz de cooperacién-internacionalizacién. Tomado
de Cal, Verdugo y FernandezJardén (2007, p. 7).

En este caso, las empresas na-
cionales son aquellas que no reali-
zan actividades ni de cooperacion
ni de internacionalizacién. Las in-
ternacionalizadas hacen el proceso
de internacionalizacién, pero soli-
tarias. Las de cooperacidon naciona-
les solo realizan esta asociatividad
en el ambito local y, finalmente,
las de cooperaciéon internaciona-
lizadas han alcanzado los merca-
dos internacionales bajo esquemas
cooperativos (Cal, Verdugo y Fer-
nandez-Jardon, 2007, pp. 6-7). Des-
afortunadamente, en especifico para
las pymes colombianas, la asociati-
vidad no ha sido muy fructifera, ya
que tienen una cultura empresarial

centrada en la organizacién y con

gran desconfianza hacia el exteriory
pocas tienen una estrategia de aso-
ciacion (Calle y Tamayo, 2005).
Comparado con el modelo de
Uppsala, encontramos en el otro lado

del espectro la teoria delas born global

[...] que son pequeiias y medianas
empresas emprendedoras que pre-
sentan un proceso de internaciona-
lizacién acelerado, es decir, inician
sus actividades comerciales en el
mercado mundial justo apenas na-
cen o en un periodo muy cercano
a su nacimiento (Bell y McNaugh-
ton, 2000, p. 142).

A las born global se les reco-
noce como un fendmeno donde
las empresas inician en sus prime-

ros dos anos de vida el proceso de
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exportacion; para este proceso tam-
bién se tienen en cuenta la expe-
riencia que deben adquirir a lo largo
del tiempo y ciertas etapas de in-
corporacion en las operaciones in-
ternacionales. “El fenémeno born
global sugiere un replanteamiento
de las teorias tradicionales de inter-
(Escandén, 2009,

p. 57), y en algunos aspectos estd

nacionalizacion”

inclusive en fuerte oposicion a es-
tos modelos tradicionales (Madsen
y Servais, 1997). De hecho, Rialp,
Rialp y Knight (2005) afirman que
esta forma de internacionalizacion
constituye, cada vez mds, un patrén
distintivo de los procesos de inter-
nacionalizacién de algunas pymes
cuando se compara con otro tipo de
negocios. Es tan importante el feno-
meno del born global que se requie-
ren nuevos marcos de referencia de
los procesos de internacionalizacion
y dentro de estos aquellos que ex-
pliquen la estrategia de estas firmas,
jovenes y dindmicas, que participan
de los mercados mundiales desde
su surgimiento (Lozano, Morgan y
Robson, 2007).

Facilitadores y barreras de
la internacionalizacion

Amal y Rocha (2010) encontraron

que las politicas publicas no son un

OLIANTEA | pp.53-70 | VOLUMEN IX

factor determinante del desempefio
internacional, pero que el involucra-
miento de instituciones publicas que
promuevan la competitividad inter-
nacional de las compaiiias si lo es en
el inicio de estos procesos. Comple-
mentan afirmando que los capitales
para el emprendimiento, las estrate-
gias de toma de riesgos, la habilidad
para cooperar y aprender a través
de redes son fuerzas que si son de-
terminantes para una internacio-
nalizacién rapida y sostenible. En
contraste, Wright, Westhead y Ucba-
saran (2007) afirman que las empre-
sas deberian experimentar “épocas”
de internacionalizacién, por lo que
las politicas publicas deberian con-
siderar esta dinamica como un pro-
ceso integral en el tiempo mds que
verla como una sola actividad de
despegue.

De hecho, y en relacién con las
redes, Chettyy Stangl (2010) relacio-
nan seis beneficios que se derivan de
estas, como son: distribucidn de los
riesgos, acceso a nuevos mercados
y tecnologias, rapidez en la comer-
cializacion, acumulacidon de activos
complementarios, proteccion de de-
rechos de propiedad y el papel que
desempenan las redes, como el acce-
so a conocimiento externo. Lo que

lleva a la importancia del tipo de
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relaciones en las redes y como son
usadas por las firmas para innovar
e internacionalizarse. Complemen-
tan este concepto Musteen, Francis
y Datta (2010) al encontrar que los
resultados de la expansion rapida en
los mercados foraneos dependen de
las capacidades que las empresas de-
sarrollen en las etapas iniciales de la
internacionalizacion. Dentro de este
concepto surge lo hallado por Ma-
nolova, Manev y Gyoshev (2010)
en el sentido de que el papel que
desemperfian las redes cambia en el
tiempo, lo que sugiere que las aso-
ciaciones y conexiones establecidas
tempranamente en la vida de la nue-
va firma son mas productivas para
su internacionalizacion.

Refuerza la importancia de las
redes el hecho destacado por Pras-
hantham (2011) en cuanto un am-
biente regional desfavorable, en una
economia emergente, podria refor-
zar las restricciones de recursos pero,
al mismo tiempo, permitiria que
el papel de las redes descollara mas
fuertemente. Portugal, Carvalho y
Ribeiro (2010) anaden que la restric-
cion de recursos lleva a que las firmas
se enfoquen en nichos de mercado
en el extranjero y que el despliegue
de sus redes de relaciones haria mas

facil la adaptacion a las idiosincracias

de los nichos de mercado selecciona-
dos en el exterior.

Cancino y La Paz (2010) inclu-
yen como factores causales de una
rapida internacionalizacidn los rela-
cionados con las caracteristicas del
tundador, las capacidades organiza-
cionales y el foco estratégico de la
firma. En el primer punto, destacan
la vision global del fundador de la
compaiiia y su experiencia interna-
cional. Respecto del segundo punto,
se relacionan la capacidad de apren-
dizaje en cuanto a los mercados ex-
ternos, los activos intangibles con
que cuente la empresa y el hecho de
participar en sectores de mayor ni-
vel tecnoldgico. Y en el ultimo factor
aparecen el deseo de posicionarse
en nichos de mercado especificos,
mientras que las distancias geogra-
ficas no son vistas como barreras de
internacionalizacion.

Escolano y Belso (2003) men-
cionan que parte de la existencia
de imperfecciones en los mercados,
sobre todo, en los productos inter-
medios, es lo que llevara a una pro-
gresiva internacionalizacion de las
transacciones de dichos produc-
tos. Segtin Buckley y Casson (2003)
existen cuatro grupos de factores re-
levantes para adoptar decisiones de

internacionalizacién de mercados:
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1. Factores de la industria: tipo de
producto y mercado.

2. Factores de la region: rasgos
geograficos y sociales vincula-
bles al mercado.

3. Factores de la nacion: relacio-
nes politicas y fiscales interna-
cionales.

4. Factores de la empresa: habili-
dades de la direccion a la hora

de internacionalizar.

El objetivo de algunas inves-
tigaciones se basé en el andlisis de
la internacionalizacion de los pro-
veedores y a la vez en qué medida
es condicionada por la relacién pro-
veedor (pymes)-cliente (empresas
multinacionales). De esta manera,
se divisé6 un grupo de situaciones
donde se “obtuviera algunos indi-
cios sobre la problematica de la in-
ternacionalizacion en las empresas
industriales en la relacién provee-
dor-cliente” (Moreira, 2007, p. 103).

De acuerdo con este autor, el
proceso de internacionalizacion de-

pende de las siguientes dimensiones:

1. productos y actividades;

2. diversos modos de entrada y
operacion;

3. mercados;

4. competencias internas;

5. capacidad de administrar rela-
ciones cooperativas;
6. aspectos financieros;

7. estructura organizacional.

Se pueden, entonces, distin-
guir dos corrientes principales para
explicar el proceso de internacio-
nalizacion: la primera defiende un
modelo evolutivo, secuencial y li-
neal con participaciones interna-
cionales crecientes, y la segunda
observa el proceso de internaciona-
lizacion desde el punto de vista de
los recursos y de la interaccién con
el entorno ambiental.

Rodriguez (2007), ademas, es-
tablece diferencias entre los facto-
res locales e internacionales que
estimulan los procesos de interna-
cionalizaciéon de las grandes com-
panias, comparadas con las pymes.
Asi, los procesos de internaciona-
lizacién de las empresas grandes se
pueden iniciar con la busqueda de
proveedores de partes y materiales,
pero, igualmente, se puede dar en
el afan de asegurar mercados para
sus propios productos. En contraste,
las pymes podrian comenzar estos
procesos debido a factores, como la
disminucién de la participacion en
el mercado local, el aumento de la

competencia nacional, para obtener
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economias de escala, por crecimien-
to de los mercados externos o por el
surgimiento de un cliente importan-
te en el exterior. Se anade que debi-
do a la disponibilidad de recursos es
mds comun que las grandes com-
paiias monten fabricas en el exte-
rior que las pymes y en ambos casos
también se recurre a la figura de la

franquicia.

Orientacion al mercado y
potencial de internacionalizacion

Se ha estudiado igualmente la re-
laciéon que puede existir entre

la orientaciéon al mercado de las

Alia Gerencia
* Enfoque
o Aversion al

riesgo

organizaciones y su potencial de
internacionalizacién. Jaworski y
Kohli (1993) plantean un modelo
de orientacion al mercado que pro-
pone, ademads, una serie de antece-
dentes que influenciarian el nivel de
orientacion al mercado de una em-
presa y de consecuencias tanto en
los empleados como en el desempe-
o del negocio. Asimismo, incluyen
una serie de factores moderadores
del ambiente que también influirian
en la orientacion al mercado de una
compaiiia. Este modelo es presenta-

do en la figura 2.

Empleados

¢ Sentido de
pertenencia

» Compromiso

Organizacional

Ambiente
Dindmi ¢ Turbulencia del

inGmicas mercado

Ilerdeparamenioles ORIENTACION AL MERCADO « Intensidod
o Conexion  Generacién de informacion compefifiv a
o ; e ¢ Turbulencia

« Diseminacién de informacion .

tecnolégica

Sistemas
Organizacionales
® Formalizacién
Centralizacion
Descentralizacion
Sistemas de
recompensa

LAY

« Capacidad de respuesta

Desemperio del
negocio

Figura 2. Orientacién al mercado.
Adaptado de Jaworski y Kohli (1993, p. 55).
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Este modelo se centra en la ges-
tion de la informacién dentro de la
firma, en sus componentes de con-
secucion, dispersion interna y uti-
lizacién posterior. Considera que la
informacion se convierte en el eje
fundamental sobre el cual la organi-
zacion debe centrar sus actividades,
que la lleven a lograr una posicién
competitiva fuerte en su entorno
sectorial.

Zheng, Brown, Dev y Agarwal
(2007) analizaron qué tanto los com-
ponentes de orientacion al cliente
y a los competidores, dentro de la
orientacion al mercado de una fir-
ma, deben ser adaptados de acuer-
do con los aspectos ambientales de
la organizacion. Sus resultados indi-
can que privilegiar la orientacion al
cliente es mejor en mercados desa-
rrollados econémicamente, al igual
que en mercados con buenas con-
diciones locales de negocios, mayor
disponibilidad de recursos y cuan-
do los clientes son demandantes. En
contraste, la orientacion a los com-
petidores funciona mejor en merca-
dos econdmicamente en desarrollo,
que tengan condiciones locales de
negocios pobres y que enfrenten es-

casez de recursos.
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Relaciones interorganizacionales
En cuanto a la importancia de la re-
lacién interorganizacional en la ca-
dena de suministros, se concluyd
que los factores mds importantes
que afectan la relacion proveedor-
cliente son la tecnologia acumu-
lada, la estructura y el tamano de
la empresa. Es necesario tener en
cuenta que para mantener relacio-
nes internacionales estables no es
recomendable poseer un elevado
numero de proveedores.

“Wheelwright & Clark (1995)
demostraron que las competencias
de desarrollo cooperativo de nuevos
productos (DCNP) son cruciales en
las interrelaciones” (Moreira, 2007,
p- 95).

Avanzando en la investigacion
se distinguieron dos tipos de rela-
cion proveedor-cliente: relaciones
de mercado a largo plazo y alianzas
estratégicas.

De acuerdo con ciertos aparta-
dos, algunos de los beneficios de las

relaciones proveedor-cliente son:

1. Un proveedor puede facilmen-
te acceder a la tecnologia del
socio.

2. Se generan ventajas competiti-

vas a largo plazo.
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3. Se generan mejoras en la pro-
ductividad de corto plazo.

4. Originan menores costos en
investigacion y desarrollo, pro-

duccién y distribucion.

Cambio organizacional

Es importante empezar los proce-
sos de internacionalizaciéon desde
un enfoque hacia el cambio organi-
zacional, frente al continuo y rapi-
do cambio mundial, ya que la mejor
estrategia es la adaptacion; sin em-
bargo, se debe tener en cuenta que
el tiempo para dicha adaptacion
cada vez es mas corto.

“Cambio organizacional puede
definirse como la capacidad de adap-
tacion de las organizaciones a las di-
ferentes transformaciones que sufran
sus ambientes interno o externo’
(Calle y Tamayo, 2005, p. 139).

Estos autores nombran uno de
los modelos més conocidos sobre el
proceso del cambio, el cual es presen-
tado por Lewin (1988), donde asegu-
ra que para tener éxito en el cambio
es necesario descongelar el statu quo,
realizar una transiciéon a un nuevo
estado y luego recongelar este tltimo
para que el cambio sea permanente.

Teniendo en cuenta los cam-
bios constantes mundiales en las or-

ganizaciones y sus necesidades de

adaptacion, Senge (1997) introdu-
jo el concepto de organizaciones que
aprenden (learning organizations).

Segun Calle y Tamayo (2005,
p. 140), las opciones de cambio en
una empresa se dividen en tres ca-
tegorias: estructura, técnicas y
tecnologia-personas.

La clasificacion de las perso-
nas en un proceso de cambio es
indispensable por tal motivo. Stre-
bel (1997, p. 140) determind las si-
guientes categorias de participantes:
agentes de cambio, opositores, es-
pectadores y tradicionalistas.

Otro punto basico es la com-
petitividad en el ambito de las na-
ciones, y para lo cual Strebel (1997)
habla de una competitividad sis-
témica, que tendra su perspecti-
va desde cuatro niveles: metanivel,
macronivel, mesonivel y microni-
vel. Dicho concepto establece que si
existe alguna deficiencia en uno de
estos niveles, es sindnimo de baja
competitividad y subdesarrollo.

Tal como lo menciona Porter
(1991, p. 142), los cuatro atributos
genéricos en una nacién pueden ser
determinantes de su éxito en cierto
sector: condiciones de los factores,
condiciones de la demanda, sectores
afines/apoyo y estrategia, estructura

y rivalidad de las empresas.
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En la competitividad en el am-
bito de las naciones, es importante
puntualizar las diferencias entre las
ventajas comparativa y competitiva,
tal como lo anota Enrique Martinez
Moreno de la Universidad Auténo-
ma Metropolitana de México (cita-
do por Calle y Tamayo, 2005, p. 145)

cuando afirma:

Se parte de la idea de que las em-
presas y no las naciones son las
que compiten en los mercados in-
ternacionales. Realmente pocas
empresas han logrado insertarse
adecuadamente en la dindmica del
comercio mundial, de manera que
en muchas ocasiones se han forma-
do grandes grupos empresariales o
bloques econdémicos que han au-
mentado la brecha entre sectores y
entre paises (p. 144).

Las empresas deberan tener
ventajas competitivas, y estas po-
dran presentarse de dos maneras:
costos inferiores y diferenciacion.

La decision de una empresa de
internacionalizarse puede determi-
narse por cuatro razones generales:
incremento de las ventas, adquisi-
cion de recursos, diversificacion de
sus fuentes de ventas y suministros
y reduccién del riesgo competitivo.
Existen cinco etapas de desarrollo

en los mercados internacionales:
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. desarrollo internacional;
. desarrollo comercial;
. desarrollo contractual;

. desarrollo participativo;

G W W N =

. desarrollo integrado y auténo-
mo (Calle y Tamayo, 2005, p.
149).

Avella y Lopez (1995) estable-
cen cuatro tipos de estrategias para
incorporarse en los mercados inter-

nacionales, estas son:

1. estrategia global;

2. estrategia regional;

3. estrategia internacional;
4

. estrategia multilocal.

Conclusiones
1) Dadala importancia de las pymes
en la economia colombiana, es fun-
damental lograr que estas empresas
incorporen en sus practicas geren-
ciales elementos que les permitan
ser competitivas no solo en los mer-
cados locales, sino también en los
internacionales, teniendo en cuen-
ta la significacion que pudieran lle-
gar a tener en las exportaciones del
pais, especialmente, aquellas no
tradicionales.

2) Un elemento fundamental

para el logro de esta competitividad
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internacional es adquirir habilida-
des de aprendizaje organizacionales,
lo que va a permitir que las empre-
sas se puedan desarrollar como em-
presas flexibles, dinamicas y, de esta
manera, se puedan adaptar a las
condiciones cambiantes de los mer-
cados globales.

3) Pero el aprendizaje para la
internacionalizaciéon no solo es un
proceso que incentiva la presencia
en el exterior de las empresas, sino
que debe propender a que las com-
pailias estén mejor preparadas en
sus esfuerzos por competir en los
mercados locales con firmas extran-
jeras, que cada vez mds aumentan
las alternativas de consumo para la
poblacién local, incentivadas, a su
vez, por la proliferacion de los trata-
dos de libre comercio entre diferen-
tes paises y bloques econdmicos de
todas partes del mundo.

4) En muchos de los estudios
y de los contextos estudiados sur-
ge recurrentemente la asociativi-
dad como uno de los factores clave
para el logro de la competitividad
internacional, que es un hecho par-
ticularmente importante para las
pymes dado el acceso mas limitado
que tienen a los recursos cuando se
las compara con las grandes empre-

sas. En Colombia, se han realizado

algunos esfuerzos persistentes para
desarrollar esquemas asociativos,
tipo Federacion Nacional de Cafe-
teros, pero falta mucho camino por
recorrer para que, efectivamente, la
asociatividad se convierta en uno
de los elementos estratégicos priori-
tarios de las organizaciones colom-
bianas, ya que predomina la cultura
individualista.

Las born global se estan con-
virtiendo en una proporcién muy
importante de las empresas expor-
tadoras en el mundo entero. Denota
como cada vez mas las firmas deben
fortalecer su dinamismo y agilidad
en sus esfuerzos internacionales, ya
que la competencia global lo exige y
presupone un esfuerzo mucho mas
focalizado de los estados y gremios
para generar sustratos industriales y
de negocios que les faciliten a estas
companias su rapido despegue hacia

los mercados fordneos.
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