
iCOMO EXPORTAR? 
EN FUNCION DEL MODO 
ELEGIDO, LOS BENEFICIOS 
SERAN MAYORES, 0 NO 

PRESENTAMOS EN ESTE NUMERO 
UN REPASO A LAS DIFERENTES 
MODALIDADES DE EXPORTACION. 
DESDE LA VENTA MAS SENCILLA 
HASTA LAS FORMAS MAS COMPLEJAS 
DE JOINT-VENTURE 0 ALIANZAS 
ESTRATEGICAS. 

I^ El EXPORTADOR ENERO 2005 



EN PORTADA 

L
a dccisi(')n de una empresa 
de exportar comporta la 
eleccion del modo dc entra­
da mas apropiado en cada 
uno de los paises. Son varios 

los factores que influycn en dicha 
eleccion, entre ellos la experiencia y 
el analisis del mercado de destino. En 
cualquier caso, la eleccion del modo 
de entrada mas adecuado debera 
permitir a la empresa la obtencion dc 
mayores beneficios. 

Ademas de la exportacion, el otro 
modo de entrada basico para partici­
par en cl mercado internacional con­
siste en la produccion en el extranje­
ro cuya diferencia principal consiste 
en que, con la exportacion sc trans­
fiere solo el producto, mientras que 
en el segundo caso, aparte del pro­
ducto, tambien se transfieren recur­
sos, conocimientos y/o tecnoiogia. 

Hay pucs tres formas genericas de 
entrar en un mercado foraneo: la 
exportacion, la concesion de una l i ­
cencia y la inversion directa en el ex­
tranjero (IDE). En la practica, las 
alternativas anteriores presentan di-
fcrentes subtipos siendo dificil deli­
mitar, en ocasiones, donde acaba un 
metodo y empieza otro. Como nor­
ma general, la exportacion implica 
producir en el mercado de origen de 
la empresa y vender los productos en 
el mercado extranjero, con menor o 
mayor implicacion propia de la em­
prcsa (dependiendo de la utilizacion 
de intermediarios en el pais de ori­
gen o dc destino, entre otros aspec­
tos), mientras que la licencia consiste 
en ceder a otra empresa determina­
dos bienes y conocimientos a cambio 
de una compensacion economica 
(denominada gencralmente royal­
ties). Y finalmente, la IDE implica la 
creacion de plantas propias de pro­
duccion y/o venta en el extranjero, 
bien a traves de la compra de empresas 
ya existentes en el mercado o creando 
una empresa nueva (mediante la 
puesta en marcha de subsidiarias 
propias o de empresas conjuntas con 
otras organizaciones), o bien adqui­
riendo empresas ya existentes en di­
chos mercados. 

En esencia, la exportacion puede 
diferenciarse de los otros dos meto­
dos por el efecto localizacion, ya que 
la creacion de valor anadido tiene lu­
gar en el pais de origen, generandose 
este en las otras opciones en los mer­
cados externos. Asimismo, las licen­
cias se distinguen de la exportacion y 
de la inversion directa por el efecto 
exteriorizacion, dado que la empresa 
vende los derechos sobre el uso de 
detcrminados activos a una firma, 
mientras que cn las otras alternativas 

dichas actividades cstan internaliza-
das y permanecen dentro de la em­
presa inicial. 

Cada uno de estos modos de en­
trada supone determinadas diferen­
cias respecto al grado de control que 
la empresa puede ejerccr sobre la 
operacion externa, los recursos que 
debe comprometer (o el riesgo que 
puede soportar) y los beneficios que 
potencialmcnte podria obtener. En 
este sentido, a medida que se incre­
menta cl grado de control ejercido 
por la firma sobre la operacion exter­
na, el riesgo asumido es mayor debi­
do al aumento de la responsabilidad 
en la toma de decisiones y al mayor 
compromiso de recursos y, por lo 
tanto, los beneficios potenciales en el 
largo plazo tambien seran mayores. 
En sentido inverso, los metodos que 
implican un bajo grada de control 
minimizan el ricsgo asumido, pero a 
menudo a expensas de los beneficios. 

La exportacion es el modo de en­
trada que menor riesgo y esfuerzo 
comporta (ver pag. 10), ya que per­
mite evitar muchos de los costes fijos 
de hacer negocios internacionalcs, 
ademas de favorecer la obtencion de 
economias de escala, localizacion y 
otras dcrivadas del efecto experien­
cia; por el contrario, el control de las 
operacioncs internacionales es bajo, 
lo que supone un menor beneficio 
potencial en comparacion con otros 
mctodos de cntrada. 

Por otra parte, segiin varios auto­
res, existen tres tipos basicos de ex­
portacion, que de menor a mayor 
riesgo, compromiso de recursos y 
control, son; la indirecta, la directa (a 
traves de agentes, distribuidores y/o 
delegaciones) y la concertada. 

La exportacion indirecta 
La exportacion indirecta supone una 
mera venta local a un tercero ya que 
todas las tareas de comercializacion 
exterior las rcalizan otras empresas u 
organizaciones, comunmente llama­
das trading companies. En ocasiones, 
el productor puede dcsarroUar un 
departamento de exportaciones que 
trate con estas y coordine las tareas 
de exportacion, pero que nunca to-
mara parte en ninguna actividad de 
venta posterior. 

Los intermediarios a los que nos 
referimos en este apartado estan lo­
calizados en el mismo pais de origen 
del fabricante, y se encargan de las 
tareas de exportacion en nombre de 
la empresa, tales como la seleccion 
del canal de distribucion en los mer­
cados exteriores, la promocion, la 
distribucion fisica del producto y 
otros servicios relacionados con la 

La exportacion 
indirecta a un tercero 
que se encarga de 
la comercializacion 
supone menor 
riesgo, pero una 
total dependencia 
y un escaso 
aprendizaje 

colocacion del producto en distintos 
mercados. Tambien pueden operar 
comprando y revendiendo en los 
mercados exteriores (ver pag. 10). 

Para realizar estas actividades, el 
intermediario cuenta con una orga­
nizacion que puede hasta incluir su­
cursales, almacenes, medios de 
transporte, etc. De esta manera, la 
empresa fabricante se libera de la 
responsabilidad que dichas activida­
des conllevan, traspasandola a los 
mencionados intermediarios. 

Una tipologia singular dentro de 
la variedad de intermediarios exis­
tente en el comercio internacional 
son las cmpresas trading que ejercen 
mas bien como agencias de compras 
que como representantes de ventas. 
Localizan compradores que necesi­
tan productos, identifican a los posi­
bles suministradores de los mismos y 
acuerdan con ellos unas comisiones 
sobre las ventas que cierran con los 
compradores que han localizado prc-
viamente en un pais extranjero. Se ha 
constrastado empiricamente, en oca­
siones, que esta forma de venta es 
uno de los principales estimulos a la 
exportacion. 

La exportacion indirecta en gene­
ral responde a una venta no buscada 
de forma prioritaria y tiene como 
principal inconveniente que la em­
presa no esta realizando ninguna ac­
tividad internacional, ya que no di­
fiere en nada del resto de sus ventas. 
Sin embargo, esta venta puede supo­
ner una sefial para la empresa si su 
producto tiene aceptacion en el exte­
rior. De hecho, esta forma de ventas 
ha sido citada en la literatura econo­
mica como uno de los principales es-
timulos a la exportacion. 

Por su parte, los agentes o casas ex­
portadoras son empresas que actuan 
como si fueran los departamentos de 
exportacion de la empresa fabricante. 
Estas organizaciones venden los pro­
ductos en el extranjero en representa­
cion de la empresa fabricante. Dispo­
nen de un grupo de especialistas en 
comercio exterior que trabaja a comi­
sion para muchas pequeiias empresas 
exportadoras de productos que no 
compiten entre si. Los contratos son 
negociados en representacion del fii-
bricante y los pedidos pueden ser 
confirmados por el mismo. 

Actualmente, los agentes o casas 
exportadoras son quizas mas un dis­
tribuidor del fabricante que un co-
misionista, ya que a menudo operan 
comprando y vendiendo y no sobre 
comisiones por pedido. Algunos si­
guen trabajando a comision, pero la 
mayoria se encarga de su propia fi­
nanciacion y asume todos los ries- • 
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• gos de la operacion pagando en 
efectivo al productor. En este caso, 
el fabricante unicamente se encarga 
de proporcionar los pedidos. 

Las principales ventajas de la ex­
portacion indirecta son la practica-
mente nula inversion que requiere, 
el menor riesgo que esto supone y la 
mayor flexibilidad que provee a la 
empresa; sin embargo, esta modali­
dad tiene importantes inconvenien­
tes, como son la dependencia total 
de los intermediarios, el escasa 
aprendizaje del negocio exportador 
y de los mercados extemos y el me­
nor potencial de ventas a que la em­
presa puede aspirar, ya que estos in­
termediarios no mantienen un alto 
compromiso con la empresa y no 
dedican mas que una fraccion de su 
tiempo y sus recursos a colocar los 
productos de una determinada em­
presa en el exterior. 

La exportacion directa 
En cuanto a la otra modalidad de ex­
portacion basica, la exportacion di­
recta, esta supone la venta que reali­
za un exportador directamente des­
de el mercado de origen o desde una 
filial de ventas propia a un interme­
diario -importador, agente o distri­
buidor- o a un comprador final loca­
lizado en un mercado exterior, dife­
rente al de origen o al de la filial (ver 
pag. 10). Un departamento especifi­
co de la empresa exportadora o una 
organizacion de marketing y ventas 
localizada en el mercado exterior lle­
va a cabo directamente las transac­
ciones. La diferencia basica entre la 
exportacion indirecta y la directa es 
que, a traves de esta ultima, los fabri­
cantes desarrollan su actividad ex­
portadora en lugar de delegarla en 
otros. En la exportacion directa to­
das las tareas relacionadas con la in­
vestigacion de mercados, distribu­
cion fisica, documentacion de la ex-
portacic'in, fijacion de precios, etc., se 
llevan a cabo desde el departamento 
de exportacion de la empresa. 

Los diferentes canales de distribu­
cion que, desde el punto de vista del 
exportador, pueden darse en la ex­
portacion directa son: a traves de un 
intermediario, a traves de este y de 
una compafiia, o directamcnte al con­
sumidor final (ver pag. 10). En conse­
cuencia, las tres formas principales 
para exportar directamente son: la 
venta directa, la utilizacion de un 
agente o distribuidor y el estableci­
miento de una subsidiaria comercial. 

En la venta directa, la empresa 
vende directamente a sus consumi­
dores finales en mercados exteriores. 
Para ello, dispone de sus propios re-

La exportacion 
directa genera 
mayores beneficios 
y una mayor 
experiencia 
internacional 

presentantes de ventas, que se des­
plazan regularmente a los mercados 
de exportacion, donde llevan a cabo 
su labor comercial. Esta forma de en­
trada es usual en exportadores de 
grandes equipos, por cuanto que el 
numero de clientes potenciales es l i ­
mitado y estan muy localizados. Por 
otra parte, estos productos exigen un 
importante esfuerzo de servicio al 
cliente, por lo que, especialmente pa­
ra los mercados mas alejados, es 
aconsejable que la empresa constitu­
ya unas sucursales o filiales comercia­
les, para dar unos servicios preventa y 
posventa adecuados, ademas de in­
corporar valor afiadido al producto. 

La utilizacion dc la figura de un 
agente/distribuidor en mercados 
extcriores es relativamente sencilla, 
practica y no muy costosa. Es la for­
mula normalmente utilizada por 
empresas que se introducen por pri­
mera vez en un mercado, por em­
presas de pequeno tamaiio y, tam­
bicn, es muy habitual cuando se tra­
ta de productos industriales. En este 
caso, el distribuidor importa los 
productos del exportador por su 
cuenta y riesgo; es decir, toma pose-
si(')n de la mercancia y luego la re­
vende a los clicntes finales, convir­
tiendose practicamente en un clien­
te para la empresa productora. Por 
su parte, el agente, a diferencia del 
distribuidor, actua en representa­
cion de la empresa exportadora en el 
pais de destino (contacta con clien­
tes, negocia los pedidos, gestiona los 
cobros, etc.), pero sin tomar pose­
sion de los productos, todo ello a 
cambio de una comision. 

Otra modalidad de exportacion 
directa consiste en hacer uso de per­
sonal propio en el pais de destino, es­
tableciendo una subsidiaria comer­
cial. Esto constituye la siguiente etapa 
en el proceso de intemacionalizacion 
de las empresas y, generalmente viene 
precedida por la venta realizada a tra­
ves de un agente/distribuidor que ha 
desarrollado una labor positiva obte­
niendo una cuota de ventas creciente. 
Las expectativas de un mercado favo­
rable hace que los costes adicionales 
de crear una subsidiaria propia (su­
cursal o filial) puedan cubrirse con 
beneficios obtenidos mediante incre­
mentos de ventas o, incluso, que la 
creacion de la subsidiaria represente 
una alternativa mas eficiente en cos­
tes, por ejemplo reduciendo los cos­
tes de transporte. Con todo, el esta­
blecimiento de subsidiarias comercia­
les es costoso, por lo que solo se lleva a 
cabo cuando el mercado representa 
un volumen importante del producto 
exportado. 

La subsidiaria comercial o de ventas 
se encarga de canalizar todos los pedi­
dos dc compra del mcrcado exterior 
donde se encuentra, y vende directa­
mente a los compradores (mayoristas 
y/o minoristas). Esto supone varias 
ventajas: la determinacion de precios 
y margenes sin intermediarios hace 
que el producto sea mas competitivo, 
la distribucion se agiliza, se obtienen 
plazos de entrega mas cortos, se ejerce 
un control mas directo de las activida­
des comerciales y se conocen de for­
ma directa las necesidades de los 
clientcs, sus gustos, habitos y periodos 
de compra. En terminos generales, y a 
modo de resumen, la ventaja de la ex­
portacion directa frente a la indirecta 
es un may or volumen de ventas espe­
radas, debido al mayor control ejerci­
do por la cmpresa sobre la operacion 
exportadora y sobre la comercializa­
cion de sus productos en el extranjero, 
lo que a su vez permite obtener infor­
macion mas directa del mercado obje­
tivo. No obstante, la obtencion de un 
bencficio superior dependera de si el 
incremento dc las ventas compensa 
los costes del proceso, que logicamcn-
te son mas elevados. Tambien tiene la 
ventaja de que se aprende a exportar, 
lo cual es importante a la hora de in­
ternacionalizarse, donde el conoci­
miento es basicamente experimental. 
Sin embargo, la exportacion directa 
plantca el inconveniente de suponer 
un mayor coste del proceso exporta­
dor para la empresa. 

Exportacion concertada 
Por ultimo,la exportacion concertada 
presenta a su vez diversas modalida­
des. Basicamente son: el piggy-back, 
el consorcio de exportacion, la joint-
venture, la Agrupacion Europea de 
Interes Economico (AEIE), la fran­
quicia y la alianza cstrategica. 

• Piggy-back 
El piggy-hack consiste en la utiliza­
cion de la red de ventas de otra com­
pafiia (la canalizadora) a cambio del 
pago de una comision. Es util para 
productos que circulen por canales 
de distribucion similares, sin ser pro­
ductos competidores entre ellos, sino 
mas bien complementarios, ya que en 
el caso contrario se crearian conflictos 
entre las empresas colaboradoras. 

La compensacion economica de la 
empresa canalizadora provicne del 
descuento que el suministrador efec­
tiia sobre la lista de precios domesti­
cos. El descuento varia considerable­
mente en funcion del producto y 
tambien de los servicios que propor­
ciona la empresa canalizadora, 
aunque no suele ser inferior a un 
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10-15%. En otras ocasiones, se apli­
ca una comision sobre las ventas co­
mo pago de la empresa suministra­
dora a la canalizadora. Los fabrican­
tes suelen aceptar la canalizacion de 
productos fabricados por otras em­
presas cuando su distribucion no sig­
nifica un incremento en sus gastos de 
infraestructura. 

El piggy-back parece cspecial-
mente adecuado para las pymes o 
empresas que no quieran realizar im­
portantes inversiones en la creacion 
de redes comerciales en el exterior. 
Para el suministrador, las transaccio­
nes son nacionales, ya que la empresa 
canalizadora aporta un departamen­
to de exportacion y unos canales de 
distribucion en mercados exteriores. 

Gracias al piggy­
back una pyme se 
puede beneficiar de 
la imagen de 
notoriedad de otra 
empresa exportadora 

La principal ventaja de este modo de 
entrada en mercados exteriores, ade­
mas de las que proporciona por ser 
un tipo de exportacion indirecta 
(sencillez y bajo riesgo), es la posibi­
lidad de beneficiarse de la imagen de 
notoriedad de la empresa canalizado­
ra, su experiencia y sus conocimien­
tos. Por otro lado, el principal incon­
veniente esta relacionada con la per­
dida absoluta de control sobre la 
comercializacion de los productos en 
el extranjero, siendo habitual que 
surjan problemas con relacion a las 
politicas de promocion y marca. 

• Consorcio de exportacion 
Se trata de una entidad independien­
te, creada por dos o mas empresas 

con el fin de afrontar los costes de la 
creacion del consorcio, que hace las 
veces de un departamento conjunto 
de exportacion. Su objetivo comiin 
es la introduccion de los productos 
fabricados por las mismas en los 
mercados exteriores. 

Las principales actividades que 
lleva a cabo este tipo de agrupacion y 
con las cuales obtiene importantes 
efectos de economias de escala son: la 
exportacion (en nombre del consor­
cio o de las empresas miembro), fija­
cion de precios de exportacion, dis­
tribucion fisica, seleccion y nombra­
miento de agentes/distribuidores en 
los mercados extranjeros, y obten-
cion de informes de solvencia y co­
bro de deudas. • 
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• Se distinguen dos formas basicas de 
consorcios (ver El Exportador n° 64, 
mayo 2003) segiin el mercado en que 
se crea; es decir, si se crea en el mer­
cado de origen de las empresas socias 
o en el mercado exterior de destino 
de las exportacioncs. Los consorcios 
en origen tienen la oficina o sede del 
consorcio radicada en el mismo pais 
de las cmpresas miembro, aunque su 
objetivo sea uno o varios mercados o 
areas geograficas. Los consorcios en 
destino son los que tienen instalacio­
nes y personal en el pais cu} o merca­
do o area geografica de influencia se 
va a tomar como objetivo de las ex­
portaciones de las empresas consor­
ciadas. 

El compartir los costes de crea­
cion se suele considerar como la 
principal ventaja de los consorcios; 
no obstante, otros beneficios de la 
asociacion son el presentar una gama 

mas amplia de productos, con lo que 
se adquiere un mayor poder negocia­
dor; acercar el producto al consumi­
dor, eliminando el mayor numero de 
intermediarios posible; y ser una es­
cuela de exportacion para pequeiias y 
medianas empresas. 

Ahora bien, sus principales des­
ventajas son: la dificultad para su 
creacion y posterior funcionamiento 
por la posible competencia interna 
entre los socios; la perdida de liber­
tad de accion de los socios en compa­
racion con la gestion individual de 
cada empresa; y posibles conflictos 
economico-financieros. 

Sin embargo, algunos consorcios 
solo se encargan de determinadas ac­
tividades de promocion exterior de 
los productos o servicios de los so­
cios, quedando en manos de las em­
presas el resto de actividades de ex­
portacion y marketing internacional. 

Los consorcios de 
exportacion son 
buenas escuelas de 
internacionalizacion 

Este tipo de consorcios es muy fre-
cucnte cuando los socios tienen pro­
ductos similares que pueden entrar 
en competencia directa en los merca­
dos exteriores. 

• Joint-venture internacional 
Las joint-ventures internacionales 
son empresas formadas por dos o 
mas empresas procedentes de dife­
rentes paises, para el desarrollo con­
junto de una actividad. Habitual­
mente son firmas encuadradas den­
tro del mismo sector, pero con 
ventajas competitivas distintas. Por 
ejemplo, la participacion de uno de 
los socios puedc consistir en la trans­
ferencia de tecnologia, mientras que 
el otro aporta sus conocimientos del 
mercado y su red de distribucion. 

En terminos gcnerales, el acuerdo 
de formalizacion de \ma joint-venture 
se plasma, habitualmente, en un con-
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trato privado en el que se definen las 
aportaciones de los socios, los asuntos 
organizativos y los financieros. 

Se trata de una operacion en la 
que la empresa exportadora tiene su­
ficiente participacion en el capital de 
la empresa extranjera como para in­
fluir en la marcha de ella, pero sin 
disponer del control ab.soluto sobrc la 
misma. La razon para optar por una 
joint-venture podria ser que la empre­
sa que entra nueva cn el mercado no 
lo podria hacer sola como empresa 
extranjera (o le costaria mucho mas) 
o, como se comento antes, que se 
quiere obtener ventajas de la red de 
distribucion que posee la otra empre­
sa para entrar mas rapidamente, o 
bien se suele buscar un aprendizajc. 
Una vez conseguidos estos objetivas, 
la joint-venture tiende a desaparecer. 

Las colaboraciones dentro de las 
joint-ventures internacionales pueden 
estar tambien fundadas en que las 
das empresas cooperen en I+D, en 
que las dos empresas colaboren en 
actividades de marketing, distribu­
cion, ventas y/o servicios, o bien en 
ambas a la vez. 

Llegadas a este punto, cabria pre­
guntarse si no seria mejor optar por 
los contratos o licencias de fabrica­
cion. En comparacion con estos, el 
control sobre la produccion y el mar­
keting suele ser mayor; a largo plazo, 
generalmente, se obtienen mayores 
beneficios a traves de la participacion 
cn una joint-venture; el accrcamiento 
y, par tanta, el conocimiento del 
mercado es mas profundo, y se obtie-
ne experiencia propia en marketing 
intemacional. 

Por el contrario, existen tambien 
importantes desventajas que hay que 
tener en cuenta a la hora de elegir la 
joint-venture como forma de exporta-
cion. En primer lugar, la creacion de 
esta requiere una gran inversion de 
capital y recursos dc gestion a medio 
o largo plazo. En segundo lugar, exis­
te siempre un riesgo de conflicto 
entre la empresa local y la empresa 
internacional en cuanta a las priori-
dades y estrategias. 

• Agrupacion europea de intcrcs 
economico 
La Agrupacion Europea de Interes 
Economico (AEIE) es una figura cre­
ada por la Union Eurapea en 1989. Al 
igual que la joint-venture, las AEIE 
son organizaciones creadas por dos o 
mas empresas procedentes de paises 
diferentes, pero en este caso ambas 
comunitarias, dc la Union Europea, 
que se comprometen a realizar con­
juntamente una actividad. Con el ob-
jetivo de fomentar e incentivar la co-

laboracion entre las empresas se ha 
creado un procedimiento de consti-
tucion muy sencillo y rapido. Las em­
presas componentes de la AEIE, a di­
ferencia de las que participan en 
joint-ventures, no tienen que ser obli­
gatoriamente personas juridicas sino 
tambien personas fisicas. Las aporta-
ciones de las socios pueden ser en ca­
pital, tecnologi'a o conocimiento. 

Los requisitos que deben cum­
plirse son los siguientes: deben estar 
constituidas por, al menos, dos per-
sonas fisicas o juridicas de dos paises 
comunitarios distintos, al nombre 
dado a la entidad debe seguir las si­
glas AEIE a las palabras Agrupacion 
Eurapea de Interes Economico, tie­
nen que estar domiciliados dentro 
del territorio de la Union Europea y 
el contrato de asociacion ha de for-
malizarse en escritura publica y re­
gistrarse en el pais en que se encuen­
tre domiciliada la sociedad. 

• Franquicia internacional 
La franquicia es un metodo de dis­
tribucion comercial y de marketing 
que consiste en la cesion de produc­
tos o lineas de productos, nombres, 
marcas comerciales y know-how so­
bre los procedimientos de gestion y 
comercializacion aplicable a la distri­
bucion. La emprcsa tjue cede la 
franquicia se denomina franquicia­
dor y la que la recibe, franquiciado. 
El franquiciador concede al franqui­
ciado cl derecho a realizar un nego­
cio, con una formulacion prescrita, 
durante un tiempo limitado en el 
contrato, y en un lugar especifico. La 
concesion puede ser la venta de dc-
terminados productos o la presta­
cion de unos servicios. 

La franquicia es un sistema muy 
eficaz para transplantar negocios a 
mercados exteriores (ver El Expor­
tador n" 77, julio 2004). Los produc­
tos o servicios son distribuidos por 
empresas que conocen perfectamente 
los habitos y normas del mercado 
donde actuan. El franquiciado es 
propietario del negocio -lo cual favo­
rece un desarrollo mas eficaz que 
cuando el gerente es un asalariado 
contratado por la empresa- y, a cam­
bio de la cesion, se compromete al pa­
go de unas contraprestacioncs econo­
micas que suelen consistir en una 
cantidad inicial y, posteriormente, un 
porcentajc sobre el volumen de ven­
tas, normalmente entre el 1 y 4%. 

La ventaja de este modo de entra­
da es que se unen dos empresas que a 
su vez son expertos en algo. El fran­
quiciador cs experto en la fabricacion 
de su producto y sc aprovecha de los 
conocimientos del franquiciado que 

Con una joint-
venture se obtiene 
un profundo 
conocimiento de 
los mercados 
internacionales, 
pero esta requiere 
una gran inversion 
a medio plazo 

suele ser una persona que tiene expe­
riencia en el mercado objetivo o que 
es formada para ello. Para la empresa 
exportadora esto significa un ahorro 
de tiempo y recursos, ya que no em­
pieza de cero en el mercado nuevo si­
no que se beneficia de los conoci­
mientos del franquiciado. 

El aspecto mas sensible de una 
franquicia es la seleccion de un can­
didato apropiado en el mercado obje­
tivo, ya que este obtendra tambien 
los derechos sobre la marca y asi re­
presentara la empresa en el extranje­
ro. Entre el franquiciador y el fran­
quiciado sc formula un contrato con 
una duracion -con frecuencia entre 
los 10 y 20 aiios- en el cual se recogen 
aspectos como los derechos de uso 
del nombre, logotipo y marca comer­
cial, la transmision de tecnicas y 
know-how, el precio, la formacion y la 
asistencia que realizara cl franquicia­
dor, y la duracion y dimension geo­
grafica de la franquicia. 

• Alianza estrategica 
En los ultimos alios ha surgido con 
fuerza otro tipo de colaboracion que 
se conoce con el nombre de alianza 
estrategica y cuyo objetivo es ganar 
cuota de mercado en otros mercados 
o un mejor posicionamiento en los 
ya abordados. Las empresas intentan 
ser mas competitivas a traves de las 
economias de escala resultantes de 
las sinergias producidas por los re­
sultados de la cooperacion. Para 
aprovecharlas al maximo, colaboran 
las empresas sobre todo en activida­
des de investigacion y desarrollo, 
produccion, marketing, venta y ser­
vicios. Uno de los principales moti­
vos de la creacion de alianzas estrate­
gicas consiste en el desarrollo con­
junto de alguna tecnologia. Otro 
motivo es la superacion de barreras 
comcrciales proteccionistas que es­
tablecen la mayor parte de los paises 
y bloques economicos mediante la 
alianza con una cmpresa local. Tam­
bien se puede obtener una reduccion 
del riesgo como consecuencia de 
compartir los negocios. 

Para que la alianza estrategica sea 
duradera debe existir una compatibi­
lidad organizativa entre los socios y un 
esfuerzo conjunto, de forma que sus 
aportaciones sean equilibradas. Por el 
contrario, un reparto desigual de be­
neficios asociados a la alianza, aporta­
ciones desequilibradas y problemas 
de comunicacion entre las partes por 
barreras idiomaticas y culturales, son 
el origen mas frecuente de conflictos 
en este tipo de colaboraciones. G 
JESUS ARTEAGA ORTIZ 
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de exportacion 

• Intermediarios indepen­
dientes 
• Tradings 

• Venta direc 
• Agentes y distribuidores 
• Subsidiaria de venta 

• Piggy-back 
• Consorcios de exportacion 
• Joint-ventures 
• AEIE 
• Franquicias 
• Alianza estrategica 

Tipos de intermediarios 
en la exportadon 

Pais de destino 

Trading company -* 

Comerciante -» 

Comprador extranjero -* 

Agente -» 

Casa exportadora -» 

Piggy-bacl< -» 

- -» Agente / distibuidor -» 

Filial/subsidiaria -» 

Mayorista -» Minorista -» Consumidorfina! 

. -» Usuario 
Distibuidor industrial/ 
industrial Gobierno 

t 

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE ROOT (iggit) 

Canaies de exportacion 
indirecta 

p ^ Domestico _̂  ^ ^ Internacional 

p ^ Domestico _̂  ^ ^ Internacional - Domestii 

^ c 

^ Domestico . _ , Intemacional _> , ^ Domestico ^ Domestico 
p « » E «— » I «- >CML*- * C 

P Compafifa productora C Consumidorfinal « »Alcance de la compafifa 
E Intermediario exportador I Companfa importadora , • Frontera intemacional 

CML Compafifa de mor/<et/ng local 

FUENTE; EIABORACION PROPIA A PARTIR DE NIETO Y llAMAZARES ( l998) 

Modos de entrada; 
recursos, control, 
flexibiiidad y riesgo 
COMPROMISO DE RECURSOS ^ 

de ventss 

I Filial de 
produccion 

t 
COMTROL 

Licencias 

Exportacion 
indirecta 

Franquicias Empresa mixta Empresa mixta 
0 comcrcial de produccion 

# • 
Empresas de montaje 

Exportacion 

• directa (delegaciones) FLEXIBILIDAD 
4' 

Exportacion directa 
(agentes, distribuidores) 

RiEseo-* 

FUENTE: EIABORACION PROPIA A PARTIR DE ROOT (1987) 

FUENTE: ELABORAClflN PROPIA A PARTIR DE AlBAUM, ST8ANSK0V. DUERR Y OOWD (1991,) 

Canales de exportacion 
directa 

Domestico - intemacional . , , Domestico --^ I > Q 

P <r- Domestico - intemacionai - Domestico 

^ Domestico - Internacional . , . Domestico ^ r ^ n ^ Domestico 
F * * I < * L M L * * C 

P Productor 
I Intermediario 

CML Comparifa de marketmg local 
C- Consumidorfinai 

« » Aicance de ia companfa 
Frontera internacionai 

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE AlBAUM, STRANSKOV, DUERR Y DOWD (l991») 
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diagnostique los riesgos de un negocio 

en cualquier zona del mundo: 

www.cesceriesgopais.com 


