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Introduccion.

En el presente informe se exponen las diversas experiencias adquiridas en la realizacion
de la practica profesional en la Direccion de Promocion de Exportaciones, institucion
publica mas conocida como ProChile. Durante este periodo se trabaj6 directamente con
empresas pymes de la V region de Valparaiso apoyando las diversas tareas realizadas

por los sectorialistas de de esta institucion.

Durante la realizacion de la préactica profesional, ProChile lanza una nueva herramienta
I[lamada CONTACTChile, la cual consistio en un concurso de proyectos creado
especificamente para ayudar a resolver las problematicas comerciales que impiden el
normal desarrollo de la internacionalizacion que realizan las pymes de servicios de
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) de la V region de Chile. Debido a
esto, se tuvo contacto directo con empresas que por diversos factores, no podian

desarrollar un exitoso proceso de internacionalizacion.

Durante las reuniones sostenidas con las empresas postulantes, se entrd en directo
conocimiento de las problematicas comerciales que deben enfrentar las distintas
empresas de servicios TICs al momento de iniciar proceso de internacionalizacion. A
raiz de esta situacion, se realiz6 una investigacion sobre la problemaética a través de un
estudio de seis casos de empresas del area que han iniciado el proceso de
internacionalizacion con diversos resultados. Se realizaron entrevistas con las empresas

para diagnosticar y enumerar las problematicas que no son capaces de resolver por si
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solas. A su vez, se establecen algunas recomendaciones generales para afrontar de mejor

manera estas problematicas.

Los objetivos de este informe radican en diagnosticar las limitantes que enfrentan las
pymes de servicios TIC de la V regién, al momento de la internacionalizacion por medio

de un estudio de seis casos de empresas TICs.

A continuacidn se presenta una recopilacién de estadisticas que reflejan la realidad de la
industria en la V regidn, se describe la situacion comercial de las empresas entrevistadas,
se determinan las limitantes para iniciar el proceso de internacionalizacion y
posteriormente se propondran acciones correctivas para los problemas encontrados en

las empresas a estudiar.
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Capitulo 1 : Antecedentes de Practica Profesional.

La practica profesional fue realizada en la institucién ProChile, la cual se desenvuelve
directamente en el area de exportacion, promocionando y fomentando el proceso

exportador en las empresas del pais.

1.1 Descripcién de ProChile.

ProChile es el nombre que recibe la Direccion de Promocion de Exportaciones,
organismo dependiente de la Direccion General de Relaciones Economicas

Internacionales (DIRECON), perteneciente al Ministerio de Relaciones Exteriores.

1.1.1 Resefia historica.

El 4 de noviembre de 1974 se crea el “Instituto de Promocion de Exportaciones de
Chile” (ProChile) con el objeto fomentar, diversificar y estimular las exportaciones
chilenas, especialmente aquellas que tengan el carécter de no tradicionales®.

Posteriormente, en 1979 se crea la Direccion General de Relaciones Economicas
Internacionales con el Decreto Fuerza de Ley 53 en donde ProChile pasa a integrar este

nuevo organismo.

Desde su creacion, ProChile ha ido respondiendo a los cambios del entorno comercial
con distintas herramientas para apoyar y potenciar el sector exportador. Algunas de las

primeras herramientas implementadas fueron las ferias internacionales de promocion, la

! Decreto Ley 740, Publicada el 13/11/1974, Promulgada el 04/11/1974, Ministerio de economia
fomento y reconstruccion.
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apertura de oficinas comerciales alrededor del mundo, la creacion del Fondo de

Promocidén de Exportaciones, programas de inteligencia de mercados, entre otros.

1.1.2 Misién de ProChile.

La Misidn de ProChile consiste en ayudar y fomentar el desarrollo econémico de Chile
a través de la “promocién de las exportaciones no tradicionales, velando por el
incremento del valor de los productos y servicios, el aumento en el numero de

»2

empresas exportadoras y la diversificacion de los mercados de destino”“, para lo cual

se han trazado las siguientes tareas:

= Lograr al menos el 75% de las empresas exporten a mas de un mercado y se
diversifiquen de manera sostenible en el tiempo.

= Apoyar la internacionalizacion de al menos 500 empresas altamente innovadoras
para que exporten nuevos productos o servicios y asi ampliar nuestra oferta
exportable.

= Ampliar nuestra cobertura de atencidén a un 60% de los exportadores nacionales,
con el objetivo de promover y facilitar la exportacion a mas de 4.000 empresas en
su proceso de internacionalizacion a través de las herramientas que ofrece
ProChile®.

1.1.3 Organigrama vy divisiones regionales.

ProChile se divide en tres grandes areas, segun sus funciones estratégicas: Nivel central,

Regional e internacional.

2 Mision de ProChile, Memoria 2006-2010 ProChile, Santiago 2010, pagina 18.
¥ Mision de ProChile, Marcas de Chile que viajan al mundo, Junio 2011, pagina 6.
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1.1.3.1Nivel Central:

Aqui se concentra el disefio de la estrategia,

gestion institucional.

Figura N°1: Organigrama ProChile.
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Fuente: ProChile (2010)
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1.1.3.2 Nivel Regional.

A través de sus 15 Direcciones Regionales a lo largo de Chile y su casa matriz en
Santiago, ProChile fomenta el desarrollo de la oferta exportable. La Red Nacional
trabaja en la identificacion de la oferta exportable regional con el fin de generar planes
de promocion comercial y apoyar a las empresas regionales en la prospeccion,
penetracion y permanencia en los mercados externos. A su vez, conjuntamente con el
gobierno regional, el sector privado, universidades y otras instituciones contribuyen a
promover la internacionalizacion de las regiones y a potenciar el aprovechamiento de la
red de acuerdos comerciales”.

Figura N°2: Oficinas Regionales de ProChile.

ARICA Y PARINACOTA
TARAPACA

ANTOFAGASTA

ATACAMA

Cogquimeso

VALPARAISO

METROPOLITANA

LIBERTADOR BERNARDO O HIGGINS
MauLe

Bio Bio

LA ARAUCANIA
Los Rios

Los Lacos

AvsEN DEL GRAL.CARLOS IBAREZ DEL CAMPO

w-_«ﬂ“”wwwﬂ SR

MAGALLANES ¥ ANTARTICA CHILENA

|

- 5
)

Fuente: ProChile, (2012)

* ;Qué es ProChile?, http://regiones.prochile.cl/ , 08 de Mayo de 2012.
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1.1.3.3 Red Internacional.

ProChile cuenta con una red internacional de 62 oficinas y representaciones comerciales
en 45 paises. Su principal objetivo es generar inteligencia comercial y observar las
nuevas tendencias o fluctuaciones en los mercados internacionales para aprovechar las
oportunidades que el mercado exterior ofrece.

Las oficinas comerciales gestionan soluciones para las barreras comerciales que existen
en los mercados externos, obstaculizando el acceso de los bienes y servicios de los

exportadores chilenos. Asimismo, promueven el establecimiento de alianzas estratégicas

entre empresas chilenas, asi como también la inversion chilena en el exterior.

La localizacion de las oficinas responde a las prioridades de la insercion econémica

internacional de Chile y también al interés del sector privado por abrir nuevos

mercados®.

Cuadro N° 1: Oficinas Comerciales, ProChile en el mundo.

Icanada
Wontreal
Toronte

SEstados Unidos
Chicage
Loz Angeles
Wliami
Hueva York
Washington

Unexico
Ciudad de Mexico
Guadalajara

Splemania
Berlin
Hamburge
Minchen

UBélgica
Bruselas y Luxemburgo

Espaiia
Iadrid

Orrancia
Paris

‘< Holanda
La Haya

Oitaria
Hilan

= Polonia
Varsovia

&#Reino Unido
Londres

®Rusia
Hoscl

{2 suecia
Estecolmo

©Turquia
Istambul

Fuente: ProChile, (2010)

®ustralia
Sydney

©china
Beijing
Guangzhou
Hong Kong
Shanghai

iiCorea del Sur
Sedl

< India
Hugva Dehi

ndonesia
Jakarta

& Japon
Tokio

= Malasia
Kuala Lumpur

“Singapur
Singapur

*=Tailandia
Bangkok

©aiwin
Taipei

vietnam
Ho Chi Minh

*=Costa Rica
San José
&cuba
La Habana
SEl salvador
San Salvader
IGuatemala
Ciudad de Guatemala
‘=Honduras
Tegucigalpa
w'Panamé
Ciudad de Panamé
<rRepiblica Dominicana
Santo Dominge

L.'Em\ratos Arabes Unidos
Dubai

~Argentina

Buenos Aires

Mendoza
©Bolivia

La Paz
©Brasil

Sao Paulo
= Colombia

Bogotd
“rEcuador

Guayaquil
Operi

Lima
\—?Uruguay

Wontevideo
®Venezuela

Caracaz

® Red Internacional, Memoria 2006-2010 ProChile, Santiago 2010, paginas 21y 22.
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1.1.4 Principales servicios.

ProChile tiene una amplia gama de servicios de apoyo a los exportadores nacionales,
desde sistemas de informacion, pasando por el apoyo en la participacion de las ferias
internacionales mas importantes a nivel mundial hasta programas especialmente
disefiados para desarrollar las capacidades exportadoras.

Los servicios entregados se dividen en tres grandes areas de accion:

A)_Acciones de Promocién Internacional.

Ferias internacionales.

= [|niciativas de Promocion Internacional.

= Semanas de Chile.

= Sabores de Chile.

= Misiones Comerciales.

= Concurso Silvoagropecuario y Productos del mar.
= Macro rueda de negocios.

= Centro de Negocios en Shanghai.

B)_Informacién Comercial.

= Directorio Exportador.

= Estadisticas de Comercio Exterior.
= Estudios de Mercado.

= Estudios a pedido.

= Asistencia al Exportador.

= Cyberexport, Centro de Orientacién al Exportador.
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C) Generacidn de Capacidad Exportadora.

=  Pymexporta

= Programa de Internacionalizacion de Agricultura Campesina PIAC
= Coaching Exportador

= Seminarios y Talleres de desarrollo exportador.

= Taller de Orientacion para Exportar.

» Preguntas frecuentes

= Exportar Paso a Paso®.

= Cursos presenciales y en linea.

1.2 Descripcion de las funciones realizadas.

1.2.1. Ubicacion v organizacién de ProChile V Reqidn.

Esta practica profesional fue realizada en la Direccion Regional ProChile Valparaiso,
ubicada en Calle Limache N°3405, Oficina 92, Piso 9, Vifa del Mar.

La direccion regional de ProChile V region se encarga de ejecutar las estrategias y
programas que dispone la institucion para potenciar la oferta exportable de la region.
Esta oficina regional esté a cargo de la Directora Regional quien a su vez, coordina estas
labores con los asistentes sectoriales y administrativa. La oficina cuenta también con una

secretaria general y una auxiliar.

® Servicios de ProChile, http://rc.prochile.gob.cl/servicios/list, Servicios, 04 de Mayo de 2012,
12:01 hrs.
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En la siguiente imagen, se aprecia el organigrama de la oficina Regional ProChile

Valparaiso.

Figura N° 3: Organigrama Oficina Regional V' Region, ProChile.

Claudia Chaparro
Directora Regional
Directora Macrozonal

IV, V, VI Regién.

Olga Optiz

Secretaria

Ercira Vidal

Augxiliar
Ruth Cortés Sylvia Lillo Ludwig Mayer Cargo Desccupadoe
Asistente Asistente Asistente Asistente
Administrativo. Sectorialista Sectorialista Sectorialista

Alimentos Industria Servicios

Fuente: Elaboracion Propia (2012).

1.2.2. Trabajo Realizado.

Dentro de la oficina regional ProChile VV Region, los estudiantes en practica realizan

actividades de apoyo a los asistentes sectoriales de ProChile.

En las cuatro primeras semanas trabajé en el area de Servicios, en el cual realicé las

siguientes labores:

a) Actualizacion de datos y consolidacion del registro empresas del area de Servicios,
clientes de ProChile: Se tomd el ultimo registro de las empresas del area,
actualizado en diciembre de 2011, y procedi a contactar a cada empresa para

confirmar, cambiar o eliminar los datos registrados. Asi mismo, agregue a este
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b)

d)

ultimo registro las nuevas empresas que habian solicitado ayuda a la oficina de
ProChile en el periodo Enero — Marzo 2012. Cree un nuevo consolidado de
empresas con la siguiente informacion: sector al cual pertenece, RUT de la empresa,
razon social, direccion, region, teléfono de contacto, Ejecutivo que mantendra
contacto directo con ProChile, cargo y correo electronico del ejecutivo, pagina web
y oferta exportable que tienen como empresa.

Divulgacion de informacion concerniente al Encuentro Exportador de ProChile
(ENEXPRO): Con la base de datos actualizada, contacte a cada empresa del area de
servicios para entregar toda la informacion correspondiente al Encuentro Exportador
realizado por ProChile, incentivar a las inscripciones y resolver dudas sobre el
mismo. El contacto mantenido fue via mail y telefonica.

Asistencia directa a empresarios en la inscripcion de ENEXPRO: Al establecer
contacto telefonico con cada empresa, entregué asistencia directa en el proceso de
inscripcion, y en diversas ocasiones realicé inscripciones a nombre de empresas que
tenian dificultades en la inscripcion y en el concretar las reuniones especificas.
Elaboracion y divulgacion de informacion concerniente al concurso de proyectos
CONTACTCHhile: EI 30 de marzo de 2012, DIRECON aprueba las bases generales
de concurso para la postulacion de proyectos al programa para la
internacionalizacion de la innovacion — CONTACTChile. Sobre las bases del
concurso elaboré un breve Perfil del concurso CONTACTCHhile, el cual se envio a
todas las empresas via mail. A su vez, via telefonica se entrega mayor y

personalizada informacion.
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e)

f)

Co-organizacion a reunién informativa del concurso CONTACTChile: Para una
entrega mas efectiva de informacion, di la idea de organizar una reunion
informativa, la cual ayudé en su organizacion y posteriormente, convoque a los
clientes de ProChile pertenecientes al sector involucrado en el concurso.

Asesoria directa a empresas postulantes de CONTACTChile: Una vez en la reunion
informativa, se me presentd como la persona encargada de brindar la asistencia
operativa en el proceso de postulacion. Posteriormente, se realizaron reuniones
personalizadas con cada empresa, en donde el sectorialista de servicios entrega el

enfoque estratégico y yo el seguimiento operativo de cada inscripcion.

En las tres dltimas semanas me desempefié en el sector Alimentos, habiendo realizado:

9)

h)

Actualizacion de datos y consolidacion de empresas del area de Alimentos, clientes
de ProChile: tomé el altimo registro de las empresas del area y procedi a contactar a
cada empresa para confirmar, cambiar o eliminar los datos registrados. Asi mismo,
agregue a este ultimo registro las nuevas empresas que habian solicitado ayuda a la
oficina de ProChile que no estaban incluidas en el registro. Cree un nuevo
consolidado de empresas con la misma informacion detallada en el punto a).

Apoyo en el seguimiento de proyectos del concurso de promocion de exportaciones
Concurso Silvoagropecuario y productos del mar: Segun indicacion de la
sectorialista de alimentos, revisé algunos de los proyectos adjudicados y

posteriormente solicitaba la documentacion faltante, revisé la autenticidad vy
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)

coherencia de los documentos enviados e informaba a las empresas sobre el estado
del proyecto en el proceso del concurso.

Colaboracion en la realizacion de agendas de reuniones para empresas
exportadoras en misiones internacionales. En la ausencia de la sectorialista de
alimentos, fui la encargada de coordinar algunas de las misiones comerciales
internacionales que las empresas emprenderian, coordinando a los ejecutivos de
cada empresa con los agentes comerciales de las oficinas de ProChile en distintas
partes del mundo.

Apoyo en la implementacién de informacion comercial en Encuentro Empresarial.
Ayudé en la actualizacion y publicacion de las fichas de importadores que asistirian

al encuentro empresarial organizado por ProChile.
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1.2.3. Razones que impulsan a desarrollar el tema.

El 30 de marzo de 2012, ProChile lanza una nueva herramienta “Concurso de proyectos
CONTACTChile” que brinda ayuda directa a la internacionalizacién de empresas y/o
servicios con un alto contenido innovador vy tecnolégico. Durante el primer mes de
practica, se trabajé directamente en la elaboracion y divulgacion de material informativo
del programa, se sostuvo reuniones informativas y estratégicas con empresas del area de
Servicios TIC’s y posteriormente se les brindo apoyo en el proceso de postulacion.
Durante las reuniones sostenidas con las empresas postulantes al concurso, entré en
conocimiento de las problematicas comerciales que enfrentan las distintas empresas de
servicios al momento de concretizar el proceso de internacionalizacion. Los problemas
mas comunes observados fueron la escases de informacion estratégica del mercado, la
poca disponibilidad de herramientas que potencien la internacionalizacion; y la falta de
profesionales capacitados tanto en el area de servicios como en la internacionalizacion
de éstos.

Es por esto que nace la inquietud de ahondar en las problematicas comerciales que
impiden una mayor agilidad en el proceso de internacionalizacion de una empresa de

Servicios TIC’s de la V region de Chile.
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Capitulo 2: Aspectos Metodolodgicos.

2.1 Obijetivos de la investigacion.

2.1.1 Objetivo General:
Diagnosticar las limitantes que enfrentan las pymes de servicios TICs de la V regién, al

momento de la internacionalizacion.

2.1.2 Objetivos Especificos:
1. Recopilar estadisticas que reflejen la realidad global de la industria.
2. Describir la situacion comercial de empresas TICs de la V region.
3. Indicar limitantes en la internacionalizacion de las pymes de servicios TICs de la
V region.
4. Proponer accion correctiva a limitantes de internacionalizacidn para optimizar el

proceso exportador de empresas pymes de servicios TICs.

2.2 Metodologia de la Investigacion.

El presente informe consta, en primera instancia, con una Investigacion Documental que
permite la contextualizacion de la problematica dentro de parametros teoricos,
facilitando una mayor comprension de la industria de servicios TICs y sus estrategias de
internacionalizacion.

En segunda instancia, se empleara una Investigacion Descriptiva para exhibir y presentar

las caracteristicas de ésta industria, tanto en Chile y en la Regidn de Valparaiso. A su
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vez, se empleara un Estudio de Casos para examinar con mayor profundidad la realidad
a la cual se enfrentan las empresas de este rubro.

Para alcanzar estos objetivos, se utilizaran Fuentes Primarias, como entrevistas directas a
empresas del area: SISDEF, Analitic S.A. y Aquambiente Ltda, y reuniones con Gestion
14000, Timining y Elun, realizadas durante la practica profesional. Asi mismo se
utilizardn Fuentes Secundarias, como Internet, estudios, estadisticas e informes
generados por organismos gubernamentales y privados, junto con bibliografia especifica
de la temética a tratar.

Finalmente, se analizara el conjunto de informacion recolectada y posteriormente se

elaborara una conclusion como resultado de esta investigacion.

2.3 Justificacion y Viabilidad de la investigacion.

Segun algunas estimaciones elaboradas por la consultora Deloitte (2011), solo el 20% de
las empresas TIC en Chile exporta’. Por otra parte, el resultado de la investigacion
realizada por el Nodo Tecnologico ACTI — Valparaiso (2009), reveld que del total de las
empresas TICs de la V region, solo un 31% mantiene contacto con compafias
extranjeras® (no garantiza una exportacion real como resultado). Ante esta situacion, el
presente informe busca identificar las principales barreras comerciales que deben
enfrentar las Pymes del sector en la V regidn, y proponer alguna solucion para tales

problematicas.

’ ProChile, Subdireccion Nacional de Servicios. ProPOEX, Perfil Oferta Exportable 2012,
Tecnologias de Informacion y Comunicaciones ppt. Abril de 2012.

® Catastro de la MIPYME TIC Regién de Valparaiso, Chile. Enero 2009, Nodo ACTI Region de
Valparaiso. Pag. 18.
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A pesar del subregistro, caracteristico en la industria exportadora de servicios, existen
registros y estadisticas generados por estamentos publicos y privados que permitiran
obtener la informacion necesaria para sustentar esta investigacion. A su vez, ésta no

requiere de gasto alguno, por lo que se concluye una investigacion altamente viable.
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2.4 Marco Teorico.

En las siguientes lineas, se presenta una serie de definiciones y conceptos necesarios

para una correcta comprension y contextualizacién del tema a desarrollar.

2.4.1 Servicio.

Para hablar de servicio, es necesario definir y entender qué es lo que se entiende por tal.
Kotler (2003) define a un servicio como “cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no tienen como resultado la

obtencion de la propiedad de algo™®

. Otro autor, Zeithmal (2009), destaca: “los servicios
son actos, procesos y desempefios proporcionados o coproducidos por una entidad o
persona para otra entidad o persona”’®. Por dltimo, se podria entender por servicio
“Actividades identificables, intangibles y perecederas que son el resultado de esfuerzos
humanos o mecanicos que producen un hecho, un desempefio o un esfuerzo que
implican generalmente la participacion del cliente y que no es posible poseer
fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos en renta 0 a
la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal de una transaccién ideada para
satisfacer las necesidades o deseos de los clientes™*".

En esencia, los servicios son ejecuciones 0 acciones generadas por personas, destinadas

a satisfacer necesidades de otras personas u organizaciones. Estas soluciones o

® Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing. Estrategia de Productos y Servicios. 6ta edicion,
México, 2003, pagina 278.

10y, Zeithmal, M. Bitner, D. Gremler. Marketing de Servicios. Editorial Mc Graw Hill, 5ta
edicién, 2009.

“Thompson, Ivan. Agosto 2006, Definicion de Servicios,
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia-servicios/definicion-servicios.html, 7 junio 2012.
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satisfactores tienen caracteristicas Unicas y completamente distintas a las caracteristicas

de los productos o mercancias.

2.4.1.1 Caracteristicas de los servicios.

Intangibilidad: Describe la incapacidad de percibir, testear o experimentar, con
los sentidos, las principales caracteristicas del servicio antes de su adquisicion.
Inseparabilidad: Hace referencia a la incapacidad de separar al servicio de su
proveedor al momento de ser entregado, no importando las caracteristicas del
proveedor. Por ejemplo, es imposible entregar servicios educacionales sin la
intervencion activa y directa del docente.

Variabilidad o Heterogeneidad: Aunque el servicio entregado sea el mismo, la
calidad de éste variara segun quién lo entregue, cuando y dénde lo entregue, por
lo que las experiencias de los consumidores serdn, en muchas oportunidades,
distintas.

Caducidad: Explica la extincion del servicio una vez entregado, es decir, el

servicio no puede ser almacenado, guardado, devuelto ni revendido.

En el siguiente cuadro, se resume las diferencias existentes entre bienes y servicios,

incluyendo las implicancias de estas caracteristicas.
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Cuadro N° 2: Comparacién de bienes y servicios.

Bienes Servicios
Tangible Intangible
Estandarizado Heterogéneo

Separabilidad Inseparabilidad

No perecedero Perecedero

Implicaciones Resultantes

Los servicios no pueden inventariarse.

Los servicios no pueden patentarse facilmente
Dificultad para exhibirse 0 comunicarse.
Dificultad en la fijacion de precios.

Los clientes adquieren el derecho, no la propiedad del
servicio.

El empleado y el cliente inciden directamente en la
satisfaccion del cliente.

La calidad del servicio depende de muchos factores
incontrolables

No se asegura la entrega exacta del servicio planeado o
promovido.

Los clientes participan en la transaccion y la afectan.
Los clientes se afectan entre si.

Los empleados afectan el resultado del servicio.
Dificil produccion masiva.

La descentralizacion puede ser esencial.

Dificil sincronizacion del suministro y la demanda
Los servicios no pueden devolverse o revenderse.

Fuente: ZEITHMAL, M. et.al (2009).

2.4.1.2 Componentes del Mercado de Servicios:

Existen cuatro grandes tipos de mercados en donde las empresas prestan servicios:

» Sector publico: este tipo de oferta de servicios la componen instituciones

gubernamentales, quienes prestan diversos servicios a través del parlamento,

(30]



servicios militares, servicios de informacion, correos, universidades, entre
muchos mas. La demanda la constituye principalmente la poblacién general.

» Sector privado: lo conforman empresas u organizaciones que se subdividen en:
Instituciones lucrativas: Empresas que buscan obtener rentas a cambio de los
servicios entregados.

Instituciones No lucrativas: prestan servicios sin fines de lucro, generalmente en
areas sociales.

» Sector productivo: compafias que prestan diversos tipos de servicios a empresas
del area productiva.

» Servicios de internet: mercado constituido por oferentes y demandantes que

solicitan o entregan servicios virtuales u online®?.

2.4.2 Servicios de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion.

Las compaiiias de la industria TIC generan servicios en las areas de Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion. Estas se caracterizan por gestionar informacion para
aumentar la competitividad y productividad de una determinada organizacion. Esta
informacidén gestionada puede ser enviada desde cualquier localidad a otra no

importando las distancias geograficas.

12 \/éase Kotler Philip, Direccion de Marketing, Edicion del Milenio. México: Pearson
Educacidn, 2001, Pag. 478.
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Las TICs abarcan un amplio abanico de soluciones: tecnologias para almacenar
informacidn y su posterior recuperacion, enviar y recibir informacién de un sitio a otro,

o procesar informacién para poder calcular resultados y elaborar informes.*?

La gestion bésica de un servicio de Tl debe considerar un conjunto de habilidades
organizacionales especializadas necesarias para otorgar valor al cliente en forma de

servicio.

2.4.2.1 Caracteristicas de los servicios TICs.

1. La Interactividad hace referencia a la capacidad de permitir la interaccion de los
usuarios y les otorga la calidad de participantes activos, no solo pasivos.

2. La Instantaneidad destaca la capacidad de transferir informacion en un espacio de
tiempo reducido, casi instantaneamente.

3. La Interconexion es una de las principales caracteristicas de estos servicios pues,
independiente de la ubicacion geografica, permiten mantener contacto inmediato con
personas en cualquier lugar del mundo.

4. La Digitalizacion es la transformacion de la informacion analdgica en cdodigos
numéricos, favoreciendo la transmision de informacion por un mismo canal, como por
ejemplo, las redes digitales, que permiten la transmisién de videoconferencias o
programas de radio y television por una misma red.

5. Otra caracteristica es la diversidad de estos tipos de servicios tecnoldgicos, que

permiten desempefar diversas funciones.

13 \/éase ServiciosTIC.com, Definicién de TIC, http://www.serviciostic.com/las-tic/definicion-
de-tic.html. 11 de junio de 2012
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6. La Colaboracion que permiten estas tecnologias entre varias personas, es lo que le da
un altisimo valor agregado, pues facilita el trabajo en equipo. Para que esta caracteristica
sea efectiva, los integrantes deben entregar mas que informacién, deben participar
activamente para generar conocimiento.

7. Alta penetracion, ya que por todas las caracteristicas mencionadas anteriormente,

hacen de los servicios TICs un servicio transversal en los sectores sociales'*,

2.4.3 Pyme.

Pyme es una sigla que significa “Pequefia y Mediana Empresa”. Esta clasificacion
asignada por el ministerio de Economia no hace referencia a la cantidad de empleados
que posea la empresa, sino mas bien, hace alusion a las ventas anuales en UF. Segun esta
clasificacion, “una empresa pequefia es la que al afio vende productos o servicios por
valores entre 2.400 y 25 mil UF. Una empresa mediana vende entre 25 mil UF y 100 mil
UF™. Las pymes se caracterizan por tener logistica, cultura e intereses especificos y
delimitados ya que son entidades independientes. A su vez cuentan con una gran
capacidad de cambio estructural productivo pues las necesidades de los clientes y
mercados estan en constante variacion. Estas caracteristicas le aseguran el sello
distintivo propio de wuna pyme, las cuales entregan productos o servicios

individualizados y auxiliares a grandes empresas, en la mayoria de los casos.

" Gonzales, Gabriel. Informacion de Tecnologia. Caracteristicas de las TIC’s.

http://kalistog.wordpress.com/133-2/. 27 de junio de 2012.
> Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, ¢Cémo se crea una Pyme?,
www.bcn.cl/guias/como-crear-una-pyme, 10 de mayo 2012
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A pesar de su alto grado diferenciador, el acceso a mercados tan especificos 0 a una
cartera reducida de clientes aumenta considerablemente el riesgo de quiebra o falta de
liquidez de estas empresas, por lo que es importante que las empresas pymes esten

constantemente ampliando su mercado o su cartera de clientes.

2.4.4 Exportacion.

El Servicio Nacional de Aduanas define a la exportacion como el “envio legal de

mercancias nacionales o nacionalizadas para su uso o consumo en el exterior”*.

La anterior definicién es aplicable a la industria de servicios, ya que se considera como
exportacion de servicios el envio (fisico o virtual) de un servicio generado en Chile a

personas u organizaciones con residencia o domicilio fuera del pais.

Para que un servicio sea calificado como exportacion, el Servicio de Aduanas exigira el
cumplimiento de los siguientes requisitos:
a) El Servicio debera ser realizado en Chile y prestado a personas sin domicilio ni
residencia en el pais.
b) El servicio debe ser utilizado exclusivamente en el extranjero, con excepcion del
servicio de transporte interno que se preste a mercancias en transito por el pais.

c) El servicio debe ser susceptible de verificacion en su existencia real y en su valor.

®3ervicio Nacional de Aduanas, Glosario comercio exterior,
http://www.aduana.cl/prontus aduana/site/artic/20070228/pags/20070228112848.html, 11 de
junio de 2012.
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d) El prestador de servicio debera desarrollar la actividad pertinente en Chile,
manteniendo domicilio o residencia en el pais, 0 a través de una sociedad acogida

a las normas del articulo 41 del Decreto ley sobre impuesto a la Renta®”.

2.4.4.1 Servicios calificados para exportacion.

Durante cada afio, el Servicio Nacional de Aduanas publica en su pagina oficial el
listado de servicios calificados como exportacion. La Ultima publicacion se realizo el 23

de abril del 2012, con un total de 12 grupos y 160 items:

1. Servicios auxiliares para el Transporte Internacional.
2. Servicios de Investigacion y Desarrollo.

3. Servicios de Asistencia Legal.

4. Servicios de Contabilidad y Auditoria.

5. Servicios de Asesorias.

6. Servicios de Administracion de empresas.

7. Servicios de Computacion e Informatica.

8. Servicios de Telecomunicaciones.

9. Servicios de Ingenieria y Arquitectura.

10. Servicios de Mantenimiento y Reparacion.

11. Servicios Audiovisuales.

7 \éase Chilexportaservicios, Proceso Exportador, Como exportar  Servicios,

http://www.chilexportaservicios.cl/ces/ComoExportarServicios/ProcesoExportador/ModolCome
rcioTransfronterizo/tabid/2310/Default.aspx, 11 de junio de 2012.
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12. Otros Servicios (Servicios de disefio, Servicios de ensayo y analisis de
propiedades fisicas, Servicios de creacion y planificacion de publicidad,

Servicios de seguros de créditos, entre muchos otros)*.

Segun el Acuerdo General de Comercio de Servicios (AGCS), existen 4 modalidades
distintas de exportacion de servicios, reflejando la diferencia existente entre la

exportacién de bienes y la de servicios:

Modo 1: Comercio Transfronterizo.
El Servicio cruza la frontera (fisicamente o virtualmente) del pais donde es
residente el exportador al pais donde el importador es residente.

Modo 2: Movimiento del Consumidor.
El Servicio se presta en el territorio del pais del exportador donde es residente,
mediante el desplazamiento fisico del consumidor que es residente en el pais
del importador.

Modo 3: Presencia Comercial.
El Servicio se presta mediante el establecimiento de una presencia comercial
por parte de la empresa de Servicios del pais exportador, en el territorio del pais

importador.

18 \/éase Servicio Nacional de Aduanas, Exportacion de Servicios, Servicios Calificados,
http://www.aduana.cl/prontus aduana/site/artic/20120504/pags/20120504091033.html, 11 de
junio de 2012.
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Modo 4: Movimiento del Proveedor.
Personas fisicas independientes o empleadas de una persona juridica residente
en el pais exportador viajan temporalmente al pais importador, para prestar el

Servicio donde el consumidor es residente™®.

2.4.5. Estrateqgia.

Sl

El término estrategia proviene del latin “strategia” que quiere decir “El arte de dirigir las
operaciones militares”%. Otra definicién mas acorde a la realidad actual es “conjunto de
reglas que aseguran una decision Optima en cada momento dentro un proceso

regulable”?.

Con lo sefialado en la ultima definicion, podriamos establecer que estrategia es un
conjunto de acciones o medidas tomadas para lograr los objetivos planteados por una

persona u organizacion.

El término estrategia se utiliza frecuentemente en el area de marketing que desarrollan
las organizaciones. Estas compiten con sus pares para obtener un posicionamiento

ventajoso en el mercado al cual pertenecen.

19 Chilexportaservicios, Como exportar Servicios,
http://www.chilexportaservicios.cl/ces/default.aspx?tabid=2304, 11 de junio de 2012.

2 Diccionario de la Lengua Espafiola - Vigésima segunda edicién,
http://lema.rae.es/drae/?val=estrategia 12 de junio de 2012.

> IDEM
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2.4.5.1 Estrategia de marketing.

La Estrategia de Marketing es un tipo de enfoque estratégico que utilizara la empresa u
organizacion para alcanzar sus objetivos, ya sea a nivel global o en una unidad
especifica de negocio dentro del mercado meta. El autor Kotler 2003) define estrategia
de marketing como “la légica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera
alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en
mercadotecnia”?®. Para McCarthy y Perreault (1997), la estrategia de marketing es “un
tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de mercadotecnia
relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar

de una empresa dentro de un mercado”%.

Con las definiciones anteriores, podemos establecer o visualizar cuatro elementos claves

que componen la estructura bésica de una estrategia de marketing:

a. Mercado Objetivo: Grupo de clientes homogéneo a los cuales estaran enfocados
los esfuerzos estratégicos.

b. Posicionamiento: Establecer en la mente del cliente meta, un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con la competencia.

c. Mix de Marketing: Combinacion de variables (producto, precio, plaza y

promocion) para satisfacer los requerimientos del mercado objetivo.

2 Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing. Estrategia de Productos y Servicios. 6ta edicion,
México, 2003, pagina 65.

2 McCarthy Jerome y Perreault William. Marketing, Planeacion Estratégica de la Teoria a la
Préctica. Santafé de Bogot4, 1996. Tomo 1, 11a. Edicion, Editorial McGraw Hill, Pag. 47
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d. Determinacion de niveles de gastos en marketing: Presupuesto general que
incluye todos los gastos necesarios para la implementacion del plan de

marketing.?*

Establecer una estrategia de marketing es sumamente relevante, ya que toda empresa
debe lidiar con variables relevantes en el ambiente donde ésta se desenvuelve. En
numerosos casos, las distintas capacidades de las fuerzas del ambiente (sociales,
econdmicas, politicas, fuerzas de la industria, entre otras) tienen la capacidad de decidir

el exito o fracaso de una empresa.

2.4.6 Estrategias de Internacionalizacion.

Villarreal ((2005) define la Internacionalizacion de una Empresa como una “estrategia
corporativa de crecimiento por diversificacion geografica internacional, a traves de un
proceso evolutivo y dindmico de largo plazo que afecta gradualmente a las diferentes
actividades de la cadena valor y a la estructura organizativa de la empresa, con un
compromiso e implicacion creciente de sus recursos y capacidades con el entorno
internacional”®. En palabras méas simples, podemos establecer que la
internacionalizacion encierra un conjunto de operaciones y medidas que agilizan el

establecimiento de vinculos estables entre una empresa y los mercados internacionales.

2 |lvan Thompson, La Estrategia de Mercadotecnia - Mayo 2006,

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/estrategias-mercadotecnia.html.

% Villarreal Larrinaga Oskar, articulo La internacionalizacion de la empresa y la empresa
multinacional: una revision conceptual contemporanea, publicacion: Octubre 2005,
http://www.ehu.es/cuadernosdegestion/documentos/524.pdf
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“Es el proceso mediante el cual la empresa amplia su mercado, pasando a operar fuera

de los limites geograficos del pais de origen®.

La internacionalizacion es un proceso optativo no obligatorio, ya que estd exento de
riesgos. Es por esto que es vital evaluar los efectos de una internacionalizacién en la

operatividad de una empresa; si es rentable o llevara a una inminente quiebra.

A grandes rasgos, la internacionalizacion pareciera ser la respuesta indicada para
empresas que enfrentan el decaimiento de los mercados domésticos 0 que buscan una
mayor diversificacion para afrontar problemas futuros en los mercados de origen. Esta
anhelada diversificacion afecta asi mismo, el nivel operativo, ya que la empresa se ve
expuesta e inmersa en nuevos mercados con distintas formas y procedimientos,
cambiando en forma transversal la forma de ver y planificar las diferentes areas de la

organizacion, desembocando en una nueva ventaja competitiva, la innovacion.

Es recomendable que una empresa emprenda este proceso cuando mantiene cierta
dindmica y rentabilidad en el negocio, ya que es inevitable la pérdida de rentabilidad

temporal al momento de iniciar el proceso de internacionalizacion.

2.4.6.1 Ventajas v Riesgos de la Internacionalizacion.

Existe un listado amplio y variado de motivaciones y ventajas que impulsan a las

empresas a aventurarse en este proceso de internacionalizacion:

% Castillejo, Gerardo. Las respuestas al cuando y cémo ingresar a los mercados internacionales.
Pag. 2
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1. Saturacion del mercado local.

2. Enfrentamiento a nuevos competidores procedentes del exterior.

3. Buscar mercados menos competitivos o en una etapa diferente del ciclo de vida
del producto y/o servicio.

4. Nuevos mercados atractivos.

5. Incentivos gubernamentales y déficit comercial.

6. Acceso a mercados mas grandes y posibilidad de alcanzar economias de escala.

7. Diversificar riesgos.

8. Seguir a un cliente importante en su proceso de internacionalizacion.

9. Acceder a nuevos avances tecnologicos y materias primas.

10. Mano de obra de bajo costo.

11. Aprovechamiento de la capacidad ociosa de produccion.

12. Vocacion internacional de sus directivos.

13. Alcanzar prestigio en el mercado interno.

14. Compensar una crisis en el mercado interno.

15. Mercado internacional mas rentable.

Como se mencion0 anteriormente, existen riesgos inherentes al proceso que deben ser
conocidos y previstos con estrategias de contingencia. Los riesgos mas comunes a

enfrentar son:

1. Dificultades financieras para exportar.

2. Ausencia de vocacion internacional en los directivos.
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3. Dificultad para identificar mercados exteriores convenientes.

4. Falta de experiencia en el manejo de otras culturas y negocios.

5. Seleccion de distribuidores poco confiables.

6. Alteraciones importantes en el tipo de cambio monetario.

7. Mercados hiperregulados, politicas gubernamentales inestables.

8. Proteccionismo de los actores locales.

9. Cambios de la tendencia socio-econdmica del mercado.

10. Dificultades o desconocimiento de legislacion del pais de destino.

11. Mala adaptacion de productos exportables.

12. Fuertes competidores extranjeros.

13. Falta de conocimientos en procesos de exportacion.

14. Falta de personal calificado.

15. Falta de conocimiento de idiomas.

16. Altos costes de transporte

17. Disefio inadecuado de los productos®.
La empresa que evalla la opcion de internacionalizacion, debe asegurar que no se
encuentra en medio de una crisis aguda o terminal, ya que algunos o todos los riesgos
anteriormente mencionados amenazan la viabilidad actual del negocio y llevan a la

muerte de la compafiia.

27 Autor no identificado, La Internacionalizacion de la Empresa,
asignatura.us.es/amarkint/TranspaMKInt/Tema%201%20a.PPT , 20 de junio de 2012
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Al establecer que los beneficios de mediano y largo plazo provenientes de la
internacionalizacion compensaran el impacto que se enfrentara en el corto plazo, se
procede a establecer la estrategia mas conveniente para ingresar a los mercados

internacionales.

2.4.6.2 Seleccion del mercado internacional.

La correcta seleccion del mercado objetivo asegura, en primera instancia, la estrategia de
internacionalizacion. Los criterios que determinan esta primera seleccion son las
ventajas competitivas que éste presenta. Cundo hablamos de ventajas competitivas nos
referimos a caracteristicas diferenciales respecto de sus competidores, que confieren la
capacidad para alcanzar rendimientos superiores a estos, de manera sostenida en el
tiempo®.

Las diversas caracteristicas que posee un mercado no crean por si solas una ventaja
competitiva, sino que se alcanza esta ventaja cuando algunas de las caracteristicas del
mercado seleccionado ayudan a agregar valor a la compafia. Generalmente, las
caracteristicas o aspectos relevantes de un mercado, para asegurar la creacion de una
ventaja competitiva, son: el tamafio del mercado o de la poblacion, las perspectivas de
crecimiento economico, la estructura competitiva, la tipologia o perfil de clientes, costos
de transporte, canales de distribucion, acuerdos comerciales, aranceles, los aspectos
culturales e idiomaticos, los habitos de consumo, aspectos legales, clima politico, entre

otras.

%Estrategia empresarial. Disefio organizativo, La ventaja competitiva,
http://www.elergonomista.com/3ab12.html, 20 de junio 2012.
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Para facilitar la toma de decision, existe una matriz de seleccion de mercados que,
mediante ponderaciones y puntajes, busca determinar qué mercados son mas atractivos y
cuales definitivamente no lo son.

Cuadro N°3: Matriz de Seleccion de Mercados.

Variables / Criterios % Relat.i Vo Calificacion Ponderacion
de la Variable

1. 0.0% 1 X

2. 0.0% 2 X

3. 0.0% 3 X

4, 0.0% 4 X

5. 0.0% 3 X
Promedio de
1=MALO : 2 =REGULAR : 3=BUENO : 4=EXCELENTE Ponderacion.

Fuente: Elaboracion Propia (2012).

Esta Matriz permite evaluar las variables relevantes de cada mercado, aquellas que,
segun lo estima la compafiia, incidirdn directamente en la creacién de una ventaja
competitiva. Las variables o criterios usualmente evaluados son: el tamafio de mercado,
ingreso per capita, importaciones, rivalidad competitiva, acuerdos comerciales vigentes,
nivel de consumo del producto, crecimiento econémico, precio de mercado, estabilidad

politica-social, entre otras.

En la columna de Porcentaje Relativo de la Variable, la compafiia asigna un porcentaje
de importancia a cada criterio segun los intereses de ésta. Por ejemplo, para la empresa
el criterio “tamafio de mercado” es de suma relevancia, por lo que le asignara un

porcentaje relativo alto, pues es un factor decisivo en la seleccién del mercado. Por el
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contrario, la variable politico-social es de minima incidencia, por lo que se le asignara

un porcentaje de bajo valor.

Para evaluar cada criterio, se establece un parametro basico que refleje la condicion de la
variable del mercado. Por ejemplo, se crea una escala del 1 al 4 donde el niUmero mas
bajo refleja una baja aprobacion de la variable en cuestion. Asi el nimero 1 = Malo,
2 = Regular, hasta llegar a la maxima evaluacion 4 = Excelente. Esta evaluacion debe
realizarse con previa investigacion para reflejar inequivocamente la realidad de cada

mercado.

En la columna de ponderacion, se multiplica el porcentaje asignado cada variable con su
respectiva calificacion. Posteriormente se obtiene el promedio de todas las
ponderaciones pertenecientes al mismo mercado. EI mercado que obtenga un mayor
valor promedio, presenta el mejor ambiente para que la compafiia desarrolle su proceso

de internacionalizacion, como se indica en el siguiente ejemplo.

Cuadro N° 4: Aplicacién Matriz de seleccion de mercado.

MERCADO A MERCADO B
% Relativo de 1
Criterio / Indicadores | _,a, ode Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion
Variable
Tamafio del Mercado 0.35% 1 0.35 2 0.7
Ingreso Per-capita 0.35% 2 07 3 1.05
Rivalidad competitiva 0.3% 2 0.6 "J_————_Q.ﬁ___
-q
Valor Promedio| 055 ] Valor Promedio]  0.7834 [
1=MALO ;2=REGULAR ; 3=BUENO ; 4=EXCELENTE ""'---______---""

Fuente: Elaboracion Propia (2012).
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En la imagen anterior, se ejemplifica el objetivo principal de la Matriz de Seleccion de
Mercados; mediante criterios o indicadores, establecer qué mercado presenta un mejor
escenario para desarrollar una estrategia de internacionalizacion y a su vez, permita
generar una ventaja competitiva para la compariia. En este ejemplo, el mercado que

presenta mayor oportunidad de desarrollo es el mercado B.

2.4.6.3 Estrategia de ingreso al nuevo mercado.

Es de suma importancia definir la estrategia de entrada o el lineamiento bajo el cual la
empresa alcanzara ventajas competitivas y todos los objetivos que le impulsaron al
proceso de internacionalizacion.
Antes de establecer una estrategia de entrada, se debe tener en consideracion multiples
factores:
= Estabilidad de la empresa en el pais de origen: Que la empresa goce de
condiciones estables dentro del mercado y de alta rentabilidad es de suma
importancia, ya que esto puede llegar a ser decisivo al momento de enfrentar las
diversas contingencias que involucra el proceso de internacionalizacion, ya que
estas caracteristicas actian como base de soporte a lo largo del proceso.
= Caracteristicas del mercado destino: Es fundamental hacer un estudio sobre las
barreras de entrada y las caracteristicas de la rivalidad competitiva de el o los
mercados seleccionados.
Algunas de las barreras de entradas que podemos encontrar son: Requerimiento

de capital, economias de escala, cuerva de aprendizaje, diferenciacion del
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producto, identificacion de marca, coso de cambio para el cliente, acceso a
canales de distribucion, ventaja en costos.
Los componentes de la rivalidad competitiva: son la diferenciacion,
concentracion y equilibrio, costos fijos, crecimiento del sector industrial, costo de
cambio de proveedor y barreras de salida®®.

= Disponibilidad de recursos y costos asociados: La implementacion en un nuevo
mercado involucra costos que deben ser cuantificados previamente, como lo son
los costos de personal, impuestos, costos de transporte, gravamenes, materias
primas entre otros. Esta cantidad debe bastante exacta para evitar una falta de
liquidez o insolvencia en el mercado extranjero.

» Riesgos asociados: la compafiia debe mantener una alta flexibilidad y rapida
capacidad de respuesta a eventualidades, ya que el riesgo es una variable
constante en el proceso de internacionalizacion y jamas se elimina, solo se

disminuye la probabilidad de que ocurran hechos fuera de lo esperado.

Una vez tomada la decision de internacionalizacion, la compafiia debe decidir cual sera
el formato con el cual entrard al mercado seleccionado. Existen dos grandes opciones

genéricas, las cuales definen el marco de accion:

Exportacion: Consiste en replicar el formato de negocio en el mercado de destino,
pudiendo aplicar algunos cambios para adecuarlo a éste. Esta opcidén permite

aprovechar economias de escala en el nivel productivo y en la distribucion, y a su

# Castillejo, Gerardo N., Las respuestas al cuando y cémo ingresar a los mercados
internacionales. Pag. 3-4
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vez, aprovechar la curva de experiencia alcanzada en el pais de origen. Dependiendo
de las caracteristicas del mercado, esta estandarizacion pudiera resultar beneficiosa o
desfavorable.

Adquisicion total o parcial de una compafiia en el pais destino: Esta estrategia
permite reducir riesgos y hacer frente a las diferencias culturales como también a la
falta de experiencia en el mercado de destino. Segun el tipo de estrategia a utilizar,

habra ocasiones en que las utilidades no ser&n enteramente para la compaiiia.

De las dos opciones genéricas explicadas anteriormente, se desprenden las cuatro vias

mas utilizadas para la internacionalizacion de una compafiia:

1. Inversion directa: La compariia realiza una implementacion directa en el mercado
con sus propios recursos y conocimientos, generalmente por cuenta propia. Esta
estrategia es pertinente cuando el mercado posee bajas barreras de entrada y existe
un alto conocimiento del mercado objetivo por parte de la compafiia. Usualmente
se aplican a mercados que mantienen bastantes similitudes con el pais de origen.
Los inconvenientes pueden surgir a raiz de la incapacidad de financiar las pérdidas
iniciales, ya que se requiere una gran inversion inicial para implementar esta
estrategia.

2. Adquisicién de cadenas nacionales: implica la compra de una empresa ya
establecida en el mercado objetivo. Esta adquisicion puede ser parcial o completa,
lo que no impide la completa adquisicion de las ventajas alcanzadas por la

empresa adquirida, como por ejemplo el know how, canales de distribucion,
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clientes fidelizados, personal especializado, entre otros. Esta estrategia es utilizada
por empresas que intentan ingresar a mercados similares al mercado original pero
con altas barreras de entrada.

Creacion de negocios conjuntos o jointventures: ES una estrategia utilizada por
empresas que desean entrar en un mercado con numerosas diferencias culturales y
altas barreras de entrada. Consiste en la union entre dos compafiias, una compafiia
local y una extranjera. La primera ofrece un mayor conocimiento del mercado y
familiaridad con las organizaciones locales, favoreciendo el aprovechamiento de
las oportunidades presentes en el mercado. La segunda entrega know how y nuevas
estrategias comerciales. El resultado es una nueva sociedad con personalidad
juridica y capital compartido. Los contratiempos que suelen aparecer son los
conflictos de intereses, el desacuerdo en la distribucion de las ganancias y en la
definicion de las estrategias involucradas en la toma de decisiones.

Cadenas franquiciadas: Es la venta o arriendo de un modelo de negocios a
empresas de otros mercados. Esta estrategia le permite a la compaiiia
franquiciadora -duefia del modelo- entrar rapidamente en nuevos mercados con
bajas barreras de entrada pero con grandes diferencias culturales. La compafiia
franquiciadora no recibe el total de las utilidades, pues el franquiciado -compafiia
que compra el derecho de utilizar el modelo de negocios- es quien pone la mayor

inversion en el mercado local.
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2.4.6.4. Orientacion administrativa de la organizacion.

Al momento de desarrollar la estrategia de internacionalizacién, la compafiia despliega
su estrategia con una determinada orientacion, las cuales se detallaran a continuacion
segun el modelo EPRG.

Orientacién Etnocéntrica: Esta vision asume que el pais de origen es superior al resto
del mundo, apoyandose en una arrogancia nacional. Los directivos que poseen esta
orientacion, creen que todos los mercados son similares al doméstico, por lo que todos
los productos y précticas exitosas en el pais propio, también lo seran en los mercados
internacionales. Este tipo de empresas maneja un modelo de marketing estandarizado ya
que parten de la premisa de que los productos pueden venderse en cualquier parte sin ser
adaptados™’.

Orientacién Policéntrica: Los directivos policéntricos creen que cada pais donde se
realizan negocios, es Unico. Esta vision fomenta la estrategia de adaptaciéon o modelo de
localizacion, puesto que cada mercado necesita una estrategia especifica para establecer
un negocio.

Orientacién regiocéntrica: Los directivos sostienen que una region geografica
determinada es una region relevante, buscando desarrollar estrategias regionales

integradas™".

% Castillejo, Gerardo N., Las respuestas al cuando y cémo ingresar a los mercados
internacionales. Pag. 19
' IDEM, P4g. 21
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Orientacion geocentrica: “Considera a todo el mundo como un mercado potencial y se
esfuerza por desarrollar estrategias internacionales integradas”®. Los directivos que
incluyen esta vision, manejan compafiias identificadas como “internacionales”.

Esta dltima orientacion se considera como Optima, pues actia como punto de equilibrio
entre el etnocentrismo y el policentrismo, rescatando las fortalezas de ambas: el enfoque
mundial por las similitudes de los mercados (etnocéentrico) asumiendo las diferencias
existentes en cada uno de ellos (policéntrico).

Cuando una organizacion se internacionaliza bajo una orientacion geocentrica, esta
puede establecerse como una compafiia internacional o transnacional.

Una compafia internacional es aquella que satisface las necesidades de diversos
mercados mundiales desde un pais especifico, manteniendo un fuerte lazo con éste.
Generalmente las empresas internacionales mantienen su oficina central en este pais que
actia como base de operaciones. La ventaja de este enfoque radica en que la adaptacion
del posicionamiento segun las condiciones de cada pais, permite una mayor efectividad
al momento de llegar a los consumidores del mercado, pero involucra un mayor costo.
La empresa transnacional es aquella se enfoca en mercados globales desasiéndose de
una determinada nacionalidad o caracteristicas propias del pais de origen. La
administracion busca mercados con similares gustos y estilos de consumo no importando
el pais de origen. La principal ventaja de este enfoque es el aprovechamiento de

economias de escala®.

2 |DEM. Pég. 22
% Cuesta Vafiilo, Pedro. Estrategias de crecimiento de las empresas de distribucién comercial.
http://www.eumed.net/tesis/2006/pcv/2e.htm, 19 de junio de 2012.
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2.4.6.5. Posicionamiento en mercados internacionales.

Una vez escogido el mercado para iniciar la internacionalizacion, la estrategia de ingreso
y la orientacion administrativa, la empresa procede a determinar la estrategia de

posicionamiento que desplegara, tanto a nivel local como en los mercados externos.

Se entiende por posicionamiento la “accién de diferenciar una marca en la mente de los
clientes con relacién a los competidores en términos de las caracteristicas y beneficios
que la marca ofrece”’. De esta manera, se establecen cuatro posiciones estratégicas
segun las caracteristicas del segmento meta y el tipo de posicionamiento que la

compariia desea implementar.

= Posicionamiento Global: Se logra este tipo de posicionamiento cuando el segmento
objetivo posee caracteristicas homogéneas o universales y la compafiia persigue un
posicionamiento uniforme en los distintos mercados.

= Posicionamiento Glocal: Pretende satisfacer las demandas de distintos segmentos de
mercado pero con un posicionamiento uniforme o universal.

= Posicionamiento Internacional: Se habla de posicionamiento internacional cuando la
compaiia implementa distintos tipos posicionamientos para los mercados o

segmentos meta, ya que éstos poseen distintas caracteristicas.

% Castillejo, Gerardo N., Las respuestas al cuando y cémo ingresar a los mercados
internacionales. Segmentacién, Targeting y posicionamiento. Pag. 247.
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= Posicionamiento Focal: Se implementa este tipo de posicionamiento cuando por
motivos culturales o religioso se requiera distintos posicionamientos en segmentos

con similares caracteristicas.®

2.4.7 Planificacion.

Podemos definir la planeacion como un puente entre el punto donde se esta y aquél otro
donde se desea ir®. Otros autores como Armas & Fernandez (2006) destacan que “la
planificacion cumple dos propositos principales en las organizaciones: el protector y el
afirmativo. El propdsito protector consiste en minimizar el riesgo reduciendo la
incertidumbre que rodea al mundo de los negocios y definiendo las consecuencias de
una accion administrativa determinada. El propoésito afirmativo de la planificacion

consiste en elevar el nivel de éxito organizacional™®.

La planificacion es una
herramienta que permite a la gerencia idear y crear una secuencia de acciones para

alcanzar los objetivos propuestos.

Existen diversos tipos de planificacion: planificacion dentro de un espacio de tiempo,
planificacion tactica operacional, planificacion estratégica, entre muchas otras. En este
informe se definira especificamente a la planificacion estratégica, para poder

comprender de mejor manera los conceptos a tratar en los capitulos siguientes.

% Castillejo, Gerardo. Cétedra Marketing Internacional (2010). Administracion de negocios
internacionales, Universidad de Valparaiso, ppt 59.

% Lépez, Galo. Céatedra Gerencia internacional (2011). Administracion de Negocios
Internacionales. Universidad de Valparaiso.

3" Armas, Ronald & Fernandez, Eduardo. Aspectos generales e importancia de la planificacion.
21 de abril 2006. http://www.monografias.com/trabajos34/planificacion/planificacion.shtml
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2.4.7.1 Planificacién estratégica.

“La Planificacion estratégica es el proceso de desarrollo e implementacion de planes
para alcanzar propésitos u objetivos”®. La planificacion estratégica tiene las siguientes
caracteristicas:
= Permite establecer claramente la mision y valores de la organizaciéon, como
principio rector.
= Es un sistema que tiene la capacidad de autoreproduccion y organizacion.
= Esun proceso ciclico, permanente, participativo e interactivo.
= Se centra mas en el logro de metas y objetivos que en seguir normas y
reglamentos.
= Reconoce la incertidumbre y que la realidad es un sistema complejo.
= Adoptar una posicién proactiva, ain con los riesgos que ello supone.
= Se sustenta en tres grandes pilares: el usuario, la propia organizacion y los
competidores.
= Descansa en la formulacion de tres tipos de planes fundamentales como son los
planes estratégicos de largo plazo; los programas a mediano plazo, los planes
operativos y presupuestos a corto plazo*°.
La planificacién estratégica es una de las herramientas de mayor importancia pues busca

el alineamiento organizacional para diagnosticar la realidad y alcanzar los objetivos.

38 Autor desconocido, Wikipedia, Planeacion Estratégica.
http://es.wikipedia.org/wiki/Planificaci%C3%B3n_estrat%C3%A9gica. Julio 2012

% Bonilla, Marfa. Planificacién: Tipos y Herramientas. 20 de Mato 2006.
http://frankmorales.webcindario.com/trabajos/tiposplani.html
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2.4.8. Innovacion.

Segun la Real Academia Espafiola, la innovacion viene de la palabra Innovar, que quiere
decir “Mudar o alterar algo, introduciendo novedades”*. Se entiende por innovacién la
entrada de nuevos productos, procesos, servicios o fuentes de abastecimiento al
mercado.

Dentro de una organizacion o empresa que se desenvuelve en el area tecnologica, la
innovacion es la renovacion o ampliacion de la gama de productos y servicios, de
procesos productivos. También hace referencia a los cambios en la organizacion y en la
gestion.

La innovacion se caracteriza por no estar restringida a la creacion de servicios nuevos, ni
al desarrollo tecnologico o a ideas revolucionarias. La Innovacion Tecnologica tiene por
objetivo contribuir gestionando con eficiencia (los recursos) y eficacia (consecucion de
los objetivos), a conseguir una compafiia innovadora, cientifica y tecnologicamente
avanzada, dotado de las capacidades necesarias para inventar su propio futuro sobre las
bases de la sostenibilidad en una sociedad con un renovado espiritu emprendedor y

basada en el conocimiento como motor del desarrollo®.

O RAE, Real Academia Espafiola. Innovar. http://lema.rae.es/drae/?val=innovaci%C3%B3n.

o Euskadi+innova, ¢Qué es la innovacion tecnoldgica?
http://www.euskadinnova.net/es/innovacion-tecnologica/ambitos-actuacion/innovacion-
tecnologica/162.aspx, julio 2012.
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Capitulo 3: Antecedentes generales de la industria de TICs.

A continuacion, se presentaran algunos antecedentes de la industria para ayudar a

contextualizar esta investigacion.

3.1 Industria de Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones.

Como se menciond en el capitulo anterior, las Tecnologias de la informacion y
comunicacion son un “conjunto de tecnologias que permiten la adquisicion, produccion,
almacenamiento, tratamiento, comunicacion, registro y presentacion de informacion en
forma de voz, imagenes y datos contenidos en sefiales de naturaleza acustica, optica o

142

electrénica”™. Con la ayuda de internet, es posible enviar toda clase de informacion de

manera instantanea a cualquier parte del mundo.

Para cada compaiiia, la informacion constituye uno de los recursos principales para la
subsistencia y crecimiento dentro del medio donde se encuentra inserta. Un buen manejo
de informacion, trae consigo innumerables ventajas para la compafiia, tanto para los
procesos internos como para el establecimiento de relaciones provechosas con el

entorno.

“2Catafio, Laura Maria. Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (T.1.C.), publicacion
12/09/2011 http://www.youtube.com/watch?v=xpfA3L0Y6dU&feature=related. 27 de junio de
2012.
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Sin duda, tanto en Chile como en el mundo entero, las tecnologias de la Informacién y
comunicacion se constituyen como un factor estratégico para incrementar el desarrollo
productivo en los diversos sectores economicos, pues eleva la competitividad en las

diferentes industrias y fomenta asi el crecimiento.

Una consecuencia inmediata del desarrollo de TICs, es la creacion de una nueva

industria con distintivas caracteristicas: la industria de servicios TIC.

3.1.1 Caracteristicas de la industria TIC.

Esta industria, que se consolida en el siglo XXI, presenta las siguientes caracteristicas:

= Industria Limpia: Al ser una industria trabaja en base del conocimiento e
intangibles, no necesita manipular ni transformar materiales, por lo que no genera
desechos ni requiere de grandes instalaciones para entregar el servicio.

» No requiere infraestructura adicional: Este tipo de industria solo requiere redes de
datos de alta velocidad, ya existente en gran parte de los paises desarrollados y en
vias de desarrollo. Los participantes de esta industria no necesitan invertir en
puertos, bodegas u otro tipo de infraestructura que involucre grandes inversiones®.

= Negocio Global: Si el servicio a entregar cuenta con un sistema de féacil

traduccion, puede venderse potencialmente en cualquier pais del mundo.

# Véase ParqueSoft. Industria de las TICs. http://www.parquesoft.org/emprender/industria-
tics.html. 27 de junio de 2012.
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Gran Mercado: Existen oportunidades de negocios en todos los nichos de cada
economia, pues gran parte del mover de éstas requieren tecnologias de la
informacién y comunicacion.

Baja inversion inicial: Esta industria favorece los procesos de emprendimiento ya
que requiere de una baja inversion inicial. Los requerimientos basicos para entrar a
esta industria son: computadoras, personal capacitado, servicios de internet,
muebles y un lugar fisico para atender clientes en caso que se requiera, COmo por
ejemplo una oficina.

Ausencia de diferencias competitivas globales: El pais de origen no constituye
ninguna ventaja competitiva, sino que el conocimiento, originalidad y propuestas
especializadas constituyen variables decisivas para concretar el negocio.

Alta diversificacion: Esta industria se desarrolla bajo una constante innovacion por
parte de sus integrantes, por lo que existe una constante mejora y especificacion en

la oferta real disponible.

La crisis econdmica comenzada el 2008 en Estados Unidos, atin mantiene a los paises de

desarrollados y subdesarrollados bajo un complejo escenario econémico. A pesar de

ello, el presidente del Observatorio de Tecnologias de la Informacion Europeo (EITO),

Bruno Lamborghini, explica que la demanda global de Tl no se ha visto afectada

significativamente por los distintos acontecimientos econdémicos Yy politicos

internacionales. Las economias que se encuentran impulsando el crecimiento de este

sector son Brasil, Rusia, China e india, alcanzando, algunos de ellos, tasas de

crecimiento de dos digitos. Segin Lamborghini, “estas economias nacionales han salido
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de la crisis econdémica rapidamente, y ahora estan invirtiendo fuertemente en nuevas

tecnologias”**.

La prestigiosa empresa de servicios estratégicos de marketing para mercados TIC, IDC,
asegura que durante el 2012 continuard la expansion de la industria TIC en
Latinoamérica, con un crecimiento en la inversion de 12,2%, superando los 97 billones
de dolares™.

La misma compaiiia elabord un cuadro de analisis sefialando el nivel del crecimiento de
la inversion de TI alcanzado por los principales paises de Latinoamérica entre 2007 y
2011.

Cuadro N° 5: América Latina, Crecimiento Inversion en Tl 2007-2011

2007 2008 2009 2010 2011*
Chile 18,30% | 9,300% | -4,90% | 27,30% | 5,50%

Argentina [ 29.50% | 20.80% | -6.10% | 11.40% | 4,00%
Perii 15,50% | 31,80% | -2.40% | 15.70% | 8,20%
Colombia | 22.60% | 21,10% | -6.50% | 24.80% | 7.30%
Brasil | 18,90% | 19,40% | -10,10% | 29.80% | 9,20%

(*) Prondstico.

Fuente: IDC, (2010).

“ Ascom Networks, Novedades: EITO prevé crecimiento del 4,3% para el mercado TI a nivel
mundial en 2011. Julio, 2011.
http://www.netascom.com/index.php?option=com_content&view=article&id=88:eito-preve-
crecimiento-del-43-para-el-mercado-ti-a-nivel-mundial-en-2011&catid=36:articulos-
novedades&Iltemid=60

*  Compuchanel.net, Latinoamérica crecerd 12.2% en TI: IDC, Enero 2012.
http://www.compuchannel.net/2012/01/17/latinoamerica-creceral2-2-en-ti-idc/.
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3.1.2 Industria Tl en Chile.

Aunque las caracteristicas de los servicios TIC no se sujetan ubicaciones geograficas, se
observa que el 80% de las empresas TIC chilenas se concentran en la Zona Central de
Chile, siendo en la Regién Metropolitana donde se redine el mayor nimero de empresas,

especificamente en la ciudad de Santiago®.

Aunque las politicas publicas estan en plena implementacién, se pretende alcanzar polos
de desarrollo regional que impulsen el emprendimiento y aprovechen las oportunidades
Unicas entregadas en cada region. Por ejemplo, en la Region de Antofagasta, el intenso
desarrollo minero requiere importantes avances en TIl, asi mismo, las regiones de Los
Rios y Los Lagos cuentan con un ecosistema que potencia tanto a estudiantes como a

empresas tecnolégicas.

Segun estimaciones de la consultora Deloitte (2011), existen cerca de 1.500 empresas
TICs en Chile, y sélo un 20% de ellas exporta. Las exportaciones representan solo un

5% de las ventas*’.

3.1.2.1 Exportaciones de TIC

No existen cifras exactas de exportacion en este subsector, ya que presenta la misma
limitacidn existente en toda exportacion de servicios: el Subregistro. Sin embargo, segun
diversas estimaciones que maneja DIRECON, se calcula que las exportaciones

ascienden a unos US$137 millones en el 2011, teniendo un crecimiento promedio del

*® ProChile, Subdireccién Nacional de Servicios. ProPOEX, Perfil Oferta Exportable 2012,
Tecnologias de Informacion y Comunicaciones. Abril de 2012. P4g. 8.
* ProChile, ProPOEX, IDEM. Péag. 7.
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9% en los dltimos cuatro afios. Segun los registros del Banco Mundial, las exportaciones
TIC de Chile alcanzaron durante el afio 2010 un 2,2 % de las exportaciones totales del
pais*®,

Las oferta exportable de servicios de tecnologia de la informacién y comunicacion
incluyen: softwares generales y a medida, licencias, proyectos, servicios online, ITO
(Information Technology Outsourcing), tercerizacion de la plataforma tecnoldgica de
una empresa (Offshoring), telecomunicaciones, servicios de informacion (datos
electronicos y operaciones de servicios relativos a la transmision de noticias) y servicios
de comunicaciones y computacion.

Existe una subcategoria dentro de los servicios TIC, que Gltimamente ha mostrado un

relevante crecimiento: los Servicios Globales.

3.1.2.2 Servicios Globales.

El término “Servicios Globales” u “Offshoring” hace referencia a la tercerizacion de
servicios, es decir, a la externalizacion, subcontratacion o relocalizacion de procesos de
un negocio en otro pais. Los servicios globales ofrecen generar contenidos, procesos o
conocimientos en formato digital y a bajo costo, poniéndolos a disposicion de manera

casi simultanea®®, no importando la ubicacién geografica del demandante u oferente.

Segun la Asociacion Chilena de Empresas de tecnologia e Informacion (ACTI), la

industria de Servicios Globales (offshoring) crece en promedio al 30% anual, generando

*®proChile, ProPOEX, IDEM. P4g. 5.
* ACTI, Servicios Globales. http://www.acti.cl/sitio/servicios/plataforma-de-negocios/servicios-
globales.html, 28 de junio 2012.
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US$ 280 billones en el 2010 alrededor. Las economias desarrolladas de la OECD han

transformado su estructura econdémica en torno a este tipo de industria, alcanzando cerca

del 70% de la produccién y empleo®.

Los servicios que forman parte de la oferta Offshoring son:

Procesos de Negocios BPO (Business Process Outsourcing). Es la externalizacion
de algunos de los procesos de negocios. Generalmente se busca proveedores o
empresas de servicios especializadas que realicen parte del trabajo a menores
costos. Este tipo de servicios ayuda a la empresa demandante a alcanzar una mayor
concentracion y dedicacion en el negocio y su estrategia.

Los servicios comunmente externalizados son: la atencion al cliente (Call centers);
la administracion del recurso humano (el pago de sueldos, contratacion y seleccion,
entre otras actividades), contabilidad y finanzas, y la administracion de la
tecnologia.

Tecnologias de la Informacion ITO (Information Technology Outsourcing): Es la
subcontratacion de servicios utilizada para mejorar los servicios o realizar algun
cambio tecnologico que requiera nuevas capacidades o perfiles tecnoldgicos. Los
servicios generalmente proporcionados en esta area abarca la Infraestructura de TI
(sistemas de informacion y mantenimiento de hardware e infraestructura de
comunicacion), aplicaciones de software (Administracion, desarrollo y testing de
aplicaciones), administracion de servicios TIC, administracion y control de

networks en forma remota, gestion de recursos tecnoldgicos y consultorias para TI.

%0 \/éase ACTI, Servicios Globales. IDEM.

[62]



Estas dos ofertas offshoring, BPO e ITO, representan el 50% del total de las
exportaciones de servicios globales.

» Procesos de Conocimiento KPO (Knowledge Process Outsourcing): Corresponde a
la subcontratacion de las funciones de mayor valor y de procesos intensivos de
conocimiento. Se entregan servicios a nivel estratégico mas que al nivel
operacional. Las areas abarcadas son los servicios relacionados con la propiedad
intelectual, andlisis e investigacion de negocios, investigacion legal, investigacion
clinica, servicios de ingenieria, entre otras areas donde se requieran personas
especializadas y con avanzadas habilidades analiticas.

Los servicios KPO representan el 34% de las exportaciones de servicios Offshoring.

El destino principal de estas exportaciones, es primeramente a América Latina (49% de

las exportaciones), Estados Unidos (23,2%) y Espafia como tercer destino principal®.

Chile ha sido un participante activo en esta tendencia, ya que las exportaciones en este
subsector han ido en aumento a través de los afios, llegando a exportar US$937 millones

en el afo 2010, generando 21.600 empleos.

*1 \Véase ProChile, ProPOEX, IDEM. Péag. 4.
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Figura N° 4: Exportaciones Servicios Globales en Chile 2006-2010.

EXPORTACIONES DE SERVICIOS GLOBALES EN CHILE

{Millones de Délares)

2006 | Ug@

2007 uspaz0]

2008 | ﬁlﬂ
2005 | usozus|

2010 | uspoaz |

Fuente: ProChile, Subdireccién Nacional de Servicios (2012).

3.1.3 Industria TIC V reqion.

Conforme a los registros proporcionados por la direccion regional de ProChile V region,
el universo de empresas que componen la oferta de servicios TICs y solicitan apoyo de
instituciones gubernamentales para el afio 2012, alcanzan el nimero de 70 empresas®?.
Asi mismo, el catastro realizado en 2009 por el Nodo Tecnoldgico ACTI- Valparaiso,
revela que la plataforma de servicios presente en la V region ofrece servicios de
hardware, e-commerce, consultorias, servicios administrativos, telecomunicaciones,
servicio de acceso, servicios de automatizacion, desarrollo de sistemas, capacitacion,
servicios de redes, desarrollo de contenidos, asesoria informatica, servicios de internet,

soporte técnico, entre otros.

Las empresas TIC de la V region entregan servicios en diversas industrias de la region:

el 45% de las empresas apunta a satisfacer necesidades del sector publico y a

52 Consolidado Empresas del area Servicios Region de Valparaiso, Mayo 2012, ProChile.
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organizaciones relacionadas con gestion estatal. EI 43% se dirigen a la industria de
transporte y comunicaciones; un 38% el area de salud y un 36% el area educacional. El

29% de las empresas TIC cubren areas comerciales, ingenieria o asesorias.

Se puede clasificar a estas empresas segun el volumen de facturacion y nimero de
trabajadores. Del total de las empresas Mipyme del sector TIC de la V region, un 28%
corresponde a microempresas (hasta 9 trabajadores o ventas hasta 2.400 UF); el 55% del
total son pequefias empresas (de 2.400 a 25.000 UF o de 10 a 49 trabajadores) y el 17%
a medianas empresas, las cuales facturan entre 25.000 a 100.000 UF 6 de 50 a 199

trabajadores®.

A pesar del tamafio de estas compafiias, un nimero menor de éstas han mantenido
contacto con compafiias extranjeras (31%), que en su mayoria estdn domiciliadas en
Latinoamérica. Esta situacion se explica basicamente por la existencia de una barrera
idiomatica existente en las empresas Mipyme del sector. En el estudio realizado por el
Nodo Tecnoldgico ACTI Region de Valparaiso, se detalla que el 78% del personal de las
empresas TIC posee un bajo dominio del idioma inglés, mientras que solo el 7% declara
un dominio avanzado®. Es por esto que el idioma se torna una de las principales

barreras que impiden una internacionalizacion mas alla de los paises de habla hispana.

Las empresas de este sector, conscientes de los desafios que impone una economia

globalizada, han desarrollado una actitud sesgada hacia la cooperacion estratégica para

%3 Catastro de la MIPYME TIC Region de Valparaiso, Chile. Enero 2009, Nodo ACTI Regi6n de
Valparaiso. Pag. 18.
>* Catastro de la MIPYME TIC Regidn de Valparaiso, IDEM.
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obtener y alcanzar mayores ventajas competitivas. En el catastro mencionado
anteriormente, se observa que un 75% de estas empresas presentan disposicion a crear
alianzas estratégicas con empresas similares, tanto nacionales como extranjeras. Cabe
mencionar que las empresas de mayor tamafio se muestran mas abiertas a la generacion
de alianzas, mientras que las de menor tamafio adoptan una postura mas hermetica,

influenciando directamente este factor en el crecimiento de las mismas®®.

3.2 Integracién Comercial.

Una politica de integracién comercial se entiende como el conjunto de parametros y
lineamientos que conducen a la integracion de una economia en la economia mundial,

generalmente se logra a través de la eliminacion progresiva de barreras comerciales.

Chile inici6 una politica de integracion comercial en la década del 70, lo cual ha
redundado en que actualmente se maneje una economia abierta, competitiva, orientada al
libre comercio pero sujetada a las normas internacionales del comercio internacional.
Hoy en dia, Chile mantiene relaciones diplomaticas con 171 paises y 22 acuerdos
comerciales que involucran a 59 paises.

Como se detalla en los puntos anteriores, los principales mercados de las exportaciones
de servicios chilenas son Latinoamérica, Estados Unidos y Espafia. Chile posee acuerdos

comerciales que aseguran preferencias arancelarias para facilitar la entrada y la

*> Catastro de la MIPYME TIC Regidn de Valparaiso, IDEM.
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eliminacion de barreras que discriminan, ya sea en su concepcién o bien en su

aplicacion, contra los servicios o proveedores de servicios extranjeros.

Los acuerdos bajo los cuales ejercen los exportadores chilenos son:

= La Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI), que integra a 12 paises
latinoamericanos, junto con el Mercado Comun del Sur (MERCOSUR), con 9 paises
participantes y asociados, aseguran una preferencia arancelaria regional aplicable solo
a los paises miembros, ademas de politicas que faciliten y agilicen el intercambio
comercial.

= EL tratado de Libre Comercio entre Chile — EEUU ha ampliado el acceso de bienes y
servicios a esta economia. El capitulo 11 del tratado abarca el comercio de servicios
transfronterizos, presentando los siguientes objetivos: evitar las barreras
discriminatorias, crear un ambiente comercial y juridico estable, previsible y
transparente y, por Gltimo, aumentar los flujos de comercio de servicios desde y hacia
ambos paises. Se hace fuerte hincapié en la competencia leal y la proteccion de los
derechos de propiedad intelectual, entre otros temas mas.

= El Acuerdo de Asociacion Econémica Chile - Union Europea posee 5 partes y 20
titulos, encontrandose en la cuarta parte todo lo referente al comercio de bienes y
servicios. La cobertura alcanzada en el area de servicios contempla normas similares
a las del GATS, destacandose el trato nacional, el libre acceso a los mercados de

servicios y el reconocimiento mutuo de titulos profesionales.

% Chamorro, Patricia. “Politica de integracién comercial”. Catedra Integracién comercial, Junio
2011. Administracion de Negocios Internacionales. Universidad de Valparaiso.
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Por otra parte, una de las principales politicas de accion del estado chileno en favor de la
integracion comercial es la promocion de exportaciones. DIRECON promueve la
profundizacion del desarrollo exportador, favoreciendo la descentralizacion (fomento

regional) y una mayor diversificacion®” en la oferta exportable.

Para fomentar la exportacion de servicios, los exportadores cuentan con una serie de

beneficios:

= Exencion del IVA a los ingresos percibidos por la prestacion,

= Recuperacién del IVA pagado en la adquisicion de bienes o contratacion de
servicios necesarios para realizar la exportacion y

= Devolucién de derechos y deméas gravamenes aduaneros pagados, respecto de las
materias primas, articulos a media elaboracion y partes o piezas importadas, cuando
tales insumos hubieran sido incorporados o consumidos en la produccion del
servicio a exportar®,

Asi mismo, el estado provee de diversos servicios para ayudar y orientar a los

exportadores. Alguno de los servicios mas utilizados por los exportadores son: Coaching

Exportador, Asistencia al Exportador, Cyberexport, Centro de Orientacion al

Exportador, Pymexporta, Cursos presenciales y en linea, entre otros. Estos servicios son

prestados en su totalidad por la Direccion General de Relaciones Economicas

Internacionales (DIRECON).

37 DIRECON, ¢Quiénes Somos?, Promocion de exportaciones.
http://www.direcon.gob.cl/pagina/1489, 10 de Julio del 2012.

%8 Chilexportaservicios, Preguntas frecuentes ¢Cudles son los beneficios de calificar un servicio
como exportacion? http://www.chilexportaservicios.cl/ces/Default.aspx?tabid=3395 .

(68]


http://www.direcon.gob.cl/pagina/1489
http://www.chilexportaservicios.cl/ces/Default.aspx?tabid=3395

Capitulo 4: Limitantes que enfrentan las Pymes de servicios TIC al momento de
exportar: casos exitosos e infructuosos.

Este diagndstico se basa en la experiencia entregada por empresas pymes del area de
servicios de tecnologias de la informacion y comunicacion. El estudio considera las
experiencias obtenidas de las siguientes empresas: SISDEF, Analitic S.A., Ti-mining
Spa, Aquambiente Ltda, Elun y Gestion 14000. Se abordara solo la informacion general
entregada por cada empresa, para garantizar el resguardo de la propiedad intelectual

industrial.

Segun la informacion entregada por estas seis empresas, se observa una similitud en el
nacimiento y crecimiento en la mayoria de ellas: una o dos personas (fundadores)
detectan oportunidades de negocios en mercados donde las necesidades tecnolégicas y
de conocimiento no cuentan con soluciones adecuadas. A raiz de esto, se arma un equipo
de trabajo con profesionales de la regién, capacitados para desarrollar una oferta
coherente con la oportunidad detectadas.

Con respecto al financiamiento, estas empresas han utilizado fondos propios, co-
financiamiento a través de instituciones publicas y en casos aislados, financiamiento
proveniente de instituciones bancarias. A diferencia de la preferencia de empresas en
otros rubros, éstas tienden a considerar el financiamiento desde una perspectiva
convencional, ya que la demanda en ocasiones es de caracter cambiante en el tiempo,
por lo que genera un nivel de incertidumbre que impide adquirir un compromiso a largo

plazo con entidades bancarias.
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Todas las empresas entrevistadas cuentan con personal calificado segin los
requerimientos de la empresa. Aunque la totalidad del personal posee estudios
superiores y, en algunos casos de mayor especializacion, se observd que un gran
porcentaje de los profesionales no estan capacitados en el idioma inglés. Este factor
puede resultar decisivo a la hora de iniciar un proceso de internacionalizacion ya que
limita drasticamente las oportunidades de negocios a las ofrecidas solo en mercados de
lengua hispana.

Asi mismo, se observé que la mayoria de las empresas entrevistadas realizan estudios de
mercados a través de fuentes secundarias, siendo internet el mas utilizado. De alli que
algunas de ellas crean estrategias de ingreso basadas en la capacidad que tienen de
procesar e interpretar la informacion recolectada en internet. Datos como cuantos
competidores existen, de que tamafio son 0 cuanta penetracion alcanzan servicios
similares, cobran vital relevancia ya que permiten visualizar la potencialidad del
mercado en cuestion.

Se pudo constatar que el estilo de direccion de la gerencia y el plan estratégico a
implementar, inciden directamente en el éxito del proceso de internacionalizacion, o en
el peor de los casos, en una incapacidad por parte de la empresa para generar respuestas
satisfactorias a los desafios que presenta el proceso de internacionalizacion.

A continuacion se desarrolla algunos de los factores que han incidido fuertemente en el
proceso de internacionalizacion segun los casos, ya sea facilitando o entorpeciendo el

pleno desarrollo del proceso.
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4.1 Problemas en pymes de servicios TICs de la V region y cémo fueron abordados.

4.1.1 Rigidez ante las tendencias de la industria.

En empresas como SISDEF, Elun y Analitic poseen una visién mas globalizada respecto
a los servicios ofertados. Estas empresas detectan oportunidades de negocios en la
industria tecnoldgica, las cuales explotan bajo una orientacion internacional o
geocéntrica pues dan por entendido que esta industria no posee fronteras geogréaficas y
que, con las capacidades de la empresa, pueden generar una solucion satisfactoria a los

requerimientos de la industria.

Para desarrollar soluciones tecnoldgicas y acordes con las tendencias, buscan incluir
innovacion, disefio e ingenieria como ejes centrales del servicio, pero integran a su vez,
tecnologias ya implementadas o utilizadas por los clientes, entregando asi una solucion
cercana y coherente a las tendencias del medio donde se desenvuelve el cliente. En
pocas palabras, uno de los principales pilares de trabajo es la integracion de tecnologias
0 conocimiento en los servicios propuestos. Esto suele relacionarse con la transferencia
tecnoldgica, es decir, “la transferencia de conocimiento sistematico para la elaboracion
de un producto, la aplicacién de un proceso o la prestacién de un servicio"™. Este
sistema de trabajo exige una constante actualizacion en tendencias, hardwares y
software, junto con una alta flexibilidad de parte de los directivos para alinear o

reestructurar los servicios de la empresa bajo los nuevos parametros.

% UNCTAD 1990 - Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo.
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Es por esta flexibilidad que estas empresas, a pesar de no tener méas de 2 a 3 afios de
existencia, tuvieron un crecimiento de hasta un 300% en las ventas, como es el caso de
Elun en el periodo Septiembre 2010 a Septiembre 2011. Estos logros se han alcanzado
basicamente por una intensa investigacion de las tendencias tecnoldgicas de los
mercados objetivos y principalmente por la flexibilidad de los profesionales para

integrar estas nuevas tecnologias a los servicios entregados.

Para las empresas Gestion 14000 y Aguambiente esta situacién no es la misma, ya que
presentan un caracter mas conservador. Aquambiente lleva 25 afios en el rubro y 18 afios
exportando, manteniendo una estructura organizacional similar a la de sus inicios. Por
otra parte, Gestion 14000 existe desde el afio 2000 y algunos de los servicios ofertados,
si bien atienden a una necesidad real actual, no se compatibilizan del todo con las nuevas
tendencias de la industria.

Partiendo de la premisa que no existe el estilo correcto o perfecto para la direccion de
una empresa, se acepta que ambas posturas son igualmente validas, pero la dinamica de
la industria de los servicios TICs exige una constante reestructuracion e innovacion en

la oferta.

Para el caso de Aquambiente, si bien entrega servicios de ingenieria oceanica, no
generan otras instancias para entregar mayor valor agregado que el incluido en el
servicio. Cabe destacar que en ninguna circunstancia se cuestiona la calidad del servicio
entregado, sino que el objeto de critica es la ausencia de servicios 0 criterios

complementarios que podrian eventualmente entregar un mayor valor agregado y

[72]



reposicionar a la empresa en el mercado latinoamericano. Si bien el mercado objetivo de
Aguambiente es homogéneo en cuanto a los requerimientos especificos, no se observa
una mayor motivacion o interés de parte de la directiva en ampliar o diversificar la gama

de servicios ofrecidos para satisfacer necesidades adyacentes de sus clientes.

La empresa Gestion 14000 ofrece una diversa gama de servicios, desde gestion de
proyectos de ingenieria hasta sofisticados software para requerimientos especificos en
areas de capacitacion y seguridad. En la reunién sostenida en las dependencias de
ProChile, se observo que en uno de los servicios ofertados, el desarrollo e innovacion
empleada se centra casi en su totalidad en el mejoramiento del servicio, dejando de lado
la vision global del mercado y las tendencias de la industria. Por ejemplo, una tendencia
clara es la integracion y la usabilidad, es decir, los clientes se interesan por servicios que
logren integrase con el resto de los sistemas de informacidén que maneja el cliente y que
sea una herramienta de facil uso para el consumidor. En contraste a esta tendencia, el
servicio en cuestion continda una linea de perfeccionamiento priorizando aspectos como
especificidad, sofisticacion y complejidad, subestimando la importancia de la

integracién y usabilidad.
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4.1.2 Incapacidad de ejecutar planes estratégicos.

La planificacion estratégica es “el proceso de desarrollo e implementacion de planes
para alcanzar propésitos u objetivos”®. Gracias al nivel educacional que poseen los
directivos de cada empresa, la mayoria de ellas es capaz de formular un planeamiento
estratégico para alcanzar una internacionalizacion exitosa, pero por factores de
financiamiento u oportunidades ajenas a este plan, se abandona los cursos de accion

previamente estipulados.

El caso de la empresa SISDEF se considera un caso de éxito ya que la planificacion
estratégica utilizada ha permitido el cumplimiento de sus objetivos. El plan estratégico
utilizado abarco actividades de investigacion de mercado para determinar los mercados
potenciales y evaluar los indicadores de demanda mas relevantes; ademas de la seleccién
de estilos de negociacion segun las caracteristicas del cliente y del estudio de la realidad
politica y social en las que se encontraban inmersos los potenciales clientes. Otros
instrumentos utilizados por SISDEF han sido las misiones de prospeccion o exploracion
a mercados potenciales, la participacion en ferias internacionales para dar a conocer
nuevos servicios y reforzar el posicionamiento en la industria y por ultimo, un destacado
servicio postventa para el favorecer el constante contacto con los clientes y las
necesidades reales del mercado. SISDEF exporta una amplia gama de servicios y
productos a cuatro paises de la region latinoamericana utilizando un posicionamiento

global, pues los servicios y valores transmitidos son los mismos en cada uno de los

% Planificacion Estratégica, Wikipedia. 13 jul 2012.

http://es.wikipedia.org/wiki/Planificaci%C3%B3n estrat%C3%A9gica
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mercados: “confianza, lealtad reciproca, creatividad, innovacion, responsabilidad y
compromiso para proveer soluciones de ingenieria de sistemas de calidad y costos
efectivas”®. Debido a la planeacion estratégica correctamente implementada, la empresa
cuenta con una notoria presencia a nivel latinoamericano, desarrolla nuevos negocios
con éxito y alcanza los objetivos establecidos.

Las empresas Elun, Ti-mining, Gestion 14000 y Analitic, reconocen la necesidad de
establecer estrategias claras para comenzar o reforzar el proceso de internacionalizacion.
Segun la informacion obtenida en las entrevistas, todas las empresas han realizado
estudios de mercados por si mismos y han demostrado poseer la capacidad para
reconocer oportunidades y amenazas en ellos. Las problematicas surgen al momento de
seleccionar las alternativas méas apropiadas para llevar a cabo la internacionalizacion.
Algunas de las empresas, como Elun y Analitic han desarrollado planes de accion
acordes con los objetivos planteados, como por ejemplo misiones de prospeccion y
visitas comerciales a los paises en cuestion. La dificultad principal para desarrollar estos
planes de accion es el financiamiento, ya que en primer lugar es de dificil acceso por
parte de las instituciones bancarias. En segundo lugar los programas de financiamiento
entregados por instituciones publicas, como CORFO o ProChile, se caracterizan por ser
burocraticos, entregando un financiamiento desfasado, poco oportuno para ejecutar los
planes de accion estipulados. Por ultimo, los ingresos por ventas tienden a la reinversion
por conceptos de desarrollo e innovacion. De esta manera, la falta de recursos impide el

pleno desarrollo y ejecucion de la planificacion estratégica establecida por la empresa.

%1 SISDEF, Organizacion, Vision/Mision. http://www.sisdef.cl/page/4/9/mision-vision.html.
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Para las empresas Ti-mining y Gestion 14000, los problemas para la implementacion de
un plan estratégico radica no solo en las dificultades de financiamiento, sino también en
una falta de vision y orientacion estratégica especifica que les oriente y facilite en el
desarrollo de un plan estratégico para realizar exitosamente la internacionalizacion.
Dificultades como conseguir una red de contactos que permita el ingreso al mercado
objetivo 0 generar instancias para dar a conocer sus servicios a empresas internacionales
generan un estancamiento en el proceso de internacionalizacion. En estas circunstancias
es recomendable el asesoramiento por parte de expertos que, basandose en los objetivos
de estas empresas, puedan crear un plan acorde a sus necesidades y aspiraciones en los

mercados internacionales.

4.1.3 Resistencia a la asociacion.

La asociacion estratégica puede ser una gran oportunidad para las Pymes en varios
aspectos. Uno de estos es que estas empresas logren proporcionar una oferta mas amplia,
variada y sofisticada al mercado con productos y servicios mas completos y de mayor
contenido. Una empresa que se asocia tiene la oportunidad de salir de sus productos
tradicionales ofreciendo paquetes de beneficios mas completos para el cliente, a los
cuales les resulta mas atractivo que una propuesta basica que pueda ofrecer la empresa
sin asociarse. Otro aspecto relevante es la innovacion. Este punto es fundamental para
casi cualquier industria y aun lo es mas en la industria de las TICs, que se caracteriza por
un réapido crecimiento basado en nuevos descubrimientos e innovaciones. Es claro que al

tener contacto de manera colaborativa entre empresas, se amplia la vision al momento de
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investigar y desarrollar, se disponen de mas perspectivas, experiencias y nuevos
enfoques. Por otro lado también se logra una innovacion en lo que concierne a lo
empresarial, la asociacion puede proporcionar nuevas perspectivas para formular nuevos
objetivos o planes estratégicos en el marco de una mayor base de conocimientos y
nuevas expectativas que surgen con la asociacion.

Unas de las lineas estratégicas de ProChile es la asociatividad, que busca principalmente
asociar a los productores chilenos, para entregar una oferta consolidada y contundente a
los mercados internacionales. Esto se lleva a cabo ocupando herramientas que buscan
facilitar el contacto entre los proveedores de estos servicios, esto es, generar espacios
para que los beneficiarios tengan instancias que permitan el intercambio de
conocimiento y experiencias, con el fin de potenciar y ampliar la oferta, crear vinculos
que puedan ser atiles al momento de presentar un paquete de soluciones a algun cliente
que requiera de un servicio mas completo de lo que un solo proveedor pueda ofrecer.
Esta politica es aplicada en la mayoria de los beneficios que ProChile entrega. A pesar
de ello, algunos de los postulantes no estan dispuestos a participar de estas rondas de
conversacion y colaboracion, renunciando a beneficios, ya que ven estas instancias como
una amenaza a su propiedad intelectual industrial.

Existen numerosos casos de Pymes que optan por tomar una postura cerrada a la idea la
asociacion ya que lo perciben como una amenaza a Su negocio y no como una
oportunidad. Este es el caso de Aquambiente y Gestion 14000. Estas pymes adoptan esta
postura por el temor de que algin competidor u otro participante en la industria que

ofrezca un servicio similar, que no necesariamente sea un competidor directo, copie sus

[77]



ideas. Es por esto que sus politicas en cuanto a la informacidn que se maneja dentro de
la empresa estdn marcadas por el hermetismo y la desconfianza.

En contraste, cabe destacar los casos de SISDEF, Analitic y Ti-mining. Para efectos de
asociatividad, SISDEF trabaja con socios para proyectos especificos que le exijan un
paquete de servicios mas amplio de lo que pueda ofrecer como empresa. En estos casos,
SISDEF busca una asociacion que le permita producir una sinergia y una
complementariedad con otra empresa para poder otorgar un servicio conforme a los
requerimientos de su cliente, trabajando de manera colaborativa con su socio. Cuando
este proyecto finaliza, se termina con esta asociacion. En el caso de que la empresa tome
otro proyecto que no pueda cubrir completamente, se asociara con alguna empresa que
le sirva de complemento segun el area en la cual necesite se un socio. En el caso de Ti-
mining, se realiz6 una fusion de dos empresas, 3D Mining y E-Mining Technology, las
cuales se complementan el area de las TICs aplicadas a la geotecnia y a partir de esta
asociacion se forma una empresa capaz de soportar requerimientos mayores y servicios
mas especializados en el area minera. Por Gltimo se tiene el caso de Analitic, esta Pyme
es aun capaz de cumplir con los requerimientos de sus clientes, no obstante, su duefio
estd consciente de la posibilidad de que no se pueda cumplir totalmente con ciertos

requerimientos, por lo cual se muestra abierto a la idea de asociarse si es necesario.
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Con base en la experiencia compartida por empresas del area, se puede concluir que uno
de los factores que facilitan o potencian el proceso exportador es mantener un constante
en contacto con el cliente y adaptarse a las tendencias de la industria, de esta manera las
empresas tienen mayores oportunidades de superar los obstaculos implicados el proceso
de internacionalizacion. Asi se puede destacar a SISDEF, ELUN y Analitic como
empresas gque poseen una vision globalizada respecto a su mercado ya que detectan
oportunidades de negocios aprovechandolas exitosamente, consideran la integracion
tecnoldgica entre sus servicios, productos y el resto de sistemas de informacion que
manejan sus clientes, ademas de mostrar inclinacion a la investigacion de las tendencias
tecnoldgicas y a su aplicacion. Esto puede ser la razon del rapido crecimiento que han
experimentado en los pocos afos de existencia que poseen estas empresas.

Por otro lado, las empresas que no manifiestan estos atributos como Gestion 14000 y
Aguambiente muestran un crecimiento discreto, a pesar de una vasta experiencia. Son
empresas conservadoras, resistentes al cambio y tienden a no considerar en el

mejoramiento de sus servicios las tendencias que muestra el mercado.

En la problemética de la internacionalizacién, se tiene el caso exitoso de SISDEF,
empresa que ha logrado desarrollar un plan estratégico que le ha permitido extenderse a
mercados internacionales exitosamente. También estan los casos de ELUN y Analitic
gue han formulado planes estratégicos para la internacionalizacion pero tienen
problemas en cuanto al financiamiento de estos planes, por lo que alin no han puesto en
marcha dicha planificacion. Finalmente en lo concerniente a la internacionalizacion en
si, los casos de Gestion 14000 y Ti-mining carecen de una estrategia clara para la
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internacionalizacion que les permita tener la capacidad de ir creando camino y, a su vez,
carecen de un financiamiento adecuado para lograr el plan de internacionalizacion que
hayan disefiado, por lo cual adn no han sido exitosas en sus pretensiones de

internacionalizacion.

Podemos establecer que la asociatividad es una herramienta clave dentro de esta
industria y aumenta las expectativas de internacionalizacion debido a que se mejora la
oferta y logra satisfacer un mayor nimero de requerimientos de los clientes. Se tienen
los casos exitosos de SISDEF, el cual se asocia dependiendo de la naturaleza de los
requerimientos de sus clientes, encontrando complementariedad en sus socios y
fortaleciendo el posicionamiento que mantiene a nivel internacional. El caso de
Ti-mining, que es el producto de una fusion de dos empresas, la asociacion les ha
permitido potenciar y mejorar los servicios ofrecidos en tecnologia e innovacion minera.
Este concepto les ha brindado claramente grandes oportunidades de negocios, esto es,
satisfacer demanda que sin asociarse no habrian podido satisfacer, permitir el
crecimiento a partir de nuevas oportunidades y crear un entorno mas propicio para la
innovacion. En los casos que no se ha producido asociacién, como lo son los casos de
Aquambiente y Gestion 14000, se han enfocado mayormente en las posibles amenazas

que conlleva una asociacion, (el compartir informacion) mas que en los beneficios.

(80]



4.2 Propuestas correctivas a limitantes de estrategias de internacionalizacion para

optimizar el proceso exportador de empresas pymes de servicios TICs.

A continuacion se proponen algunas opciones para corregir o modificar algunas de las
estrategias adoptadas erréneamente por las empresas pymes de servicios TICs de la

region.

4.2.1 Crear vy fortalecer misiones comerciales tecnolégicas.

Las misiones comerciales son viajes colectivos de caracter sectorial que persiguen la
prospeccion de mercados de exportacion®®. Se propone que dentro de cada empresa al
menos una persona se encargue de desarrollar instancias apropiadas, ya sea de manera
individual o sectorial, para buscar nuevas tecnologias, generar soluciones atractivas e
incluirlas en la oferta propia, para posicionar los nuevos servicios en los mercados

internacionales.

La persona encargada de planificar, organizar y realizar estas misiones, debe tener
conocimientos especificos de tecnologia como también habilidades comerciales para
medir y analizar el potencial comercial de cada mercado. Los conocimientos de
tecnologia que posea esta persona seran de vital importancia y trascendencia para
analizar y evaluar el potencial de incluir las innovaciones en la empresa, para generar
propuestas que satisfagan los requerimientos de los mercados internacionales. Cabe

recordar que, como se menciond anteriormente, la innovacién no es un descubrimiento

62 Glosario de Términos de Comercio Exterior,

http://addiscere.com/moodlea/mod/glossary/view.php?id=108 julio 2012.
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tecnoldgico a partir de la nada, sino que es la capacidad de incluir una tecnologia ya
desarrollada en un determinado proceso, adaptarla y generar nuevos servicios a partir de
los ya desarrollados. La busqueda tecnologica debe tener atributos de factibilidad
técnica, es decir, una vez integrada la nueva tecnologia a los servicios propuestos, debe
generar una oferta altamente innovadora, solida, acorde a las tendencias de la industria y
claramente atractiva para los clientes, generando asi un mayor valor agregado que puede

marcar la diferencia en los mercados internacionales.

4.2.2 Generar habilidades en los directivos.

Por medio de las entrevistas realizadas, se observé que algunos de los directivos tienden
a sentirse confortables con el potencial comercial del mercado interno, considerando la
internacionalizacion como una opcion complementaria. Por el contrario, la
internacionalizacion exige un compromiso radical por parte de la empresa a entregar

soluciones acordes a los requerimientos de los mercados externos.

Para generar soluciones a la altura, los directivos deben necesariamente contar con
conocimientos basicos de administracion y gestion en mercados internacionales, ademas
de conocer profundamente la realidad del mercado. Para que los directivos de la V
region posean habilidades comerciales en los mercados extranjeros, deben primeramente
capacitarse tedricamente, es decir, generar una base de conocimiento y habilidades de
gestion y marketing en mercados internacionales. Una vez creada esta base tedrica, el
directivo debe investigar constantemente los nuevos avances tecnoldgicos, las nuevas

tendencias y por sobre todo, los desafios que se generan a raiz de la competencia para
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que luego de estudios y observaciones, puedan ser los primeros dentro de Latinoameérica
en generar soluciones en las areas abarcadas. A medida que los directivos mantengan
una constante investigacion en los mercados internacionales, tendran la capacidad de
generar soluciones coherentes con los requerimientos. Los objetivos deben plantearse a
nivel internacional para alcanzar posicionamiento internacional, porque una estrategia
nacional con alcance internacional, no se podra establecer una ventaja competitiva en los

mercados extranjeros.

Otra oportunidad para desarrollar capacidades en los directivos es generar acuerdos con
universidades que creen y entreguen condiciones adecuadas para generar estudios,
investigaciones y desarrollo tecnoldgico. Esta oportunidad puede resultar de gran
provecho para las empresas que no tengan estrategias de investigacion tecnoldgica o
capacidad de innovacién. Este tipo de acuerdos o programas pueden generar acceso a
nuevos conocimientos y métodos de investigacion tecnolégica, entre otras capacidades

de desarrollo Utiles en esta industria.

4.2.3 Reducir barreras idiomaéticas.

Para que una empresa pueda desenvolverse con mayor seguridad y proyeccion en los
mercados internacionales, debe tener un personal que domine, como minimo, el idioma
manejado universalmente. Por lo tanto, es indispensable que el personal se capacite en el
idioma inglés para enfrentar con mayores capacidades y proyeccion las oportunidades de

los mercados extranjeros. Chile mantiene una imagen pais favorable en relacion a la
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competencia que ostentan los profesionales, pero es preciso que al menos el personal a
cargo del desarrollo internacional de cada empresa mantenga un alto manejo del inglés.

En este sentido, entidades publicas como CORFO, entregan becas de inglés disefiadas
exclusivamente para personas con estudios superiores para potenciar sus capacidades y
su productividad dentro de la empresa, a traves de cursos intensivos de inglés. Esta
herramienta es recomendable para las empresas que no posean los recursos propios para

financiar la capacitacion de sus directivos.

4.2.4 Aprovechamiento de herramientas publicas.

Existen diversas instituciones publicas que facilitan herramientas para generar
competencias en las pymes. Algunas de las herramientas ofrecidas a través de concursos
publicos son el financiamiento, capacitaciones en areas de la empresa, asesorias
estratégicas de internacionalizacion (esta Gltima sin postulacion previa), entre otras. Las

principales entidades dedicadas a facilitar ayuda son CORFO, ProChile y CONICYT.

Todas estas herramientas, al ser financiadas por entidades publicas, se caracterizan por
ser burocréticos, es decir por la rigidez y las formalidades superfluas®. Por esta razén,
existen algunas empresas que no postulan a este tipo de herramienta como método de
financiamiento pues en oportunidades se entrega la ayuda fuera del plazo 6ptimo. A
pesar de aquello, cada empresa debe evaluar cuan necesaria es la herramienta

implementada por dicha institucion. Algunas empresas, como Analitic, han optado por

% RAE, Diccionario de la Real academia Espafiola. http://lema.rae.es/drae/?val=burocracia
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postular a todas las herramientas, adaptando o modificando sus propuestas para
aumentar las probabilidades de resultar beneficiados, estrategia exitosa desde ese punto
de vista, ya que gran parte del financiamiento del proyecto de internacionalizacion esta

financiado con este tipo de herramientas.
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Capitulo 5: Conclusion.

Una vez terminada la practica profesional, relacionada con las capacidades que tienen
las empresas pymes de la V regién para iniciar un proceso de internacionalizacion, se
realizd una investigacion mas profunda para diagnosticar estas problematicas a partir de
la experiencia entregada por seis empresas pertenecientes a la industria de servicios de
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion de la V region. Se pudo visualizar y
evidenciar las tendencias que determinan el comportamiento de esta insipiente industria,
y a su vez, mediante la comparacion entre los distintos casos, se establecio la relevancia
que toman algunas variables propias de la empresa al momento de disefiar o ejecutar el

proceso de internacionalizacion dentro de esta industria.

El diagnostico resultd ser de gran utilidad pues se obtuvo conclusiones a partir del
exitoso caso de internacionalizacion desarrollado por la empresa de sistemas
informéaticos de defensa SISDEF en comparacion con los intentos de
internacionalizacion realizados por las empresas Ti-mining, Analitic, Elun y Gestion

14000.

En general, todas las problematicas se originan en dos variables especificas: el
financiamiento y el enfoque administrativo en niveles estratégicos por parte de los

directivos.

El financiamiento es una problematica propia de las empresas pymes de esta industria,
ya que por el bajo nivel de ingresos percibidos, no cuentan con la capacidad de cumplir

con los requerimientos establecidos por las entidades bancarias al momento de solicitar
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financiamiento para la ejecucion de los planes estratégicos de internacionalizacion. Por
otra parte, las herramientas de financiamiento ofrecidas por instituciones publicas
tienden a ser burocraticas y no garantizan un financiamiento oportuno para el
cumplimiento del plan estratégico a desarrollar, por lo que existe desmotivacion por
parte de los directivos en aprovechar las distintas herramientas ofrecidas o modificar
algunos componentes de los proyectos para cumplir los perfiles requeridos por estas
instituciones. Finalmente el nivel de ingreso obtenido por las empresas pymes,
dificilmente permite el desarrollo y ejecucion de los planes estratégicos para la
internacionalizacion, ya que las exigencias propias de la industria, en materias de

innovacion y desarrollo, obliga a la reinversion de las utilidades en dichas areas.

En lo que respecta al enfoque administrativo, no se debe establecer un estilo de
administracion o planificacién estratégica correcta, sino que la correcta adaptacion o
superacion de los obstaculos por parte de las empresas es la que ayudara a iniciar
exitosamente el proceso de internacionalizacion. En este sentido, es necesario esclarecer
que el enfoque estratégico debe estar desarrollado segun las caracteristicas de los
clientes y de la industria, considerando las caracteristicas propias de la empresa, ya que
estas inciden directamente en el disefio e implementacion del plan estratégico para la
internacionalizacion. Un disefio ajeno a estos tres factores redundard en una
planificacion ineficiente e inaplicable, sin posibilidad de alcanzar la internacionalizacion

exitosa para la empresa.
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Se observd que las empresas insensibles o indolentes a las nuevas tendencias de la
industria de tecnologias de la informacién y comunicacion, estan condenadas a un
estancamiento o imposibilidad de entrada al mercado internacional pues los clientes
buscan nuevos servicios que integren o se interrelacionen con los sistemas ya
implementados. Algunas de las empresas entrevistadas carecen de una investigacion
constante y profunda a estas nuevas tendencias por lo que no pueden responder
eficientemente a los requerimientos de la industria. Si bien es cierto, todas las empresas
entrevistadas tienen buenas expectativas en el futuro, una comparacion entre los
servicios ofrecidos actualmente y los requerimientos de la industria refleja una distancia
aun posible de reducir si es que los directivos cambian la concepcion del negocio, no
centrado en el mejoramiento del servicio sino en la adaptacion de este a los
requerimientos de las empresas o las nuevas tendencias.

Para esta problematica, se sugirio que las empresas estén constantemente investigando
las tendencias de la industria juntamente con el comportamiento de las empresas lideres
del rubro, para que puedan generar alternativas innovadoras y eficientes, de acuerdo a
los reales requerimientos de la industria. Otra herramienta a utilizar son las misiones
comerciales o viajes de prospeccion, muy Utiles para investigar y conocer de cerca la
realidad de cada mercado, creando también instancias para generar contactos

estratégicos en los mercados objetivos.

Una de las nuevas tendencias de la industria es que los servicios, aparte de cumplir con
los requerimientos exigidos, sean capaces de responder eficientemente con la usabilidad,
es decir, servicios o sistemas de facil uso para agilizar el acceso y tratamiento de la
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informacidn. Los clientes de esta industria tienden a disminuir el nUmero de proveedores
ya que, de esta manera pueden reducir costos al delegar sus sistemas de informacion a
un numero menor de proveedores en vez de tener un proveedor por cada requerimiento.
Esto ha obligado a las empresas de servicios TICs a ampliar la gama de servicios
ofrecidos para responder eficientemente a este requerimiento. Una de las alternativas
para alcanzar esta cualidad ha sido la asociacion, herramienta clave dentro de esta
industria ya que aumenta las expectativas de internacionalizacion debido a que se mejora
la oferta y logra satisfacer un mayor nimero de requerimientos de los clientes. Pero
algunas de las empresas entrevistadas se han mostrado resistentes a este recurso, por lo
que se encuentran en desventaja ante las empresas que si optan por la asociacion y
entregan servicios mas completos.

Para abordar las problematicas de alineamiento estratégico de las empresas, se propuso
incentivar la generacion de nuevas habilidades y a obtener nuevos conocimientos de
gestion y marketing internacional, para que tengan la capacidad de observar y analizar el
comportamiento de la industria, se adapten a las nuevas tendencias y puedan generar
soluciones acordes a los requerimientos. Si bien todas las empresas poseen directivos
con estudios superiores, muchas veces el conocimiento tedrico del comportamiento de
los mercados debe ser reforzado o profundizado para generar confianza e iniciativa en

los directivos de las empresas pymes de servicios TICs.

Por ultimo es de suma importancia que las empresas de servicios TICs de la V regién
mantengan una constante investigacion en las tendencias y requerimientos de los
mercados internacionales, para que puedan generar servicios y propuestas atractivos para
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dichos mercados y puedan ampliar asi sus oportunidades de negocios. A su vez, deben
ser capaces de generar habilidades en los directivos para hacer frente a las diversas
dificultades que representa la internacionalizacion en una empresa pyme. Es imperioso
que las pymes de la region tengan la capacidad de redisefiar su plan estratégico de
internacionalizacion e implementar servicios altamente diferenciados para hacer frente a

la alta competencia.
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ANexos

Anexo N°1: Prequntas realizadas en entrevistas.

1. ¢Se encuentra exportando actualmente?

2. ¢En queé fecha su empresa comienza a vender servicios a clientes extranjeros?

3. ¢Coémo iniciaron el proceso exportador?

4. ;Con qué estrategias se exportd el primer proyecto internacional?

5. ¢Qué mercados son prioridad?

6. ¢Qué errores ha cometido durante el proceso de internacionalizacion? ¢Perdieron
clientes?

7. ¢Existe alguna persona que se encargue del desarrollo internacional de la empresa?

8. ¢Han recibido algun tipo de ayuda o asesoria para el desarrollo del proceso de
internacionalizacion?

9. ¢Han solicitado o utilizado herramientas ofrecidas por instituciones publicas?

10. ¢Han utilizado financiamiento de entidades bancarias?

11. ¢ Qué dificultades han debido afrontar para ejecutar el plan de internacionalizacion?
12. ¢ Cuales han sido las ventajas competitivas alcanzadas?

13. ¢ Qué postura tiene la empresa frente a la asociatividad?

14. ; Posee politicas especificas de innovacion?

15. ¢ Cual es el nivel de inglés que manejan los integrantes de su empresa?.
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