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Los pasados martes 26 y miércoles
27 de noviembre, el Instituto Interna-
cional San Telmo en colaboracién con
Comercializadora de Productos Anda-
luces (CdeA) impartid en su sede de
Sevilla el seminario “Cémo consoli-
dar nuestras inversiones en mer-
cados exteriores”.

Disenado para empresas que ya han
iniciado el proceso de Internacionali-
zaciéon y que quieren consolidarlo, este
seminario se enmarca dentro del acuer-
do entre el Instituto y CdeA, por el que
el Instituto esta impartiendo una serie
de seminarios dirigidos a empresas
que se encuentran en distintas fases
en su proceso de Internacionalizacion,
con el objetivo de promover y apoyar la
salida, fuera de sus mercados de ori-
gen, de las empresas andaluzas.

Se dirigi6 a los responsables de la
estrategia de internacionalizacion y de
la cuenta de resultados en empresas
con presencia relevante en mercados
exteriores, que se estan planteando
realizar inversiones estratégicas fuera
de sus mercados de origen.

Para ello, proporciond a los partici-
pantes la ocasién de analizar, discutir y
poner al dia los conceptos, practicas y
experiencias mas relevantes para em-
prender con éxito la realizacion de in-
versiones estratégicas en mercados
exteriores. Su objetivo es ayudar de
manera préactica aportando ideas, he-
rramientas y experiencias alrededor de
los siguientes temas:

Reflexiones sobre porqué, como y
cuando realizar inversiones estratégi-

cas en mercados exteriores.

Necesidad de tratar el mercado
exterior como si fuera el mercado de
origen de la empresa.

Gestién descentralizada de los re-
cursos humanos, productivos y finan-
cieros.

Disefio de una estrategia de ope-
raciones adecuada al proceso de in-
ternacionalizacién iniciado.

Implantacién de una cultura em-
presarial transnacional.

Utilizacion de alianzas estratégicas
como instrumentos alternativos para la
implantacion en mercados exteriores.

En este sentido, el responsable aca-
démico de internacionalizaciéon de los
Programas del Instituto, Profesor Mario
Carranza, opina que la auténtica in-
ternacionalizacién no es una expor-
tacion de productos a unos mercados
determinados, sino un proceso por el
cual nuestra empresa actla de forma
consolidada en dichos mercados ex-
teriores como si de su mercado de ori-
gen se tratara.

Para lograr esta consolidacion, el
profesor Carranza propone lo siguien-
te:
a)_Afinar en la seleccién de los
mercados: Muchas veces las empre-
sas no tienen en cuenta la validez de
su modelo de negocio o de sus venta-
jas competitivas en mercados exterio-
res, sino que se dejan llevar por con-
ceptos tan equivocos como el del mer
cado natural o se gufan por indicado-
res tan poco representativos como la
renta per capita de determinado pais.



Alguien acufé hace tiempo la deno-
minacién de marketing expedicionario
para las salidas al exterior a mercados
realmente diferentes de nuestra zona
de influencia, e indudablemente algo
tiene de aventura planificada el salir a
mercados exteriores.
b)Sequir el camino idéneo: Una vez
identificado un mercado donde las
ventajas competitivas de la empresa
son transferibles, normalmente des-
pués de investigar a fondo dicho mer-
cado, se ha de poner en marcha el pro-
ceso de internacionalizacion.

c)Mantener el nivel de compromi-
so: Una posicién competitiva diferen-
ciada en un mercado exterior no se
improvisa ni el desarrollo de marcas
conocidas y prestigiadas a nivel con-
sumidor es cosa de un par de campa-
Aas de publicidad.

Salir al exterior es empezar de cero
practicamente en un mercado nuevo
con la experiencia acumulada del mer-
cado propio y la disponibilidad de re-
cursos financieros ganados a pulso en
otros mercados, y eso lleva necesaria-
mente tiempo.

d)Desarrollar el ciclo de mar-
keting e innovacién Una vez es-
tablecida una cabeza de playa en el
mercado elegido, lo aconsejable es
iniciar, lo mas adaptado posible al
mercado local, el ciclo creativo de
marketing (satisfacer a nuestros
clientes actuales) e innovacién (sa-
tisfacer a nuestros clientes de ma-
nana), ciclo en el que con el paso
del tiempo lo que hoy es innovacion
manfana serda marketing y asi sucesi-
vamente, exigiendo una innovacién
continua. @
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