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RESUMEN  

 

La internacionalización es la capacidad que alcanza una empresa para poder 

comercializar productos o servicios en un país distinto al de su origen; este proceso 

permite a las empresas expandir su participación más allá de su mercado local.  Las 

pequeñas y medianas empresas como principales actores de la economía 

latinoamericana, tienen mayor protagonismo en la internacionalización, éstas suelen ser 

muy flexibles y heterogéneas, poseen una amplia capacidad para adaptarse a diferentes 

mercados. El propósito de este artículo es describir las características de la gestión 

empresarial relacionados con el estudio de mercado, el uso de las tecnologías de la 

información y comunicación y el papel del gobierno para abordar los obstáculos y 

dificultades que enfrentan las pymes cuando intentan aventurase en el mercado 

internacional. Se revisó los principales repositorios de publicación de artículos: Redalyc, 

Dialnet, Scielo, Elsevier y Google Scholar La internacionalización es de vital importancia 

para diversificar la producción y mejorar servicios; por tanto, conocer las características 

ayudan a desarrollar políticas y herramientas para la internacionalización e impulsar el 

desarrollo económico de cada país. Las pymes deben crear sinergias y vínculos para 

desarrollar su capacidad de negociación y exportación de sus productos en el mercado 

internacional.  En conclusión, Las pymes son de particular importancia en la economía 

latinoamericana debido a su flexibilidad para adaptarse a cualquier cambio tecnológico, 

contribuir a la producción, distribución de bienes y servicios. y por ser una unidad 

creadora de empleos. 
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ABSTRACT   

Internationalization is the ability of a company to market products or services in a 

country other than its country of origin; this process allows companies to expand their 

participation beyond their local market.  Small and medium-sized companies, as the 

main players in the Latin American economy, play a major role in internationalization, 

as they tend to be very flexible and heterogeneous, and have a wide capacity to adapt 

to different markets. The purpose of this article is to describe the characteristics of 

business management related to market research, the use of information and 

communication technologies and the role of government in addressing the obstacles 

and difficulties faced by SMEs when they try to venture into the international market. 

The main article publication repositories were reviewed: Redalyc, Dialnet, Scielo, 

Elsevier and Google Scholar Internationalization is of vital importance to diversify 

production and improve services; therefore, knowing the characteristics helps to 

develop policies and tools for internationalization and boost the economic development 

of each country. SMEs must create synergies and linkages to develop their capacity to 

negotiate and export their products in the international market.  In conclusion, SMEs 

are of particular importance in the Latin American economy because of their flexibility 

to adapt to any technological change, contribute to the production and distribution of 

goods and services, and because they are a job-creating unit. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Las pymes son un eslabón clave en las economías latinoamericanas, su contribución 

a la creación de riqueza y empleo es innegable. Sin embargo, considerando la fuerte 

presión que ejerce el progreso tecnológico y la presión competitiva de la economía 

global, su participación en la internacionalización de la economía es heterogénea y 

ofrece un amplio margen de mejora. Una de las áreas en que las empresas muestran 

mayor preocupación es en su proceso de internacionalización y conexión con los 

mercados globales. Es por esto que muchas empresas recurren a programas 
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gubernamentales, préstamos bancarios, ayudas internacionales y demás herramientas 

de financiación que promueven los procesos de inmersión comercial que requieren. De 

igual modo, la mayoría de países del mundo han puesto en marcha programas de 

promoción del comercio, incluso bajo el presupuesto de que dichos programas han 

tendido a arrojar resultados heterogéneos (Volpe y Carballo, 2010). El proceso de 

internacionalización de las empresas debe comenzar por adoptar un nuevo esquema 

organizacional donde esté prevista la visión de internacionalizarse, además de tener 

en cuenta que una integración a la economía global requiere el desarrollo de 

estrategias nacionales y empresariales adecuadas (Restrepo y Rosero, 2002). Las 

estrategias para internacionalizarse deben considerar las diferentes características que 

posee la empresa y mercado destino, el inicio exitoso de la internacionalización de las 

pymes tiene tanto dificultades como apoyo. Estos hallazgos pueden ser de gran ayuda, 

especialmente para las empresas que no cuentan con muchos recursos de 

capacitación en este campo y acaban de entrar en el arduo camino de introducir 

productos y servicios a los mercados externos. 

  

MÉTODOS 

 

El artículo es de naturaleza descriptiva, en cuanto se busca describir la situación que 

afronta la pequeña y mediana empresa en su proceso de internacionalización. El 

artículo se realizó bajo una búsqueda y posterior lectura selectiva de artículos 

académicos electrónicos publicados en prestigiosas plataformas web de divulgación 

académica como son: Redalyc, Dialnet, Scielo, Elsevier y Google Scholar, El criterio 

de selección de artículos se hizo mediante un filtro de palabras clave: 

internacionalización, pymes, latinoamérica, mercados internacionales, globalización. 

Habiendo revisado 25 artículos publicados entre el 2015 al 2019. Las pymes 

latinoamericanas poseen características particularidades como: la propia empresa, el 

entorno en el que opera y el mercado objetivo, que han permitido a las empresas llevar 

a cabo su proceso de internacionalización. 

 

DESARROLLO Y DISCUSIÓN   

 

Conceptualización de la internacionalización 

 

Las teorías de internacionalización recogen los motivos que impulsan a las empresas a 

buscar nuevos mercados, pero también los pasos que implica el proceso. los procesos 
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de internacionalización son considerados justamente, procesos de aprendizaje activo, 

con base en la acumulación de conocimientos experimentales de los mercados externos 

(Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975).  
La internacionalización plantea múltiples beneficios en distintos campos de la actividad 

económica, (De Groote, 2012) resalta que el mayor beneficio no es sólo financiero, ya 

que generalmente las empresas que emprendieron este proceso muestran tener una 

nueva visión empresarial, (Ricart, Llopis, Garrido, y Tonijuan, 2011) señalan que las 

empresas internacionalizadas aumentan su volumen de facturación y la cantidad de 

personal, muestran ser más competitivas y tener índices de productividad elevados, sus 

empleados son mejor retribuidos y tienen mejor resistencia a las crisis. 

Según (Lu y Beamish, 2001) la internacionalización es definida como un acto de 

emprender que involucra un alto nivel de riesgo e innovación, definido como un proceso 

de creación, integración y adaptación de nuevas ideas de negocio dentro de estructuras 

y redes en una economía global (Mathews y Zander, 2007). Así mismo, la 

internacionalización, es entendida como una forma de tener brazos comerciales o 

productivos extendidos en el exterior (ProMéxico, s.f.). La internacionalización es 

entendida como el proceso por el que una empresa se proyecta internacionalmente, es 

decir, realiza operaciones encaminadas hacia el establecimiento de vínculos, más o 

menos estables, entre dicha organización y los mercados internacionales.  

La internacionalización es un proceso y se considera que es parte de los efectos de la 

globalización; esta a su vez, se comprende como fenómeno económico producto del 

desarrollo tecnológico, los avances de las comunicaciones y la reducción de costos de 

transporte, que permite la eliminación de las fronteras entre países y convierte al ser 

humano en un ciudadano del mundo. 

 

internacionalización acelerada 

 

Estas empresas son conocidas como International New Ventures (Nuevas Empresas 

Internacionales) o también Born Global (Nacidas Globales) y poseen características que 

las distinguen, tales como: una internacionalización desde el nacimiento de la 

organización, pro-actividad de los directivos, así como también productos específicos 

para mercados particulares. La nueva empresa internacional es una organización 

empresarial que, desde el inicio, tiene por objeto obtener una ventaja competitiva 

importante con respecto al uso de los recursos y la venta de productos en múltiples 

países (Oviatt y McDougall, 1994).  

La rapidez de la internacionalización se la relaciona al aprendizaje organizacional, la 

industria y el potencial de mercado. (Oviatt y McDougall, 1994) definen la BG como una 
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organización empresarial que desde su inicio pretende obtener una ventaja competitiva 

significativa del uso de los recursos y la venta de productos en varios países, asimismo 

(Knight y Cavusgil, 1996,) la identifican como empresa pequeña, orientada a la 

tecnología y que opera en mercados internacionales desde los primeros días de su 

creación. 

La internacionalización temprana de nuevas empresas se basa en una nueva teoría que 

integra los enfoques de negocios internacionales, entrepreneurship y dirección 

estratégica, a partir de los cuales se plantean 4 características particulares de estas 

empresas: la confianza en el apoyo del gobierno para el ofrecimiento de recursos 

financieros, una estructura organizacional basada en la internalización de 

transacciones, ventajas competitivas en el extranjero y control de recursos escasos. 

Asimismo (McDouglas y Oviatt, 1994) identificaron casos de empresas de rápida 

internacionalización, siendo las pequeñas y medianas empresas que surgen en un 

contexto mundial de mayor apertura de los mercados. En ese sentido, el enfoque de 

International Entrepreneurship surge con el propósito de explicar un proceso de 

internacionalización acelerado de las empresas y por tanto resulta valioso ampliar 

investigaciones en ese campo (Coviello, 2006). Estas empresas han saltado etapas 

incrementales y/o han sido internacionales prácticamente desde su inicio. Oviatt y 

McDougall definen a estos nuevos emprendimientos como una organización 

empresarial que, desde el inicio, busca obtener una ventaja competitiva significativa del 

uso de los recursos y la venta de productos en varios países. A diferencia con las 

empresas multinacionales, las empresas recién creadas y que tienen “escasos 

recursos”, como los Born Global o INV, tienden a favorecer la exportación como su modo 

de entrada trascendental debido al alto grado de flexibilidad que los negocios 

internacionales ofrecen (Knight y Cavusgil, 2004). La rápida internacionalización de 

estas medianas empresas está condicionada a múltiples razones como el entorno en 

que se crean (Rialp-Criado, Urbano, 2005), así como las características del 

emprendedor, la capacidad para tomar riesgos, experiencia internacional previa 

(Cannone, Costantino y Pisoni, 2012) y el perfil del emprendedor, también de la 

organización del proyecto: estrategia, capacidad de los recursos y equipo (Federico, 

Kantis y Rialp, 2009); así como las redes de contacto (Jones y Coviello, 2005). El 

referido modelo aporta una definición propia de emprendimiento internacional, 

refiriéndose al mismo como el «descubrimiento, la promulgación, evaluación y 

explotación de oportunidades de negocios más allá de los límites de un país y que 

generan nuevos bienes o servicios» (Oviatt y McDougall, 2005). 
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Nuevos Emprendimientos (NE) 

 

(Sapienza, Erkko, Gerard y Zahra, 2006) y (Prange y Verdier, 2011) argumentan que el 

efecto desigual de la internacionalización tiene su origen en el nivel de ajuste entre los 

objetivos de los NE (crecimiento o supervivencia) y la orientación internacional. De tal 

forma que si la empresa persigue un fuerte crecimiento se internacionalizará de manera 

fuerte y arriesgada, mientras que si esta persigue la supervivencia la 

internacionalización será gradual. Una secuencia lineal-gradual permitirá a los NE 

desarrollar sus capacidades en el proceso de explotación del mercado internacional más 

eficazmente a lo largo del tiempo, a la vez que le permitirá desarrollar nuevas 

capacidades para la exploración internacional orientadas con el crecimiento. 

 

Competencia intercultural 

 

La integración internacional de las pymes tiene un efecto positivo sobre la 

productividad, la calidad del trabajo, los salarios y el grupo de innovación. Por lo tanto, 

las decisiones involucradas en el proceso de internacionalización son afectadas por la 

percepción de familiaridad del emprendedor respecto a los distintos mercados 

externos, lo que es denominado en la literatura como distancia psíquica a los 

mercados, la cual a su vez es determinada por características, experiencias y 

conocimientos personales del tomador de decisiones (Zanger, Hodicova y Gaus, 2008). 

La conceptualización, emerge la importancia del tomador de decisiones en el proceso 

de internacionalización, donde su experiencia, conocimientos y características 

personales configuran su percepción de los mercados internacionales. A nivel 

latinoamericano se ha encontrado evidencia de un alto grado de confianza por parte 

del tomador de decisiones en sus habilidades y conocimientos empresariales basados 

en sus experiencias previas en negocios familiares y trabajos anteriores (Escandón, 

2009). En el caso de los fenómenos de internacionalización, la interculturalidad 

normalmente presenta un inconveniente para las organizaciones, especialmente 

cuando los contextos económicos las llevan por fuera de sus mercados naturales. La 

gestión intercultural toma entonces relevancia en la gerencia internacional debido a 

que los gerentes enfrentan nuevos ambientes nacionales de negocios y, por lo tanto, 

nuevos desafíos por motivo de la cultura nacional durante la internacionalización 

(Leung, Bhagat, Buchan, Erez y Gibson, 2005). 

La interculturalidad en una organización significa más que la simple convivencia o 

relaciones profesionales de personas de diferentes culturas. Por tanto, si no se 



8 
 

comprenden determinados aspectos socioculturales del interlocutor, se producirán 

malentendidos que llevarán al fracaso del encuentro sin lograr los resultados esperados 

o provocarán relaciones interpersonales perjudiciales, que en muchos casos conducirán 

al fracaso de la cooperación. Por otro lado, si las diferencias se gestionan de manera 

provechosa, se convertirán en una ventaja competitiva de la empresa. Pero al final, las 

empresas las convierten en personas, y es en las pymes donde la influencia de los 

líderes y su herencia cultural es más evidente. La capacidad de hablar varios idiomas, 

la juventud y la experiencia en las relaciones siempre han jugado un papel importante, 

y es aquí donde algunos países latinoamericanos están más desarrollados que otros. 

La mayoría de las pequeñas y medianas empresas han enfrentado el reto de 

internacionalizar su mercado, y que las organizaciones transnacionales para 

consolidarse en los mercados extranjeros, hacen frente al desafío de reestructurarse 

tanto organizacional como culturalmente, para responder adecuadamente a las nuevas 

realidades y entornos. (Mayrhofer, 2004) estableció que las organizaciones cuya 

pretensión es estar a la vanguardia de sus contendientes comerciales, requieren 

analizar detenidamente y a conciencia los factores culturales originarios del país en el 

que se pretende incursionar. Sería un costoso error que las empresas no prestaran la 

debida atención a las diferencias culturales e institucionales. Desde la perspectiva de 

(Meyer y Murphy, 2006), el acierto en la intención de internacionalizarse por parte de 

una empresa, se relaciona de manera directa con la aptitud del empresario de 

comprender, dominar y adaptarse a la legislación del país seleccionado, a su panorama 

político, al conocimiento de hábitos, inclinaciones y deseos de las personas del país al 

que se pretende acceder. Las competencias globales culturales son definidas por la 

Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE) como la 

capacidad de analizar las cuestiones interculturales y globales para entender cómo las 

diferencias afectan los juicios, ideas y percepciones de uno mismo y de los demás, con 

el objetivo de llevar a cabo relaciones apropiadas con personas de diferentes orígenes. 

 

Las tecnologías de información y comunicación 

 

Las tecnologías de información y comunicación (TIC) en el proceso de negociación 

internacional ofrecen otros beneficios tales como aumentar la eficiencia través del 

ahorro en tiempos totales del proceso y ahorros en gastos de desplazamiento. De igual 

forma, ofrecen un aumento de la eficacia al reducir malentendidos durante la 

negociación, brindar soporte en la toma de decisiones, manejar diferentes niveles de 

formalismo y formas de contactar la contraparte. Adicional a esto, las Tics facilitan la 

construcción de relaciones, la gestión de información y el planteamiento de alternativas 
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de negociación (Baena y Cano, 2014). Las tecnologías de la información y 

comunicación, como el Internet, permiten a las empresas, obtener y procesar 

información de forma eficiente y comunicarse con sus asociados y redes, y por lo tanto, 

han ido eliminando los límites tradicionales entre las empresas, situación que suelen 

aprovechar las empresas, porque estas tecnologías permiten segmentar eficazmente el 

mercado y centrarse en suplir las necesidades de los diferentes nichos de mercado en 

diferentes países (Rialp y Knight, 2010). 

 

La falta de una cultura de las tecnologías de la información es un gran obstáculo para 

que los emprendedores no implementen soluciones basadas en las tecnologías de 

información y comunicación, sin embargo, las empresas han comenzado a darse cuenta 

de que no incursionar en las Tics significa que corren el riesgo de salir del mercado 

porque pierden su competitividad. Las empresas que más necesitan invertir son las 

pymes, pues son empresas poco modernizadas que no han implementado estas 

herramientas para su negocio dentro de sus prioridades estratégicas. 

 

Estrategias de marketing internacional 

 

Las estrategias de marketing internacional adaptadas por las pymes a los mercados 

foráneos se tornan en una herramienta útil, no solo para disminuir la incertidumbre de 

ejecutar dichas acciones de internacionalización, sino también para mejorar la 

efectividad de las actividades que se emplean para los mercados locales. (García-

Sordo, 2007) plantea la forma en que existen dos tareas claves en el ámbito de la 

administración global del marketing, las cuales son: la determinación global de la 

estrategia de la empresa acorde a sus alcances y contexto, y el ajuste de los recursos 

de la compañía en pro del cumplimiento de sus metas y objetivos. El proceso de 

internacionalización es una secuencia de interacciones permanentes entre el desarrollo 

de conocimientos sobre los mercados y las operaciones exteriores, por un lado, y un 

compromiso creciente de recursos en los mismos (Galván, 2003). El brand equity y la 

internacionalización de empresas es el resultado de la adopción de una serie de 

estrategias en las que se consideran tanto los recursos y capacidades de la empresa, 

como las oportunidades y amenazas del entorno. Una empresa debe reconocer como 

factor determinante su marca, pues ella de manera diferencial e inimitable es la que 

crea, otorga y agrega valor a sus productos y/o servicios; de igual forma, como lo definen 

(Kotler y Armstrong, 2008). Cuando el mercado se proyecta hacia el ámbito internacional 

debido a un mayor conocimiento y experiencia, se producirán o fortalecerán las 

capacidades comerciales internacionales de la compañía, incluido el posicionamiento 
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internacional a mercados extranjeros, así como el desarrollo de habilidades de 

marketing internacional. 

 

En el ámbito interno un agente de la internacionalización es la saturación del mercado 

local (visto como la alta rivalidad en la industria), por lo que las compañías que participan 

en él deben buscar desarrollar nuevos mercados, bien sea a nivel local (diversificar su 

portafolio) o en otras plazas (mercados externos). En el ámbito externo, un agente 

impulsor de la decisión de internacionalizarse de una compañía es la demanda externa. 

Asimismo, otros agentes, como las asociaciones de negocios y los esfuerzos 

gubernamentales, contribuyen a la toma de decisiones de una empresa para enfrentarse 

a un proceso de internacionalización, en la medida en que actúan como promotores o 

intermediarios de procesos de integración internacional. Los sistemas de control usados 

de forma diagnóstica están diseñados para asegurar el logro de las metas propuestas 

en aquellas áreas ya definidas en la estrategia como críticas en el éxito de la 

organización (Tessier y Otley, 2012). Estas herramientas deben funcionar como fuente 

de información que ayuden a gestionar el gap existente entre la información requerida 

para desarrollar el proceso innovador, la información de la que ya se dispone y la 

originada en los mercados internacionales. Antes de invertir mucho en innovación, las 

empresas deben tener una sólida estrategia de internacionalización que les permita 

explotar los resultados en múltiples mercados. 

 

Los negocios familiares 

 

Las empresas familiares son importantes instituciones sociales y económicas en 

economías desarrolladas y emergentes. En la mayoría de los países alrededor del 

mundo, las empresas familiares comprenden el 70-95% de todas las entidades 

comerciales (European Family and Business, 2012). Uno de los objetivos de la empresa 

familiar es el de continuidad a largo plazo, ya que una de las principales prioridades de 

las empresas familiares es mantener su legado para las generaciones posteriores 

(Sund, Melin, y Haag, 2015). la preocupación de las empresas familiares es de que la 

internacionalización conduzca a cambios en la propiedad y la administración, lo que 

reduce su poder de toma de decisiones y limita su capacidad para lograr los objetivos 

comerciales. Las empresas familiares, son mucho menos numerosos en el ámbito 

internacional, puesto que, con frecuencia, la falta de recursos y la incertidumbre y 

complejidad a la que se enfrenta este tipo de empresas suponen un freno para la 

expansión internacional (Fernández y Nieto, 2005). Uno de los medios por los cuales 

las empresas familiares pueden internacionalizarse es a través de la creación de grupos 
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empresariales. La rentabilidad de un grupo empresarial recién creado puede ser crucial 

para la supervivencia y el desarrollo de estas relaciones y, en consecuencia, al éxito de 

la internacionalización de una empresa familiar. Cuando una empresa familiar está 

ubicada en un país desarrollado decide internacionalizarse en una economía emergente 

a través de la creación de un grupo empresarial, Se crea una situación en la que hay 

una nueva empresa, con socios de diferentes nacionalidades y con diferentes 

antecedentes culturales y características de gestión. 

 

Las empresas familiares son motores económicos notorios en los países de América 

Latina, aunque deben mantener una alta competitividad para sobrevivir en el actual 

contexto de globalización, para lo cual deben emprender la internacionalización de sus 

actividades. Si bien estas empresas suelen operar en un área geográfica menor porque 

son más conservadoras que las empresas no familiares, aquellas empresas que ya han 

comenzado a ingresar a los mercados externos entienden que la internacionalización 

no es una estrategia de expansión arriesgada, sino una vía fundamental para sobrevivir 

a largo plazo. El exitoso posicionamiento de este tipo de empresas en el mercado global 

ha sido confirmado por el surgimiento y desarrollo de empresas familiares 

multinacionales. Este nuevo tipo de empresa en todo el mundo supone abandonar la 

idea de que la internacionalización está reservada a las grandes empresas. Al realizar 

actividades internacionales, las alianzas estratégicas son la mejor opción para que las 

empresas familiares se posicionen competitivamente en el mercado de internacional. La 

empresa incrementará gradualmente los recursos comprometidos a medida que vaya 

adquiriendo experiencia de las actividades que realiza en dicho mercado. Las 

investigaciones han incidido en el tema del desarrollo del conocimiento como motor que 

conduce el proceso de internacionalización (Ericsson y Cols, 2000; Blomstermo, 

Ericsson y Sharma, 2004; Blomstermo y Cols, 2004). El componente de 

internacionalización concierne al conocimiento de las propias capacidades y recursos 

de la firma para acometer las operaciones internacionales (Yu, 1990).  

 

El papel del gobierno  

 

El papel que juegan los gobiernos tanto en el fomento de la internacionalización de las 

empresas como en la internacionalización a través de estrategias que lleven a una 

producción sustentable. Los gobiernos son actores clave del desarrollo empresarial y, a 

través de políticas públicas o programas de apoyo, pueden tener incidencia en el logro 

de los factores mencionados (Fayos-Gardó, Calderón-García, y Mollá-Descals, 2015; 

Marano, Arregle, Hitt, Spadafora, y Essen, 2016; Langseth, O’Dwyer, y Arpa, 2016). Las 
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recientes teorías sobre la competitividad afirman que esta es resultado de la 

combinación de varios factores, internos y externos a la industria, entre los que cabe 

resaltar el papel del gobierno como un “organizador” de las condiciones para que las 

industrias potencien su desarrollo (Porter, 2007), propiciador de la inversión en 

innovación y tecnología (Castellacci, 2008), o facilitador para atraer inversión extranjera 

a la industria (Rocha, 2014). En ese sentido, parte del éxito de la internacionalización 

de las empresas radica en la aplicación de políticas públicas y apoyos gubernamentales 

específicos a la industria (Calle-Fernández y Tamayo-Bustamante, 2005). las ayudas 

gubernamentales tienen como objetivo ayudar a superar las barreras de ingreso a 

mercados internacionales, la comunicación está mejorando a través de acuerdos de 

libre comercio y aprovechando los programas oficiales de ayuda para la pequeña y 

mediana empresa, aunque también en este caso es probable que los gobiernos 

mejoren. En términos de información, puede ser beneficioso crear un espacio para 

intercambiar experiencias en el campo de la internacionalización, aprender de otros y 

hacer más esfuerzos para explorar mercados externos 

 

En las últimas décadas, los mercados emergentes han ganado mayor visibilidad y se 

han vuelto más importantes para la economía global. Por lo tanto, el proceso de 

internacionalización de las actividades comerciales y productivos, han sido el destino de 

muchas empresas e inversores, en el proceso de internacionalización las empresas 

enfrentan características atractivas, y por otro lado se encuentran la presencia de 

factores adversos, por ejemplo, la presencia de vacíos institucionales y la ausencia de 

regulaciones de propiedad (Khanna, Palepu y Sinha, 2005; Soto, 2000). Una de las 

características de los mercados emergentes es que presenta brechas institucionales en 

varios contextos: apertura a inversión extranjera, sistemas políticos y sociales y 

mercados de producto, trabajo y capital. Estas brechas institucionales aparecen, por 

ejemplo, en ausencia de sistemas eficientes de regulación y cumplimiento de contratos 

(Khanna, Palepu y Sinha, 2005). Esto a menudo dificulta que las empresas de los países 

emergentes inviertan en investigación y desarrollo para construir marcas globales 

(Khanna y Palepu, 2006). Además, según (Soto, 2000) en los mercados emergentes 

también hay una falta de sistemas efectivos de regulación de la propiedad. 
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Figura 1. Internacionalización de pymes por sector 

 

De acuerdo a la figura 1, se puede mencionar que el sector que exhibe una mayor 

proporción de empresas dedicadas a la internacionalización, es el de producción. El 

acceso a las materias primas es un factor determinante para que el sector productivo se 

vea beneficiado con la apertura a los mercados internacionales. Latinoamérica es una 

región privilegiada por sus recursos naturales; de allí el alto porcentaje de empresas que 

incursionan al mercado exterior. Así mismo, el sector de las TICs muestra cada vez una 

mayor actividad exportadora, tratándose de un sector basado en el conocimiento, siendo 

Argentina y Colombia favorecidos con el auge de las tecnologías de la información y 

comunicación. Las pymes son empresas menos capitalizadas y con menores 

capacidades financieras frente a las grandes transnacionales.  

 

 
Figura 2. Internacionalización de pymes por país 

 

De acuerdo a la figura 2, se puede observar que se han desarrollado estudios referidos 
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a la internacionalización de las pymes; esto especialmente en países donde la situación 

económica es muy favorable, donde la estabilidad política, el acceso a capital incentivan 

a invertir en mercados internacionales. Las empresas exportadoras tienen mayores 

posibilidades de obtener mejoras en variables como: ventas, crecimiento, desarrollo e 

innovación. Colombia es el país con mayor cantidad de pymes que saltaron al mercado 

internacional, teniendo como ventaja el fácil acceso a materias primas y la 

implementación de acuerdos comerciales, que han permitido el incremento de las 

exportaciones mayormente de la industria productiva. En la última década las pymes 

argentinas se han enfocado en el sector de tecnologías de la información y 

comunicación (TIC), áreas como la disrupción digital y seguridad informática, esto le ha 

permitido ser el principal país exportador de software y servicios informáticos de 

Latinoamérica.  

 

CONCLUSIONES 

 

La región latinoamericana se caracteriza por contar con empresas exportadoras de 

tamaño pequeño y mediano, las cuales exportan mayoritariamente a países 

culturalmente cercanos; las estrategias de mercadeo han permitido enfrentar los 

riesgos comerciales que tiene una empresa al ingresar a un mercado foráneo. La 

mayoría de las pymes se enfocan en la producción de bienes y muy poco en el sector 

de servicios. 

 

La internacionalización en Latinoamérica es compleja, pues depende de cada empresa 

y el mercado de destino. La empresa internacionalizada ha visto mejorar sus niveles de 

competitividad, esto ha permitido que las pymes aumenten sus ventas; por ende, han 

mejorado la inversión en mercados internacionales. Además, las pymes no solo 

compiten con las empresas del país, sino con muchos competidores de diferentes 

países; esto, los obliga a mejorar su funcionamiento y buscar sinergias para competir 

en el mercado internacional.  
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