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Prologo

I ]na vez superada la primera mitad del actual decenio son ya pocos los que dudan de la rele-
vancia que Asia va a tener en la economia mundial durante el presente siglo.

De forma particular, la ascensién econdémica de China e India estd siendo objeto de un intenso
debate en los principales foros internacionales, especialmente por lo que respecta a los efectos que
este avance va a tener sobre los paises occidentales.

En este contexto, la presencia de empresas extranjeras en Asia se ha intensificado de manera con-
siderable durante los ultimos afios, por razones muy diversas. Por un lado, debemos de tener en
cuenta que Asia engloba a mds de la mitad de la poblacién mundial, y el aumento de las clases
medias en los principales paises en vias de desarrollo estd siendo espectacular. Por otro, los costes
de mano de obra son menores y muchos de los gobiernos ofrecen importantes incentivos a aque-
llas companias que instalan centros productivos en sus respectivos paises. Por ultimo, cabe también
destacar que se estd produciendo una progresiva liberalizacién que permite la inversion extranjera
en sectores hasta la fecha restringidos, incluso en paises como Jap6n o Corea, tradicionalmente reti-
centes a abrir sus mercados.

La presencia de empresas espafiolas en Asia es todavia reducida, si bien empezamos a vislumbrar
un incipiente cambio de tendencia en las prioridades de internacionalizacién de éstas. Es por esta
razén por la que desde Casa Asia hemos considerado de interés la elaboracion del presente estudio,
cuyo objetivo es doble:

+ Por un lado, se ha realizado una radiografia de la tipologia de las empresas que han invertido en
la zona, su tamano, sector en el que operan, volumen de sus inversiones, etc.

+ Por otro, se ha recopilado informacién sobre las dificultades que han encontrado, la forma de
contratacién de los recursos humanos, el tipo de estructura juridica que emplean, las dreas prio-
ritarias de proyeccion futura y otras consideraciones mds subjetivas sobre su implantacion en el
area.

La elaboracion del presente trabajo ha sido fruto de las entrevistas realizadas a més de 100 directi-
vos que han dedicado un valioso tiempo a contestar a las preguntas contenidas en el cuestionario.
Queremos agradecer antes que nada su colaboracién y valiosas aportaciones. Esperamos que su
experiencia pueda ser de utilidad para todos aquellos que en el futuro piensen incluir a uno o varios
paises asidticos dentro de su estrategia internacional.







Indice

1. MetOdOLOZia .........oeieiiiiciiceec ettt ettt et 9
L LY LT o RO 10
1.2, CUESTIONATIOS ...ttt bbb 11
1.3. Nimero de empresas y cargo de 10s entrevistados........coeveveerenrerenieenenenerenereneneeeneneeneenes 11

2. INEPOAUCCION ... 13
2.1. Asia: regreso a la cima de la economia mundial .......c.cccoeevireeinnennneineeeees 14
2.2. La irresistible atraccion de Asia entre los €MPresarios ........ceeceveeveererueenirreeresrerenieeesesnenes 18
2.3. Inversion espafiola en Asia: evoluCiOn y PerSPectivas.......ccceererererererereeeerereremeesesesesenenene 23

3. Capitulo general ... s 29
12 parte. Informacion General ............ccooviririuiueueiiirirrree ettt ettt 31
3.1. LOS PIiMETOS CONMTACLOS .euveurrereuirrentenirrentenieteteutssessestesessestssessentesessentssessenteseesentesesensesesenesen 31

3.1.1. Mecanismos de €Nrada ......coceeeeerurueuereucueienintririseeieieseieeects et seseseseseesesesesesaesenes 33

3.2. Las primeras implantaciones en Asia por sectores y décadas.......coceeerereeerrercreneenerenenens 34
3.2.1. El tiempo medio entre los primeros contactos y la implantacién de las empresas

ANALZAAAS ..o 36

3.2.2. Estudios de mercado: antes y después de la implantacion .........ccceeevevercvcneecenennenes 38

3.2.3. Procedencia por autonomias de las empresas analizadas.........c.coceeueueeecrinennennnnnee 39

3.3. Tamafio y multilocalizacién de las empresas analizadas ........c.cocoevevererecccccnencncncnnenennes 41

3.4. La eleccion del emplazamiento........cccceeeevererieueeriereniniereiniereeriereeneereeseesesesseseeseesesessesenenens 43

3.5. Tipologia del estableCimIEnto .....ccoveveveueueueueeiriririririeeeetcecccee ettt seeaeaenes 44

3.5.1. Principales actividades que desarrollan las empresas analizadas en Asia.................. 46

3.6. Evolucién del atractivo del mercado asidtico para las empresas analizadas..........ccceveueunee 47

3.6.1. Los principales riesgos segtin las empresas analizadas........ccoceevevveveuereeccrncnennnnennes 49

3.7. Estrategia de futuro €0 ASIa ......coceeureeueueueeccinininiririeeeeece ettt sesaanes 50

3.8. Gestién de los beneficios obtenidos en Asia.......c.ovuveeeeeeerereerrinieccrererereeteeneseereseeenene 51

22 parte. Valoraciones y opiniones personales de los directivos entrevistados...................... 52

3.9. Prioridades de las actuaciones publicas espafiolas para potenciar la presencia en Asia.....52

3.10. Espafa en Asia: su imagen y su competitividad........cccoeuevenireinnenenineenneeneecreeieenenes 54

3.10.1. Las ventajas y desventajas del producto espafol y su industria en Asia frente

a 0tros paises 0CCIAENTALES ......oveuiverueeririeiiriricerre e 55

3.11. Ventajas y beneficios que reporta el hecho de estar presente en el mercado asiatico.......55

4. La gestion de Recursos HUMANOS ........c.covuruevinieieiinieieninceireeceiceeneeieesteseesee e saeseenene 57
4.1, INEFOAUCCION ettt ettt ettt 58
4.2, Expatriados eSpanoles €Nl ASIA ......ccceveuereriereirieieinisieenteeerieieesteseesteseesse e steseseseesesensesesenes 59
4.3. Variacién en el nlimero de exXpatriados ......eeeevievererererenieenineeineeeneeeenee et senes 60
4.4. Seleccion de 10s eXPatriados.......eueueeeueucucueuiieretririeieierereeeeens ettt 61
4.5. Perfil de 10S eXPatrIAdos c.ceeveueireeueirieieirieieirteieert ettt ettt et sttt e b e et senes 62
4.6. Contratacion de directivos 10cales...........oeueueueuiiiiininnininiiccccccnee s 64
4.7. Contratacion del personal local OPerativo........oceeeeeeeeeeuerereueereneninirrereeeeereeneicreeseeeeeeeenene 65

4.8. Politicas de formacion a empleados locales y a expatriados......coceueveveveveecercncnenenereneeeenenenen 66




-_\ LA PRESENCIA EMPRESARIAL ESPANOLA EN ASIA

5. CRINA....eiiiiii ettt ettt 69
5.1 INEEOAUCCION wereteviiiicee ettt eaes 71
5.2. LOS PIiMEIOS CONTACTOS .uveuveurrrirenerrinteneesirreeeseeseeeseeseseesesseeeseeseneesesseeeseeseseeneesesseneesesseneenenes 72
5.3. Distribucion geografica de 1as €mMPresas ......covueveueueueerereninirrereeeeeeeecteeeeeseeeeeseneeeeenenes 73
5.4. El papel de Hong Kong en la inversion espafiola en China.......ceeeevcevencncnennerereeeeeercencnes 76

5.4.1. Principales caracteristicas de la actual presencia espanola en Hong Kong................ 77

5.4.2. Closer Economic Partnership Agreement (CEPA) .......cccccceoeeeninnirrineeeenecicenennneens 77
5.5. L0S SeCtores de MaYOr PIreSENCIaA. .. . uiurrrrerereriririerererereaeentrtreresesaesesesesestattstsesssssseseseseneacacnes 78
5.6. Tamano de 185 EIMPIESAS c..c.eovruerererieeririeieerieetreet ettt ettt sae bbb e e s sessenen 79
5.7. Valoracion de las actuaciones de entidades estatales chinas..........ccccccceveececnennnereccrecenaes 80
5.8. Principales COMPEIAOTES .......ceuerirveeirieieirieeieteiestsieetsteseststeet st seassesensssesessesesensesesessesens 81
5.9. Tipologia de estableCimiento .......coeereruerirerieeririeierenieere ettt esnenes 82
5.10. Inversion inicial realizada en China......cccocoeeieieieceenininnnncccccreee s 85
5.11. Dificultades en el proceso de implantacion en China..........ccccevveererievenireenenerenineeneenenes 86
5.12. Dificultades en el desarrollo de la actividad empresarial en China........c.cccceeveverevnucnennene. 88
5.13. Prioridades estratégicas para l0s ProXimos afos .......coceeeeeerererueuerererememrsrnmsenesseeeserereseseeenes 89

6. INATA ... s 91
6.1, INEIOAUCCION «.eevveei ettt ettt eaes 93
6.2. LOS PIIMETOS COMTACTOS .euveuveuirrererirrertenieiestetesessestesessetesesseteseesetesessesteseeseseneesenseneesesseneesenes 93
6.3. Distribucion geografica de 1as €mMPresas .....ouvueeueueeeueeneneninirirereieeeieeeeeseseseseeee e eeenes 94
6.4. Los sectores de Mayor PreSENCia.... e irerrererururuereremereeetrererereesesesesesestssssssssssssseseseseseaencnes 95
6.5. Tamano de 1aS EIMPTIESAS ...c.evvueriririeeirieieirieeirteie sttt et sttt se st et e se e s esesesesenan 96
6.6. Valoracion de las actuaciones de entidades estatales indias ..........cccceceeeeeeeecnnnnericicrcccnnes 97
6.7. Principales COMPEtIAOTES .......oueveueueueueueuiirriririreeieieteneeeetrtseseeeeaese ettt se e sesesenenes 98
6.8. Tipologia de estableCIMIENTO .....evevevuucuiuieiririririeiciet ettt enes 99
6.9. Inversion inicial realizada en India .......coovieiiiiiiiiiiiiii e 100
6.10. Dificultades en el proceso de implantacion en India.......cccoceveevireereneerneincnieenreeens 100

6.10.1. Dificultades en el proceso de implantacion .........ccoeceeeeeveririrerenreereriereserserenennns 100
6.10.2. Dificultades en el desarrollo de la actividad empresarial en India ........cceuueee.e. 102
6.11. Prioridades estratégicas para los ProXimos aflOS ....c..eerueverererrerereruereresseresessesesesserensssesenens 103

ToJAPOIL .ttt ettt st s a e r e bt et et e e naeene e re e reeanes 105
7.1 INOAUCCION «eevei ettt e 107
7.2. Distribucion geografica de 1as empPresas .....oeeveveveueeerenniriririneeeeeeecctcreseseseeeeseseneeeenes 108
7.3. LS SeCtores de Mayor PreSCIICIA. . ouueeruruerererrererirterereriereereesesesseseeseesesessesesessesesessesensssesenens 109
7.4. Tamano de 1S eIMPIeSAS ...o.eerurueuiririeiririeieririeertetetestst ettt se ettt bt ssebe e saebenens 110
7.5. Valoracion de las actuaciones de entidades estatales japonesas y marco

para la realizacion de NEZOCIOS .....c.evvrueuereriereririerierieretrteieeneeee ettt seeseessenes 110
7.6. Principales COMPEtIAOTES ......coueueuirirueiririerininieenirteiestsieetete ettt see ettt et ssese e saebenens 111
7.7. Tipologia de estableCIMIENTO .....cvevevuiururrieiririririeieieieieeeer sttt enes 112
7.8. Inversion inicial realizada en JAPOI .c.coveveuiverrceririeirrcercereere e 112
7.9. Dificultades en el proceso de implantacion en JaPON .......cceeerveereruerererieerinieenenieerereeneens 113
7.9.1. Dificultades en el proceso de implantacion ...........eceecerireeerirreerirereresreseneeeeseenenes 113
7.9.2. Dificultades en el desarrollo de la actividad empresarial en Japon........ccceceeveveneeee 114

7.10. Prioridades estratégicas para los ProXimos aflOS ....c..eerueuerereruerererueresessereresseresessereneseesenens 115



8. COTCA AL SUT ..ottt ettt e et e e st e e s et e s bt e e st e esaeesaeesseesaseessseessseesnnes 117

8.1, INTIOAUCCION ..ttt bbbttt 119
8.2. Distribucion geografica de las emMpPresas ......oeeeververererierirenieerineiseneeneseeseseseseseseesesessenens 119
8.3. LS SeCtOres de MayOr PreSEICIA....coeuerurreuertruererirrerertreesertesesestesesestesesessesesesseseessesenessesenesses 120
8.4. Tamario de 1S EIMPIESAS ...oveueerueuiririeiiirieeieieietetee sttt te sttt be et be et ebesestesesesesanesees 121
8.5. Valoracién del gobierno coreano con respecto a la inversidon extranjera.......c.c..coceeveuencne 121
8.6. Principales COMPEtIAOTES ......ccueueuirirueuiririeieirieerteteiestete ettt ettt be et b e seebeessebeneees 122
8.7. Tipologia de los establecimientos y dificultades en Corea del Sur........cccccccueceeenncnenennnns 122
8.8. Prioridades estratégicas para 10s Proximos afos ......coceeeeerreererrererenieeneseesesesseenesseresensenens 124

9. ASEAN .ottt bbb 127
9.1, INTOAUCCION ..o 129
9.2. Distribucién geografica de las empresas ... 130
9.3. Los sectores de MayOr PreSENCIa....cocuunurururererueueueueuirentnerereseeresesesemeestsesesesessesesesesessasssesses 131
9.4. Tamano de 1aS MPIESAS ...c.ccuvueuerireeriririereirieiererteet ettt sae s et be e seeseessesenenens 132
9.5. Valoracién de las actuaciones gubernamentales en ASEAN ..o, 132
9.6. Tipologia de estableCcimIEnto .......cococvereririrererueeeieiciiierertretee et sees 134
9.7. INVersion INICIAL ..o s 134
9.8. Dificultades en el proceso de implantacion en ASEAN .......cccccoevevnnrirneeccceneeeneneeenene 135
9.8.1. Dificultades encontradas en el proceso de implantacion ..........ccoececevvevereriererereenene 135

9.8.2. Dificultades en el desarrollo diario de la actividad empresarial en ASEAN............ 135

9.9. Prioridades estratégicas para l0s ProxXimos aflos .......ceceuevevereueueeerenererereesereremeneaseseseseesenne 136
9.10. TAIANAIA ..vviiiiiiiie e 137
9.10.1. INErOAUCCION. ...ttt et 137

9.10.2. Informacién general de las empresas analizadas presentes en Tailandia............ 138

9. 11, SINGAPUL wevrrnirireiierteeieee ittt sttt et sa et se et sa bt s et sa st s ebe e sneneseanenentanen 140
9.11.1. INtrOAUCCION. ...ttt e 140

9.11.2. Informacién general de las empresas analizadas presentes en Singapur............. 141

9.11.3. Dificultades y prioridades estratégicas para los proximos anos..........c.ceeeeereruenee 142

10. Conclusiones, perspectivas y claves del éXito............cccocoeveririniririririniercececrerenreeeeneenenene 143
10.1. Perspectivas de fUUIO ...eeceieuecirieieinieieeieteetete ettt sttt se st se e se e e ssesesesesenenses 146
10.2. Claves del €Xito €N ASIA....c.cueueuiiiiiriiririeieieeec e 147
BIDLHOGIAia. .......cecuiiiiiieieiect ettt ettt 149
IMAAPAS ..ottt bbb bbb s et b e bbb sa ettt ne b s 151
TADLAS ... s 153
GIALICOS. ...ttt 155







1. Metodologia



LA PRESENCIA EMPRESARIAL ESPANOLA EN ASIA

al y como se menciona en el prélogo, mediante el presente estudio se ha pretendido analizar

la experiencia de las principales empresas espafolas con presencia en Asia, tanto por lo que
respecta el estudio objetivo de sus inversiones, como en lo referente a consideraciones subjetivas
sobre la experiencia de cada una de las compaiias participantes.

La recopilacién de la informacién se ha realizado a través de entrevistas personales con los direc-
tivos que de forma directa han asumido una importante responsabilidad en el proceso de interna-
cionalizacién de su empresa en Asia.

A fin de recoger la informacién mds completa posible, se diseiaron dos cuestionarios divididos
en 5 partes:

* Datos generales de la empresa.

+ Aspectos generales de la inversién en Asia.
+ Caracteristicas del establecimiento en Asia.
* Recursos Humanos.

« Estrategias de futuro.

1.1. Muestra
Universo de muestreo

El universo de muestreo esta constituido por 101 empresas espaiolas con implantacién en Asia, exclu-
yendo el Pacifico y Oriente Medio. Se incluyen, por tanto, los paises comprendidos en Asia Oriental,
Asia Meridional y Sudeste asiatico.

Por lo que respecta a la procedencia de las empresas, las comunidades auténomas mds represen-
tadas son Catalufia, Madrid, Valencia y el Pais Vasco.

Seleccion de la muestra

En aras de conseguir un criterio de seleccién que, por un lado, refleje de forma fidedigna la reali-
dad y, por otro, mantenga una serie de criterios que doten de una cierta unformidad a la informa-
cién presentada, se realizé una seleccion previa del universo de muestreo en base a los siguientes
pardmetros:

1) Sector: las empresas debian pertenecer a la gama mds amplia de sectores posible, siempre que su
experiencia fuera relevante.

2) Tamafio: se han incluido en el estudio tanto a grandes empresas como a pymes.

3) Criterios de inclusién: se han adoptado los siguientes:

+ Tener como minino una oficina de representaciéon u oficina comercial en alguno de los paises
objetivo.

+ Se han excluido a todas aquellas empresas cuya actividad empresarial sea en exclusiva el comer-
cio (trading) o la consultoria.
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1.2. Cuestionarios

Se elaboraron dos cuestionarios con el propdsito de separar la informacién objetiva de la subjetiva.
Cuestionario objetivo

El cuestionario objetivo consta de 6 preguntas, a través de las cuales se pretenden recoger los prin-
cipales datos estadisticos acerca de las empresas.

Cuestionario subjetivo

El cuestionario subjetivo consta de 46 preguntas que recogen la experiencia y el desarrollo del pro-
yecto en Asia, asi como la opinién personal de los directivos sobre las principales dificultades que
han encontrado en el proceso de expansion.

1.3. Numero de empresas y cargo de los entrevistados

Se realizaron entrevistas a 101 empresas que, de forma conjunta, representan una importante pro-
porcién de la inversion espafiola en Asia.

El 87% de las entrevistas se realizé en persona, el 5% por teléfono y el restante 8% mediante
correo electrénico.

Tal y como muestra el siguiente grafico, mas del 90% de los entrevistados ocupa cargos directi-
vos en la compaiiia, especialmente en el drea de internacionalizacién.

Grafico 1.2: Cargo de los entrevistados

7%

4%

6%

M Director general B Consejero delegado [ otros

M Presidente de la compaiiia [ Directores
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LA PRESENCIA EMPRESARIAL ESPANOLA EN ASIA

De las 101 empresas analizadas, el 98% cuenta en la actualidad con al menos un establecimiento
legal en Asia, mientras el 2% restante se ha retirado del mercado, si bien su experiencia ha sido
incluida en el estudio debido a su relevancia. En estos casos, como es obvio, tan sélo se ha plan-
teado el cuestionario de preguntas subjetivas, de forma que los datos objetivos sobre la empresa,
volumen de inversion, etc., no aparecen reflejados en el estudio.
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2. Introduccion

Jacinto Soler Matutes

Doctor en Economia y Consultor

Profesor Asociado en la Escuela de Asia Oriental (EAO),
Universidad Pompeu Fabra



LA PRESENCIA EMPRESARIAL ESPANOLA EN ASIA

2.1. Asia: regreso a la cima de la economia mundial

n 1968, el economista laureado con el Premio Nobel Gunnar Myrdal publicaba una influyente obra
E sobre teoria del desarrollo que lucia el revelador titulo de “El Drama Asidtico™. Casi tres décadas mds
tarde, en 1994, el Banco Mundial editaba un documento titulado “El Milagro de Asia Oriental”™ en el que,
en contra de las previsiones de Myrdal, describia el éxito econémico de buena parte de Asia. Entre estas
dos publicaciones, con connotaciones tan distintas como sus propios titulos indican, habia obrado uno
de los procesos de desarrollo mds espectaculares de todos los tiempos. Japén, Corea y Taiwdn habian subi-
do a la cima de las naciones mds industrializadas, secundadas por las “ciudades-estado” de Singapur y
Hong Kong y seguidas, a més distancia, por las economias emergentes del Sudeste asiatico, China e India’.

El desarrollo econémico de Asia ha sido objeto de una creciente atencién desde que en los afos
ochenta proliferaran los andlisis sobre Jap6n y Corea, al tiempo que la prensa ha acostumbrado a
magnificar sus efectos y contribuir a una relativa sensacién de “amenaza” en Occidente. Las créni-
cas apocalipticas sobre la imparable pujanza china se asemejan demasiado a las que en su momen-
to se escribieron sobre Jap6n y seguramente servirdn de referencia para futuros informes sobre
India. El auge asidtico no deja de ser en realidad un “regreso” a la escena mundial de un édrea de tre-
menda importancia en el pasado. S6lo a comienzos del s. XIX, China e India representaban casi la
mitad del PIB mundial, justo antes de que la Revolucién Industrial en Europa y la aparicién de los
EE.UU. relegaran a Asia al ostracismo econdémico durante casi dos siglos*.

Si el “retorno” de Asia se presenta como “apasionante” desde el punto de vista de la historiogra-
fia econémica, sus efectos despiertan pocas pasiones, sino mds bien recelo o temor, entre muchos
europeos. La posibilidad de que Asia acapare en poco tiempo una cuota de la riqueza mundial simi-
lar, o incluso superior, a la que tuvo en el pasado no es ni mucho menos remota, tal y como mues-
tran las estadisticas. En términos absolutos, las economias asidticas representaban en 2004 cerca de
una cuarta parte del PIB mundial, de la cual la mitad correspondia a Japén (13% del PIB mundial),
tal y como indica el Gréfico 2.1 siguiente.

Grafico 2.1: Reparto del PIB mundial en 2004

Fuente: Elaboracion propia con datos de World Development Report 2006, Banco Mundial
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1. Asian Drama: An Enquiry into the Poverty of Nations. Londres: New Press.

2. The East Asian Miracle: Economic Growth and Public Policy. Nueva York: Oxford University Press.

3. Entre 1950y 2003, la renta per cépita japonesa se multiplicé por once. Desde 1960 la de Corea lo hizo en la misma proporcién, mientras que las de Singapur,
Tailandia e Indonesia aumentaron en ocho veces en el mismo periodo. Desde 1978, la renta por persona en China se multiplicé también por siete.

4. Aun asi, en 1950 Asia representaba el 12% del PIB mundial, gracias sobre todo al desarrollo de Jap6n desde finales del s. XIX.
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Sin embargo, con tasas de crecimiento cercanas al 10%, las economias emergentes de Asia —parti-
cularmente China e India—, suben nuevos escalones afio tras afio. Asi, en el momento de escribir
estas lineas, la prensa se hacia eco de que China va camino en 2005 de superar al Reino Unido como
cuarta economia del mundo por el valor de su PIB. En 2003, China se encontraba atin en sexto lugar
por detrds de Francia e Italia, mientras que en 2004 super6 ya a ambos (ver Tabla 2.1). En términos
de Paridad del Poder Adquisitivo (PPA) —método que ajusta el valor del PIB a los precios corrientes
en el pafs en cuestién—, la hegemonia asidtica es aiin mayor. India y China ven “ajustado” el valor de
su PIB muy al alza, merced a su menor poder adquisitivo y nivel de precios. Tal y como muestra el
Gréfico 2.2, el peso de Asia aumenta hasta el 32% gracias a la escalada de China e India.

Grafico 2.2: Reparto del PIB mundial en 2004 segin el método PPA

Fuente: Elaboracion propia con datos de World Development Report 2006, Banco Mundial
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Asi las cosas, tres de las diez primeras economias del mundo se encuentran actualmente en Asia, con-
cretamente Jap6n, China e India, mientras que Corea sigue de cerca en el undécimo puesto. Si toma-
mos como referencia el valor del PIB ajustado por la Paridad del Poder Adquisitivo (PPA), tal y como
indica la Tabla 2.1, entonces los tres paises citados modifican substancialmente sus posiciones, apare-
ciendo China como segunda economia del mundo, Japén como tercera e India como cuarta.

Tabla 2.1: Principales economias del mundo (2004)
Fuente: Elaboracion propia con datos de World Development Report 2006, Banco Mundial

PIB en valor absoluto PIB en términos de PPA
1. EE.UU. 1. EE.UU.

2. Japén 2. China

3. Alemania 3. Japon

4. Reino Unido 4. India

5. China 5. Alemania

6. Francia 6. Reino Unido
7. Italia 7. Francia

8. Espana 8. ltalia

9. México 9. Brasil

10. India 10. Rusia
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El tremendo dinamismo asidtico se traduce también en tasas de crecimiento por encima de la
media mundial. Aunque, en principio, estas tasas concuerdan con la menor renta per capita y el
bajo nivel de desarrollo de algunos paises (China, India y Sudeste asidtico), la comparacién con
otras zonas emergentes como América Latina, Oriente Medio o Africa no deja lugar a dudas sobre
su gran vitalidad, tal como indica la Tabla 2.2 siguiente.

Tabla 2.2: Tasa media anual de crecimiento del PIB en 1990-2004
Fuente: World Development Report 2006, Banco Mundial

Asia Oriental 7,2%
China 9,5%
Japdn 1,3%
Corea 5,5%
Indonesia 3,5%

Asia del Sur 5,5%
India 5,8%

América Latina y Caribe 2,7%
Argentina 2,3%
Brasil 2,6%

Oriente Préximo y Magreb 3.2%

Africa Subsahariana 2,7%

EE.UU. 3,2%

Las perspectivas de crecimiento para los préximos anos son ciertamente positivas en la mayoria
de paises asiaticos. Junto con el habitual dinamismo de China e India, la economia japonesa enca-
ra por fin la senda del crecimiento, con un timido incremento del PIB y los mercados bursatil e
inmobiliario en niveles inéditos desde finales de los ochenta. El Grafico 2.3 muestra las previsiones
para el afio 2006 efectuadas por el Fondo Monetario Internacional (FMI).

Grafico 2.3: Previsiones de crecimiento del PIB real en 2006
Fuente: Fondo Monetario Internacional (FMI)
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Al actual ritmo de crecimiento no queda muy lejana la fecha en que las grandes economias emer-
gentes de Asia, particularmente China e India, recuperen el peso que tuvieron en el pasado. Gold-
man Sachs, en su célebre estudio sobre los BRICs® anticipaba que China se convertiria en 2050 en
la primera economia del mundo por valor del PIB, seguida por los EE.UU. e India. Asi pues, Asia,
notablemente China e India, volverian a acaparar la mitad del PIB mundial. El Gréfico 2.4 siguien-
te resume esta situacion, claramente distinta a la del Grafico 2.1 presentado anteriormente.

El menor peso de Japon en el Grafico 2.4 se debe a sus inferiores tasas de crecimiento econdémi-
co y demogrifico. Aun asi, la renta per cdpita japonesa seguird en 2050 por encima de la china e
india, pero a menor distancia. En 2004, la renta japonesa se situaba en 37.180 US$ por persona, una
de las mds altas del mundo y principal motivo por el que aquel pais constituye un destino ineludi-
ble para muchos bienes de consumo, particularmente de lujo’. Pese a la existencia de capas de
poblacién con rentas mds altas’, la riqueza media en China e India se encuentra hoy dia en los 1.300
y 650 USS$, respectivamente. La prevision para 2050 es que Japon alcance los 66.805 USS$, frente a
los 31.357 de China y los 17.366 de India.

Grafico 2.4: Reparto previsto del PIB mundial en 2050

Fuente: Goldman Sachs
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Aungque el escenario que dibuja el Gréfico 2.4 depende de multiples factores —como la demo-
grafia, la transferencia de tecnologia, la suficiencia energética’, la estabilidad interna y externa’ o la
evolucién de los tipos de cambio y el sistema financiero—, resulta indudable que los paises asidti-
cos estan llamados a jugar un papel clave en el futuro.

5. Dreaming with BRICs: The Path to 2050. Global Economics Paper n° 99, Goldman Sachs, octubre 2003.

6. Un reciente informe de Financial Times indicaba cémo Japén consume el 25% de los articulos de lujo del mundo.

7. En India, PWC estimaba recientemente en unos diez millones las personas con una renta anual superior a los 3.000 US$. En China esta cifra
alcanza ya los 100 millones. En China, se estiman también unos 60 millones de personas con una renta superior a los 7.000 US$.

8. La cuestion energética es esencial, habida cuenta de que ninguna de las grandes economias asiaticas destaca por su riqueza en petréleo y de que la
mayoria de revisiones econémicas se han realizado con precios de 30-40 US$/barril, cuando al cierre de 2005 se encontraban ya en los 60 US$.
La seguridad energética ha motivado polémicas decisiones de politica exterior en Asia, como el apoyo japonés y coreano a la guerra de Irak y su
participacion en la reconstruccion, o las relaciones de China e India con “paises paria” como Suddn, Irdn o Venezuela.

9. Existe, sin duda, un germen latente de inestabilidad en muchos paises de la region. El auge del islamismo radical es una realidad en el Sudeste
asidtico, mientras que India sigue expuesta a conflictos étnicos y religiosos. En China, en cambio, la inestabilidad tiene una raiz més social, al tiempo

que los brotes epidémicos (SARS, Gripe Aviar) constituyen también una grave amenaza.
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Un elemento adicional a tener en cuenta es la creciente influencia asidtica en &mbitos como la ciencia
y la tecnologia, con cuestiones esenciales relacionadas con la empresa como los estdndares técnicos, en los
que Asia constituye ya un claro “marcador de tendencias” y banco de pruebas para nuevos productos.
Asimismo, la supremacia econdmica viene a menudo acompanada de la hegemonia empresarial, aunque
no siempre en la misma proporcién. En otras palabras, la pujanza asidtica estd siendo aprovechada no
s6lo por multinacionales occidentales, sino cada vez mas por grupos autéctonos. Las grandes corpora-
ciones japonesas y coreanas —pese a su relativa “crisis” en los noventa'*— sirven hoy dia de ejemplo para
la configuracion de potentes grupos empresariales en China e India. Todo ello exige que las empresas
espafiolas redoblen su apuesta por Asia, que como veremos en la seccidn 2.3, es ain bien modesta.

2.2. La irresistible atraccion de Asia entre los empresarios

Las excelentes perspectivas econdmicas en Asia han llevado consigo un logico interés por parte de gru-
pos empresariales por invertir en este continente. Precisamente la llegada masiva de capital extranjero
ha constituido un elemento diferenciador del modelo de desarrollo chino y, parcialmente, del Sudeste
asidtico, frente a la trayectoria de Japon, Corea y Taiwdn en el pasado, siendo también una prioridad
del actual gobierno indio. El Informe de Goldman Sachs sobre los BRICs indica precisamente como el
dinamismo asidtico tendrd repercusiones fundamentales sobre los flujos de capitales en las préximas
décadas, reforzando asi la importancia de la zona también en este campo.

Los flujos de inversion directa hacia Asia han jugado tradicionalmente un papel importante en el
contexto mundial, aunque se han visto a menudo eclipsados por las operaciones de fusiones y
adquisiciones entre empresas de paises europeos y de los EE.UU. Si dichas operaciones fueran en
realidad excluidas, el peso de Asia en los flujos de inversion directa serfa sin duda superior al que
muestra el Grafico 2.5 con datos de UNCTAD. En porcentaje de los flujos mundiales, la inversion
en Asia partia de un nivel considerable (24%) en los afios noventa y descendi6 hasta un minimo
del 10-11% en 1999 y 2000 para situarse nuevamente en 2003 en un 19%.

Grafico 2.5: Flujos de inversion directa hacia Asia (millones US$) y su peso en el total mundial (%)
Fuente: Elaboracion propia a partir de World Investent Report 2004, UNCTAD
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10. Tras su saneamiento y reestructuracién —que se saldé con muchas empresas liquidadas o vendidas— no hay dudas sobre el dinamismo de ciertos
grupos coreanos (LG, Samsung, Hyundai) o japoneses (Sony, Toyota, Honda), que han llegado a “ensombrecer” a sus competidores occidentales (el
caso de Toyota frente a GM y Ford es el més revelador).

>> 18



Al margen del efecto de la crisis del Sudeste asidtico, cabe indicar que las cifras del ano 2000 coincidie-
ron con un periodo de enorme actividad en la inversion transfronteriza mundial, hecho que desvirtu6 las
cifras, puesto que en términos absolutos Asia recibi6 un flujo histérico de 146.067 millones de US$. Dicho
afo sf marca, en cambio, un cambio fundamental en la distribucién de la inversién a lo largo y ancho del
continente. Como veremos en la siguiente serie de gréficos, el capital extranjero culmina su “retirada”
del Sudeste asidtico con una caida generalizada en los flujos hacia Indonesia (con cifras incluso negativas,
sintoma de desinversion neta), Tailandia, y en menor medida, Malasia y Filipinas, tal y como muestra el
Gréfico 2.6. Esta caida coincide también con aumentos significativos en Singapur y Hong Kong —Gré-
fico 2.7— como “santuarios” hacia los que repliega el capital extranjero en la zona. Cabe indicar, no obs-
tante, que Hong Kong también absorbi6 un importante flujo de capital desde China continental, coinci-
diendo con la salida a bolsa de muchas empresas publicas a través de sus filiales en la ex-colonia.

Grafico 2.6: Flujos de inversion directa hacia el Sudeste asiatico (millones US$)
Fuente: Elaboracion propia a partir de World Investment Report 2004, UNCTAD
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Grafico 2.7: Flujos de inversion directa hacia Singapur y Hong Kong (millones US$)
Fuente: Elaboracion propia a partir de World Investment Report 2004, UNCTAD
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Mientras Tailandia parece mostrar en los tltimos dos anos una cierta recuperacion en su “atractivo”
inversor, Indonesia sigue afectada por la inestabilidad interna, al tiempo que Malasia y Filipinas se ven
aquejados por problemas varios (ascenso del nacionalismo y el islamismo en la esfera politica en la pri-
mera y graves desequilibrios macroeconémicos en la segunda). A todo ello debemos anadir la parali-
sis en la integracién regional en el seno de ASEAN y el ascenso chino, que sin duda ha restado atracti-
vo a estos mercados mds pequenos. El Grafico 2.8 muestra las espectaculares cifras de inversién directa
hacia China y su mucho menor peso en India (4.000 millones de US$ frente a 50.000 en China).

Grafico 2.8: Flujos de inversion directa hacia China e India (millones US$)
Fuente: Elaboracion propia a partir de World Investment Report 2004, UNCTAD
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La capacidad de atraccién de capital extranjero constituye precisamente un elemento distintivo
de la economia china y una de las prioridades del nuevo gabinete indio de Manmohan Singh, sur-
gido de las elecciones de 2004. Aunque resta aun mucho trabajo por completar en dmbitos como
el marco laboral y regulatorio o el desarrollo de las infraestructuras, algunas cifras recientes sobre
India parecen indicar un cambio positivo de tendencia entre los inversores extranjeros. Hasta
noviembre de 2005, por ejemplo, se habian producido 872 operaciones de adquisicién de empre-
sas indias por parte de grupos extranjeros por valor de 18.300 millones de US$, muy por encima de
los 4.500 millones de 2004".

El cambio en la percepcién sobre India por parte de la comunidad inversora es muy significativo
a tenor de la encuesta realizada periédicamente por la consultora ATKearney entre un millar de
empresarios (FDI Confidence Index). Como vemos en la Tabla 2.3, India apenas aparecia en el
“mapa inversor” en 2002, dos afios mds tarde figura ya a la cabeza de la clasificacion (pasa del pues-
to 15° al 3°) para afianzarse en 2005 como segundo destino mds atractivo. Los resultados aporta-
dos por el estudio de ATKearney confirman también afio tras afo el atractivo de los mercados asid-
ticos como destino inversor, puesto que la mitad de los paises de la Tabla se encuentran en dicho
continente. A modo de ejemplo, América Latina s6lo logra situar a sus dos principales economias
(Brasil y México) en la Tabla 2.3, mientras que Africa no cuenta con ningtin representante. Sin
embargo, conviene destacar también como en 2005 aparecen por primera vez los paises de Asia
Central como uno de los objetivos de inversion de los empresarios (puesto 24), al tiempo que desa-
parecen de la clasificacion algunos destinos habituales en Asia, como Indonesia, Malasia y Taiwan.

11. “Takeovers surge to a record as India’s boom fuels investment”. The Times, 1/12/2005.

>> 20



Tabla 2.3: Paises mas atractivos para la inversién directa
Fuente: ATKearney. FDI Confidence Index

2002 2003 2004 2005

1 China 1 China 1 China 1 China

2 EE.UU. 2 EE.UU. 2 EE.UU. 2 India

3 Reino Unido 3 México 3 India 3 EE.UU.

4 Alemania 4 Polonia 4 Reino Unido 4 Reino Unido
5 Francia 5 Alemania 5 Alemania 5 Polonia

6 ltalia 6 India 6 Francia 6 Rusia

7 Espana 7 Reino Unido 7 Australia 7 Brasil

8 Canada 8 Rusia 8 Hong Kong 8 Australia

9 Meéxico 9 Brasil 9 ltalia 9 Alemania
10 Australia 10 Espafna 10 Japén 10 Hong Kong
11 Polonia 11 Francia 11 Rusia 11 Hungria
12 Japdn 12 Italia 12 Polonia 12 Republica Checa
13 Brasil 13 Republica Checa 13 Espana 13 Turquia

14 Republica Checa 14 Canadd 14 Republica Checa 14 Francia

15 India 15 Japoén 15 Malasia 15 Japoén

16 Hungria 16 Tailandia 16 Canada 16 Meéxico

17 Rusia 17 Hungria 17 Brasil 17 Espana

18 Hong Kong 18 Corea 18 Singapur 18 Singapur
19 Holanda 19 Australia 19 Hungria 19 ltalia

20 Tailandia 20 Taiwan 20 Tailandia 20 Tailandia
21 Corea 21 Vietnam 21 Corea 21 Canadd
22 Singapur 22 Hong Kong 22 Meéxico 22 Dubai

23 Bélgica 23 Malasia 23 Indonesia 23 Corea

24 Taiwan 24 Turquia 24 Holanda 24 Asia Central
25 Austria 25 Indonesia 25 Taiwan 25 Rumania

Algunos mercados desarrollados de Asia, como Japon, Corea o Taiwdn, siguen teniendo interés

para los empresarios, aunque en menor medida que los paises emergentes como China o India,

segun lo visto en la Tabla 2.3. De hecho, las estadisticas de UNCTAD muestran una tendencia al

alza en la inversion extranjera directa en Japon (Grdfico 2.9), precisamente como resultado de las

reformas econdémicas de los ultimos afios, que podrian ampliarse merced a la confianza deposita-

da por los electores japoneses en Koizumi. Este anunci6 ya en 2003 su intencién de doblar la inver-

sién extranjera en Japdén en un plazo de cinco afios mediante una ambiciosa politica de desregula-

cién y reforma econdmica, cuyo exponente mds claro es la polémica privatizacion postal.

En Corea, la crisis monetaria y financiera de 1997-98 dio pie también a un importante sanea-

miento de la economia que propicié la entrada de empresas extranjeras, sobre todo en los afos

1999 y 2000, a través de la compra de sociedades coreanas, como se aprecia en el Gréfico 2.9. El caso

mads claro y espectacular fue la compra, precisamente en el afio 2000, de Daewoo por parte de Gene-

ral Motors por un importe global de unos 4.000 millones de US$. Desde entonces, la tendencia es

mds bien a la baja, lo cual refleja el menor interés general por este mercado frente a China o Japdn.
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Grafico 2.9: Flujos de inversion directa hacia Japon y Corea (millones US$)
Fuente: Elaboracion propia a partir de World Investment Report 2004, UNCTAD
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En resumen, por tanto, podemos confirmar como las buenas perspectivas econdmicas se tradu-
cen también en Asia en un creciente interés por invertir de los empresarios extranjeros. Este ele-
mento viene avalado por las estadisticas de organizaciones como UNCTAD vy por las percepciones
subjetivas de los empresarios expresadas en encuestas como la de ATKearney. Sin embargo, debe-
mos tener en cuenta como desde el afio 2000 la inversion en Asia se identifica en gran medida con
China, puesto que hacia este pais fluye casi la mitad del capital, tal y como muestra el Grafico 2.10
siguiente. Aun asi, los rdpidos cambios en la percepcion sobre India contribuirdn sin duda a mejo-
rar sus estadisticas en el futuro, al tiempo que los procesos de reestructuracion y apertura en paises
desarrollados como Japdn siguen ofreciendo interesantes oportunidades de inversién.

Grafico 2.10: Peso de China en la inversion directa total hacia Asia
Fuente: Elaboracion propia a partir de World Investment Report 2004, UNCTAD
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2.3. Inversion espafiola en Asia: evolucion y perspectivas

En la dindmica coyuntura econémica que hemos descrito anteriormente, los flujos de capital espafio-
les hacia Asia se han situado en niveles ciertamente modestos, aunque con una clara y alentadora ten-
dencia al alza. Durante los afios 2001 y 2002, por ejemplo, las cifras de inversion bruta directa espafo-
la hacia aquel continente ascendieron a 1.582 y 1.483 millones de euros, respectivamente, alcanzando
asi una cifra récord. De hecho, desde 1999 se constataba una cierta tendencia alcista, que habia permi-
tido superar el estancamiento de la inversion en niveles sobre los 20-30 millones de euros anuales des-
de mitad de los afios noventa. Asi, en 1999 se pasaba ya de 38 a 305 millones de euros, aunque en 2000
el flujo de inversion bruta caia de nuevo hasta los 166 millones, para remontar el vuelo de forma espec-
tacular en 2001 y 2002, tal y como hemos indicado. Esta tendencia positiva de los afios 2001 y 2002 se
vio interrumpida bruscamente en 2003, cuando la inversién bruta total descendié hasta los 52 millo-
nes de euros en Asia, en linea con los niveles de los afos noventa y muy por debajo de los dos anos pre-
cedentes. En 2004, la inversion total ha aumentado de nuevo hasta los 156 millones de euros, es decir,
casi tres veces superior a la cifra total de 2003.

Un andlisis pormenorizado de los datos estadisticos nos permite, en primer lugar, cuestionar
el “espejismo” de la fuerte inversion de los afos 2001 y 2002. Tal y como indicaba Pablo Bustelo™, el
grueso de aquélla se materializ6 en un solo pais (Japén), ocultando niveles muy testimoniales en
China (5 millones de euros en 2002), Malasia (580.000 euros), Taiwan (203.000) o Corea del Sur
(114.000). En términos generales, la baja intensidad inversora de nuestro pais en Asia implica que
operaciones individuales en un pais concreto afecten sobremanera a las estadisticas generales. Asi,
si descontamos las inversiones en Japén para los afios 2001 y 2002, las cifras ascienden a 57,45 y
100,23 millones de euros, respectivamente, datos mds acordes con los observados para toda la déca-
da de los noventa.

Las cifras para los afios 2001 y 2002 ocultan también el efecto de la nueva figura juridica de las
Entidades de Tenencia de Valores Extranjeros (ETVEs), introducida por la Ley 6/2000 de 13 de
diciembre del Impuesto de Sociedades. Las ETVEs permiten realizar a través de Espana inversiones
en sociedades extranjeras con exencidon del impuesto de sociedades tanto sobre los dividendos
como sobre las ganancias de capital. Esta figura, similar al “holding” luxemburgués u holandés, ha
sido empleada con profusiéon en los dltimos anos por entidades extranjeras para canalizar inver-
siones hacia terceros paises. Por ello, no es correcto el coémputo de estos flujos como inversién
“espafiola”, de modo que el propio Registro de Inversiones en el Exterior facilita desde 2001 datos
con y sin ETVEs. En el caso japonés para los afios 2001 y 2002, el grueso de la enorme inversién
espafola registrada correspondié precisamente a ETVEs de no residentes. Si descontamos dicho
efecto, la inversion pasa de 1.582 y 1.483 a las modestas cifras de 1 y 9,42 millones de euros, res-
pectivamente.

En los afios 2003 y 2004, el impacto de las ETVEs ha sido mucho mas moderado, puesto que ape-
nas existe variacion entre los datos de inversién en Asia con o sin dicha figura juridica. En cualquier
caso, nuestra serie histdrica de inversiones en Asia ha considerado solamente los datos sin ETVEs
desde el afio 2001, arrojando el panorama del Grafico 2.11 siguiente. En lineas generales, observa-
mos una tendencia hacia una mayor inversion en Asia en cuanto a valor (desde los 20-30 millones
de los afios noventa hasta los més de 100 actuales), que no se traduce atn en un peso significativo de
Asia sobre los flujos totales. En todo el periodo 1993-2004, sin embargo, nuestra inversién en Asia
crecié a una tasa anual dos veces superior a la media de nuestros flujos hacia el exterior.

12. Pablo Bustelo. EI Comercio Exterior de Espaia con Asia Oriental: Tendencias Adversas. Analisis del Real Instituto Elcano n° 102/2003.
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Grafico 2.11: Valor y peso de la inversion directa bruta espaiiola en Asia (sin ETVEs)
Fuente: Registro de Inversiones en el Exterior
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El Gréfico 2.11 muestra también marcados y frecuentes altibajos, debidos a la influencia de deter-
minadas transacciones puntuales en un contexto general de escasa inversion. En todo el periodo
1993-2004, el peso de nuestra inversién en Asia se sitiia en un promedio del 0,52% una vez des-
contado el efecto de las ETVEs en 2001-02, con un méximo del 0,77% en 1999. Existe por tanto, y
pese a los altibajos, una clara tendencia hacia una mayor presencia inversora de nuestro pais en
Asia. Una prueba de ello es el Gréfico 2.12 siguiente, que muestra el peso de la inversion espafiola
en los tres principales mercados asidticos sobre nuestro flujo de capitales hacia el exterior. En él
podemos constatar un claro avance en los tres paises, pese a que, por ejemplo, la inversioén en India
se mantiene en niveles irrisorios.

Grafico 2.12: Evolucion del peso de India, China y Japon sobre la inversion espaiola
en el exterior (%)
Fuente: Registro de Inversiones en el Exterior
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Sobre la distribuciéon geografica de nuestra inversién en Asia, no podemos observar un patrén
muy claro, puesto que, como hemos indicado, operaciones puntuales en un pais concreto elevan
de forma subita y desmesurada su participacion en el total. Tal y como recoge el Gréfico 2.13
siguiente, Hong Kong y Singapur han jugado tradicionalmente un papel destacado como “cabezas
de puente” para invertir en la regién, con un peso medio del 32% en los afios noventa y un méxi-
mo del 77% en 2000, para descender hasta niveles muy bajos en afos recientes (3% en 2003 y
2004), lo cual indica su menor importancia relativa a favor de una mas directa implicacién en otros
paises asiaticos”.

Grafico 2.13: Peso relativo de distintos paises en la inversion espafnola en Asia (sin ETVEs)
Fuente: Registro de Inversiones en el Exterior

1o0% j g ||--||--|I |||||II
90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

B HK + Singapur M india Japon

B china [ Filipinas B Resto

El Grifico 2.13 también nos muestra la relativa importancia de Filipinas durante buena parte del
periodo considerado. Entre 1993 y 2004, este pais representa de media el 29% del total invertido, con
un méximo del 65% en los afios 1995 y 1999, coincidiendo con las incursiones de grandes empresas
espafiolas de servicios publicos y financieros en el pais. El papel de Filipinas en nuestro patrén inver-
sor resulta desmesurado si lo comparamos con el panorama mundial, donde aquel pais tiene un
atractivo inversor mds bien modesto (ni tan siquiera aparece en la clasificacién de ATKearney antes
mostrada). China, por ejemplo, como primer receptor de capital del mundo en la actualidad, ape-
nas representa de promedio el 16% de nuestra inversién en Asia durante 1993-2004. Sélo a partir
de 2003 empieza a destacar como destino de nuestras inversiones, con el 62% del total en 2003 y el
40% en 2004.

Mientras en el @mbito comercial, nuestra presencia en Asia no es muy distinta a la de los paises de
nuestro entorno —aunque con un mayor desequilibrio—, la diferencia en cuanto a inversiones resul-
ta notoria. Las teorfas cldsicas sobre los determinantes de la inversion directa en el exterior" dificil-
mente pueden explicar esta situacion, puesto que afectan por igual a Espana y a otros paises europeos.
Tanto unos como otros muestran las mismas diferencias en la dotacién de factores y los tipos de

13. Esta afirmacion es especialmente cierta para el caso de China desde su ingreso en la OMC, que ha minado el atractivo de Hong Kong como puerta
de entrada.
14. Ver por ejemplo, Robert Mundell (1957), “International Trade and Factor Mobility”. American Economic Review, 47, pp. 321-335.
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cambio con respecto a Asia. Por ello, los motivos deberian buscarse en los determinantes empresa-
riales, de mercado e institucionales. Empleando la terminologia de Dunning", los problemas radica-
rian en las “ventajas de propiedad” y en las “ventajas de internalizacién”, mds que en las “ventajas de
localizacién” en Asia, que resultan evidentes y comunes para todos los paises occidentales.

Las “ventajas de propiedad” son definidas por Dunning como aquellos activos de las empresas
que permiten distinguir sus productos o servicios de los de su competencia y que se transfieren a
un tercer pais a través de la inversion directa. Circunstancias propias de los productos o mercados
pueden limitar estas “ventajas de propiedad” y por ende restringir el alcance de la inversién direc-
ta. En este sentido, cabe recordar que el grueso de nuestra incursion en el exterior ha correspondi-
do histéricamente a sectores regulados y oligopolisticos, como la energfa, la banca o las telecomu-
nicaciones. Una rdpida ojeada a la distribucion sectorial de nuestro capital en el exterior nos
permite constatar cémo, en el periodo 1993-2004, aproximadamente el 65% de nuestra inversién
ha correspondido a dichos sectores, con méximos del 79% en 1994 y 84% en 1999.

Nuestras grandes empresas han materializado su entrada en nuevos mercados mediante la com-
pra de sociedades publicas privatizadas en América Latina, asi como a través de alianzas estratégi-
cas y acuerdos de cooperaciéon en Europa. Una prueba de ello sigue siendo el hecho de que el 88%
de nuestra inversion en el exterior se materializ6 en 2004 mediante fusiones y adquisiciones segiin
la Direccién General de Comercio e Inversiones'. En Asia, a diferencia de América Latina, dichas
oportunidades no se han identificado de forma tan clara, o simplemente no han existido.

Frente a todo ello, nuestros homdlogos europeos actdan en sectores mds abiertos a la competencia,
o menos dependientes de las decisiones publicas de ordenacién de los mercados (privatizacién, des-
regulacion, etc.). Asimismo, las “ventajas de propiedad” de las grandes empresas europeas son por lo
general mas solidas que las espanolas, lo cual facilita su inversion en el exterior. Algunos economis-
tas” habian demostrado ya afos atrds como industrias muy intensivas en tecnologia (medida por su
gasto en I+D) contaban con grados mds altos de inversion en el exterior. Las “ventajas de propiedad”
espafolas, en cambio, parecen menos tangibles que las de otros paises, puesto que se basan en activos
inmateriales, como marcas (mds conocidas en el dmbito hispano que fuera de él), o bien habilidades
directivas y de gestion'. Empresas espanolas con presencia en China han reconocido por ejemplo,
cémo sus “ventajas de propiedad” radican primordialmente en conocimientos y métodos particula-
res de marketing, promocién y distribucion, cuyo despliegue en aquel mercado ha sido dificil y ha exi-
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gido contar con recursos humanos capaces de transmitir dichas “ventajas”"”. Precisamente por ello la
cuestién de los recursos humanos recibird una atencién especial en este estudio.

Esta dificultad a la hora de hallar nichos de negocio en Asia puede también deberse a la falta de
informacién y la diferencia cultural. Aunque a priori la lejania cultural de Asia con Espana es similar
a la de otros paises europeos, en la practica la endémica ausencia de expertos sobre Asia en nuestro
pais y la corta experiencia empresarial actian como “circulos viciosos” que coartan la inversion. La
incertidumbre en la “aventura exterior” incluye no sélo los conocimientos sobre un determinado
pais o mercado, sino también sobre todo los costes y sacrificios (en tiempo y dinero) necesarios
para su adquisicién®. Todo ello eleva los costes de transaccién a la hora de invertir y limita las “ven-
tajas de internalizacién”, definidas por Dunning como las asociadas con el proceso inversor frente

a otras alternativas de acceso al mercado (exportacién, subcontratacién, etc.).

15. Dunning, John H. (1981). International Production and the Multinational Enterprise, Londres: George Allen & Unwin.

16. Direccién General de Comercio e Inversiones (2005). Flujos de Inversiones Exteriores Directas: Afio 2004.

17. Stopford, J.M. y L.T. Wells (1972). Managing the Multinational Enterprise: Organization of the Firm and Ownership of the Subsidiaries. Nueva
York: Basic Books.

18. Este punto lo resalta Juan J. Durdn (2004) en “Empresa multinacional e inversion directa espafola en el exterior”, Universia-Harvard Business
Review, Tercer trimestre, pp. 114-123.

19. Soler Matutes, Jacinto (2003). Experiencias de Inversion Espafiola en Asia. Documento CIDOB Asia n° 6, diciembre.

20. Casson, M. (1994). “Internationalization as a Learning Process: A Model for Corporate Growth and Geographic Diversification”. En M. Porter
(coord.), Competition in Global Industries. Boston: Harvard University Press.
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Mis alla de las cuestiones tedricas brevemente apuntadas, el propésito final del presente estudio
consiste precisamente en conocer los determinantes y condicionantes reales de la inversién espa-
fiola en Asia. A través de un exhaustivo trabajo de campo sin precedentes hasta la fecha en nuestro
pais, se han identificado y entrevistado a mds de un centenar de empresarios con presencia en Asia.
Las valiosas opiniones e informaciones recogidas de los encuestados nos permitirdn conocer mejor
su trayectoria pasada y perspectivas futuras, asi como extraer conclusiones sobre las necesidades de
apoyo por parte de la Administracién en tan prometedores pero complejos mercados.

La experiencia de estos aventurados empresarios representa sin duda el mejor ejemplo y la mas
inmediata referencia para muchos otros que, desde la distancia, observan con inquietud el impara-
ble ascenso asidtico. De su valor y tenacidad depende en gran medida que nuestro pais pueda for-
jarse un futuro en este nuevo escenario que se dibuja en el horizonte y hacia el que debemos cami-
nar inexorablemente.
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os paises en los que las companias seleccionadas tienen algin tipo de presencia, y por tanto
L constituyen el objeto de estudio del presente trabajo son 11: China (incluyendo Taiwan y Hong
Kong), Japén, Corea del Sur, Indonesia, Malasia, Filipinas, Singapur, Tailandia, Vietnam, Bangla-
desh e India.
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12 PARTE. INFORMACION GENERAL

3.1. Los primeros contactos

Mapa 3.1: Distribucion geografica de la presencia de las empresas en Asia

. Japon Tailandia  [Jjj Corea B Malasia [ Vietnam B china . India
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Kong (China)

(China)

Hay varias empresas que estan en mas de un pais

Tal y como se refleja en el Mapa 3.1, China es el principal destino de las implantaciones espafolas
analizadas en Asia. Asi, de 101 empresas entrevistadas, 78 tienen presencia en este pais, y el volu-
men de inversién inicial medio es, asimismo, mayor que en otros paises objeto del estudio.

El segundo destino por lo que respecta a nimero de empresas implantadas es India (23), segui-
do muy de cerca por Japén (22).

Histéricamente, la presencia de corporaciones espafiolas en Asia ha sido escasa y de poca enver-
gadura. Sin embargo, del andlisis de la trayectoria de las empresas participantes en el presente estu-
dio se desprende que algunas ya iniciaron acciones comerciales en estos mercados en los afios 60,
principalmente en los sectores de alimentacién y bebidas, cerdmico, farmacéutico, ingenieria
industrial y curtidos.

Durante los afios 70, los paises asidticos que despertaron algtn interés, si bien cabe remarcar que
era limitado e incipiente, fueron Japén, Hong Kong (entonces bajo dominio britdnico), Singapur
y China, especialmente tras la apertura econdémica iniciada en 1978.
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Grafico 3.1: Década de inicio de los primeros contactos con Asia
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Durante la década de los 80, los paises hacia los cuales se canalizaron los esfuerzos fueron en prin-
cipio los mismos que durante los 70, apareciendo ademds nuevos destinos como Corea del Sur,
India o Tailandia.

En el Gréfico 3.1 se aprecia un claro incremento en el nimero de empresas que entablaron sus
primeros contactos con paises asidticos durante esta década.

En estos afios las empresas que, aun de forma incipiente, empezaron a tomar contacto con Asia
procedian de sectores como la alimentacion y bebidas, maquinaria y bienes de equipo, quimico y
farmacéutico, bancario, ingenieria industrial y tecnologia (ver Tabla 3.1).

Ya en los afios 90, Asia empieza ya a ser una prioridad entre las empresas entrevistadas, especial-
mente cuando la evolucién de China empieza a tener un impacto notorio en algunas industrias
espanolas como la del juguete, cerdmica o textil. De hecho, mas del 50% de los directivos afirma
haber realizado sus primeros viajes de negocio a la region en este periodo.

Aun asi, la expansion de las empresas espanolas en Asia es tardia en relacién con otros paises
industrializados, si bien ésta ha sido una constante no tan sélo en Asia, sino también en otras zonas
del mundo.

Por otra parte, el desembarco espafiol en Latinoamérica, que tuvo lugar especialmente durante
los anos 90, en lineas generales ha llevado consigo una menor priorizacién del continente asidtico
dentro de la estrategia de las principales corporaciones, al imposibilitar la dedicacion de los recur-
sos humanos y financieros necesarios para el desarrollo de actividades en esta zona del mundo.
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Tabla 3.1: Los primeros contactos con Asia por sectores y décadas

Década de los 60 y 70 Década de los 80 Década de los 90 Siglo XXI
Alimentacion y bebidas Magquinaria, bienes de Textil, calzado y Energias renovables
Ceramica equipo y componentes marroquineria Telecomunicaciones
Farmacéutico Quimico Automocion y relativos Cemento
Ingenieria Industrial Banca y servicios financieros Perfumeria y healthcare Disefo y arquitectura
Curtidos Transporte Tecnologia y software

Metalurgico informatico

Ceramica y decoracion Muebles y mobiliario urbano

Electrénica y material Portuaria y logistica

electrénico Tratamiento de aguas

Equipamiento ferroviario Material de construccion

Material de construccién Auxiliar cerdmico

Suministro hospitalario Metalurgico y minerales

Optico

En el presente siglo, destaca una presencia cada vez mas importante de las grandes empresas espa-
nolas pertenecientes a sectores como las telecomunicaciones, automocién, banca y energias reno-
vables, mientras el esfuerzo inversor en Asia en décadas anteriores ha provenido mds de pequefias
y medianas empresas.

Esto ha sido debido a que, en muchos de los paises asiaticos, han existido fuertes restricciones a
la entrada de empresas en aquellas dreas donde en Espafia hay grandes compaiias (telecomunica-
ciones, banca o energia), y debido a los fendmenos liberalizadores que estdn teniendo lugar en los
ultimos afos estas restricciones estdn desapareciendo paulatinamente. Un claro ejemplo de ello ha
sido el ingreso de China en la OMC, que tuvo lugar en diciembre del afio 2001, y que en la pricti-
ca ha conllevado la liberalizacién de una gran parte de las dreas relacionadas con los servicios en el
pais, que antes del ingreso estaban exclusivamente en manos de empresas locales.

3.1.1. Mecanismos de entrada
Los resultados del estudio indican que las empresas han utilizado diversos mecanismos de entrada
en Asia. Cada empresa utiliz6 los recursos o canales que tenia a su alcance para tantear las posibi-

lidades en los diferentes mercados. Asi, un 40% de los encuestados utiliz6 mds de una via hasta que,
de los diferentes contactos, se derivé algin proyecto u operacién comercial.
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Grafico 3.2: Mecanismos de entrada
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En el Grafico 3.2 quedan representadas tinicamente las primeras vias que utilizaron las compa-
nfas encuestadas para acercarse al mercado asidtico, sin tener en cuenta los pasos posteriores. Tal y
como se refleja en este grafico, las participaciones en ferias y misiones comerciales fue el primer
paso para un 31% de las entidades analizadas. La mitad de las empresas consiguieron que estas
acciones posteriormente se concretaran en operaciones comerciales, de forma que el riesgo ha sido
también gradual: primero se concretan operaciones comerciales, para posteriormente decidir o no
sobre la conveniencia de una implantacién que conlleve inversién y mayor riesgo.

Por otro lado, un 17% de los encuestados manifiesta que la expansién de sus empresas se inici6
a través de operaciones comerciales directas, mientras que el 14% prefiri6 emprender viajes de
prospeccion a los paises de interés sin ayuda ajena.

3.2. Las primeras implantaciones en Asia por sectores
y décadas

La primera implantaciéon efectuada en Asia por una empresa participante en el estudio no fructifi-
¢6 hasta el ano 1983, cuando se establecié en Hong Kong una filial con capital 100% espanol.

Tal y como se refleja en la Tabla 3.2, durante la década de los 80, s6lo empresas pertenecientes a
cuatro sectores disponian de algtin tipo de implantacién en Asia.

Sin embargo, durante los afos 90, hubo una mayor diversificacién sectorial en las inversiones
realizadas.
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Tabla 3.2: Década en la que se registra la primera implantacion en Asia de los diferentes sectores
econémicos analizados

Asi, es a finales de esta década cuando muchos de los entrevistados empiezan a comprobar la
necesidad de estar presentes en Asia por los siguientes motivos:

+ Bajos costes de produccion (especialmente en China).

+ Considerable aumento de las clases medias y por consiguiente de la demanda de productos de
consumo.

+ Globalizacién de los negocios, y necesidad en los suministradores de componentes y productos
intermedios de seguir a sus clientes, que cada vez mds trasladan sus factorias a esta zona por los
dos motivos anteriores.

Es ademads en esta década cuando los principales paises de la zona intensifican sus procesos de
apertura econémica, incluyendo no tan sélo a China e India, sino también a Japén o Corea, paises
inicialmente reacios a la entrada de capital extranjero en los principales sectores de su economia,
pero que debido a sus crisis financieras de principios de los 90 en el primer caso y de 1997 en el
segundo, han iniciado importantes procesos de reforma y liberalizacién, cambiando su politica con
respecto a la IED.

Estos y otros factores contribuyeron a que en la década de los 90, tal y como vemos en el Grafi-
co 3.3, se registrara el 54% de los primeros establecimientos de las empresas analizadas. De hecho,
casi el 70% de las empresas de mds de 5.000 empleados del estudio se establecieron en Asia después
de la segunda mitad de los 90.
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Grafico 3.3: Las primeras implantaciones en Asia de las empresas analizadas por décadas
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Durante este primer lustro del siglo XXI se han registrado un 40% de las primeras implantacio-
nes. Para los afios restantes de la presente década, las previsiones de algunos de los expertos con-
sultados auguran que el nimero total de empresas espafiolas con presencia en Asia podria acercar-
se a mil y, por tanto, durante los préximos anos esperamos poder asisistir a un claro cambio de
tendencia por lo que respecta a la presencia espafola en Asia.

3.2.1. El tiempo medio entre los primeros contactos y la implantacién
de las empresas analizadas

En todo el proceso desde el inicio de los primeros contactos hasta la materializacién de la inversién,
transcurre un periodo de tiempo cuya duracion es mayor o menor en funcién del sector y también
de la época en la que se materializa la inversion. Asi, para algunas empresas, este periodo supera los
30 anos, mientras que en otros casos no llega ni al afio. La media general es de unos 6 afos, aun-
que el plazo varia significativamente en funcién de la década en la que realiza la inversidn, tal y
como se refleja en la Tabla 3.3.

Las empresas que iniciaron sus primeros contactos antes de los anos 90 tardaron de media més de 10
anos hasta que consiguieron implantarse. Sin embargo, esta cifra desciende a menos de 5 afios para las
que lo hicieron durante la década de los 90, y el plazo se reduce a un afio y medio durante el presente siglo.

Esta disminucién puede atribuirse a 3 factores:

+ Una mayor disponibilidad de informacion sobre el entorno de los negocios en paises asidticos,
asi como la mejora de los sistemas de comunicaciones.

+ Una mayor preparacion de las empresas espafolas, asi como la necesidad de materializar en mas
breve plazo los proyectos debido a las exigencias de la globalizacién.

+ Un considerable avance en los paises de destino por lo que respecta a la simplificacién de los
trdmites necesarios para invertir.

Tabla 3.3: Tiempo medio en anos transcurrido desde el primer contacto hasta la implantacion
de la empresa por décadas

Antes de los 90 Anos 90 Siglo XXI
12 4,6 1,5
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Grafico 3.4: Distribucion sectorial de las empresas encuestadas y tiempo medio transcurrido
desde la toma de contacto hasta la implantacion
Distribucién sectorial de las empresas encuestadas
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+ Tiempo medio transcurrido desde la toma de contacto hasta la implantacion de una
empresa en Asia (en afos)

*QOtras manufactureras incluye: éptico, madera, mobiliario urbano, material eléctrico, arquitectura y suministro hospitalario

Aplicando este mismo anadlisis por sectores, tal y como se refleja en el Gréfico 3.4, las empresas
del grupo de tecnologia, telecomunicaciones y software informatico son las que menos tiempo tar-
dan en establecerse una vez realizados los primeros contactos, con una media de 1,5 afios, seguidas
por las de transporte y logistica (2,5 afios) y los bancos (3 anos).

Por otro lado, los sectores en los que mds tiempo transcurre entre el primer contacto y la implan-
tacién son el quimico, farmacéutico, perfumeria y healthcare, y el grupo de la porcelana, ceramica
y relativos, donde el periodo medio transcurrido entre las dos etapas alcanza los once y diez anos,
respectivamente.

En el mismo Gréfico 3.4 también podemos observar que el sector con mayor presencia en Asia es
el de la alimentacién, bebidas y aditivos, con un 19% del total de empresas espafiolas participantes
en el estudio.
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3.2.2. Estudios de mercado’: antes y después de la implantacion

Grafico 3.5: Porcentaje de empresas analizadas que realizan un estudio de mercado antes
y/o después de establecerse
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Uno de los aspectos sobre los que se ha interrogado a los empresarios participantes en el estudio es
en referencia a las fuentes de informacién utilizadas como herramienta para tomar decisiones por
lo que respecta al tamano del mercado, posibles ubicaciones, tratamiento fiscal, etc.

Tal y como podemos observar en el Gréfico 3.5, tan sélo algo mas de la mitad de los encuestados
afirma haber encargado un estudio de mercado especifico antes de su establecimiento en Asia. El
porcentaje se reduce al 47% al preguntar a las compaiias si han realizado estudios una vez implan-
tadas en alguno de los paises objeto del estudio.

Estos datos reflejan que la realizacién de este tipo de estudios no constituye una practica genera-
lizada, por lo que en aquellos casos en los que no se demanda un informe ad-hoc, la informacién a
la que acceden los participantes se basa en actualizaciones de los datos ya disponibles, asi como
informacién general y econémica del pais en cuestién, obtenidos a través de fuentes instituciona-
les, asociaciones industriales y medios de comunicacién. En especial, Internet es una herramienta
muy utilizada por los encuestados para la obtencién de los datos necesarios.

"Abarca estudios de todo tipo para el desarrollo de las actividades empresariales. No se han considerado como tales las busquedas puntuales o
actualizaciones de datos.
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Grafico 3.6: Medios empleados por las empresas analizadas para la obtenciéon de informacion
sobre mercados asiaticos (antes y después del establecimiento)
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Dentro de este grupo, el canal mds utilizado para llevar a cabo el estudio ha sido el personal pro-
pio a través de viajes y entrevistas, asi como las consultoras externas, en un 35% y 23% de los casos
respectivamente. Un 14% recurri6 a diversos canales para la elaboracion de su estudio.

Una vez establecidas en el pais, las compaiias disponen de mejores fuentes y recursos para reca-
bar informacién. Por tanto, la investigacién recae mayoritariamente en el personal interno, como
podemos ver en el Gréfico 3.6. Por otro lado, como es logico, el tipo de estudio realizado varia de
una etapa a otra. Los andlisis posteriores a la implantacion tienden a ser mucho mas especificos y
enfocados a mercados o dreas concretas, mientras que los iniciales suelen englobar también andli-
sis de los diferentes aspectos generales del pais.

En consecuencia, con la presencia de empresas en la zona, el pais del cual se recaba mds infor-
macién es China, seguido de la India y el Sudeste asidtico.

3.2.3. Procedencia por autonomias de las empresas analizadas

Sibien el grueso de la inversion espafola en todo el mundo corresponde a empresas que cotizan en bol-
sa, concretamente multinacionales de las telecomunicaciones, la energia, la construccién y, en espe-
cial, las finanzas, el caso de Asia es bien diferente, ya que entre las implantaciones en Asia destaca
la presencia de empresas familiares espanolas.

Debido a las caracteristicas propias de su entramado empresarial, Cataluia es la comunidad auté-
noma que cuenta con el mayor nimero de empresas. Madrid y el Pais vasco tienen también una pre-
sencia significativa en el mercado asiatico, seguidas por la Comunidad Valenciana.

En cuanto a la relacion entre el origen de las empresas analizadas y el sector econémico al que
pertenecen, observamos una participacién importante de casi todas las industrias de peso de cada
comunidad.
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De Catalufia proceden la mayoria de las empresas de los sectores textil, curtidos y marroquine-
ria, alimentacidn, bebidas y aditivos, quimico y farmacéutico y automocién. La industria quimica
y farmacéutica encuentra en China e India dos mercados basicamente de compras, si bien el poten-
cial de venta en los mismos es también muy elevado. Para el sector de la automocién, Asia es, sin
duda, una apuesta imprescindible debido al dinamismo de los mercados japonés, chino y coreano,
entre otros.

En Madrid se ubican las principales companias pertenecientes a los sectores de tecnologias de la
informacién y comunicacién (TIC) e ingenieria.

Por lo que respecta a los bienes industriales, el grueso de las empresas proviene del Pais Vasco,
en particular de una cooperativa multisectorial que se estd convirtiendo en el grupo empresarial
espafol de mayor presencia en Asia. Las diferentes empresas integrantes de la cooperativa ya han
creado mds de 20 establecimientos entre China, India y Tailandia.

Por su parte, Valencia es el origen de casi la totalidad de los representantes del sector del mueble
y la porcelana, cerdmica y material relativo. Todos estos sectores han sufrido el impacto de la com-
petencia asidtica, especialmente la procedente de China.
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3.3. Tamaiio y multilocalizacién de las empresas analizadas

Grafico 3.7: Numero total de empleados de las empresas analizadas

40%
31%
30%
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20% 7% 18%
10% 9%
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Notas: Tamafio de las empresas en nimero de empleados.
La division toma como referencia la aplicadas por el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales.

El grupo mads significativo de empresas lo componen aquellas que tienen un volumen de em-
pleados comprendido entre los 500 y 2.499 empleados, que suponen el 31% del total. Destaca tam-

bién la presencia de grandes empresas de tamafo superior a 5.000 trabajadores, que engloban a un
18% del total.

Grafico 3.8: Numero de paises en los que las empresas se han implantado
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Grafico 3.9: Distribucion de las empresas analizadas que estan en un solo pais asiatico
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Los datos del Griéfico 3.8 nos muestran que para el 63% de las empresas participantes, la presen-
cia en Asia se limita a un solo pais. Dentro de este grupo de empresas, en el 73% de estos casos, el
pais escogido es China, seguido por India en un 13% de los casos y Japén con un 6%, tal y como
reflejan los datos del Grafico 3.9.

El 37% restante de las empresas son, por lo general, grandes corporaciones que cuentan con pre-
sencia en mds de un pafs, tal y como muestra el Grafico 3.10.

Grafico 3.10: Relacion entre tamaio de las empresas y su multi-localizacion en Asia

0
e Ea
33%
289
33%
39%

17%

17%

10%
21% 6% I 13% I

1 pais 2 paises 3 paises > 4 paises
B =100 M de 250 a 499 [ de 2.500 a 4.999
M de 100 a 249 [ de 500 a 2.499 Bl >5.000

Debido a la distancia geogréfica y la dedicacion necesaria (tanto por lo que respecta a los recur-
sos financieros como humanos), el proceso de expansién en Asia es costoso. Tal y como refleja el
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Grafico 3.10, el 94% de las empresas de menos de 100 trabajadores tiene presencia en sélo un pafs,
mientras que las companias con presencia en 4 0 mds paises son todas empresas con plantillas de
mads de 500 personas. Esto muestra claramente que cuanto mayor es la compaiiia, mas diversifica-
da es su presencia en Asia y viceversa.

3.4. La eleccién del emplazamiento

La eleccién de la ciudad en la cual ubicar la actividad empresarial en Asia presenta menos alterna-
tivas en lugares como Corea del Sur, Jap6n o Singapur, donde la mayoria de las companifas han
optado casi de forma exclusiva por ubicarse en sus capitales. Sin embargo, esto no sucede en paises
como China o India, donde existen multiples posibilidades de localizacién.

La eleccién de un emplazamiento adecuado puede ser una de las claves que determine el éxito o
fracaso del proyecto, razén por la cual el estudio de las diferentes posibilidades constituye uno de
los aspectos a los que las personas que disponen del poder de decisién necesario deberan de pres-
tar una mayor atencion.

La lista de ciudades que albergan mayor nimero de establecimientos de empresas participantes
en el estudio la encabeza Shanghai, seguida muy de cerca por Beijing y Tokio. A mas distancia
encontramos a Hong Kong, Singapur y Nueva Delhi.

Por lo que respecta a China, Shanghai y Beijing han intercambiado su papel de principal ciudad
en la que ubicar el emplazamiento de las empresas espafolas. Mientras que antes del afio 2000
aproximadamente una cuarta parte de las implantaciones asidticas de las empresas participantes se
realizaron en la capital China, durante los dltimos 5 afnos ha sido Shanghai la ciudad preferida por
las compaiiias analizadas para fijar su emplazamiento.

Gréfico 3.11: Factores mas importantes para elegir la ciudad de emplazamiento en Asia
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)

Porcentaje
de respuesta
Situacion estratégica 4,8 67%
Establecimiento
0,
del socio local 45 32%
Infraestructura de 28%
comunicacion y transporte 41 0
Existencia o
de contactos locales 38 27%
Provision de mano 33 0
de obra necesaria ! 14%
Provision de materias
i 3.3 14%
primas
La existencia de zonas o
economicas especiales 3.2 12%
1 2 3 4 5

Podemos observar en el anterior gréfico que a muchos empresarios les importa principalmente
la situacion estratégica de la ciudad dentro del pais. Sin embargo, en aquellos casos en los que se opta
por una joint venture inicialmente se tienen menos problemas de este tipo, al estar condicionado el
emplazamiento por la ubicacién del establecimiento del socio local.
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La dotacién de infraestructuras y la existencia de contactos locales son otras condiciones esenciales
que determinan la eleccion del emplazamiento para una cuarta parte de las corporaciones entrevistadas.

En cuanto a la localizacién por tipo de establecimiento, practicamente todas las oficinas de repre-
sentacion se encuentran en las grandes urbes, principalmente en las capitales de Estado.

En el caso de China, las zonas econémicas especiales (ZEE)" han tenido un papel muy importan-
te como lugar de ubicacién de las corporaciones extranjeras en casos de inversiones productivas,
especialmente debido a los incentivos fiscales que el gobierno ha venido proporcionando.

Estas ZEE, creadas para atraer inversion extranjera, pueden consistir en ciudades enteras desig-
nadas como tal, como es el caso de Shenzhen, o bien en un drea especifica dentro de una ciudad,
como es la zona de Pudong en Shanghai. El modelo de las ZEE, que ha cosechado un importamte
éxito en China, ha propiciado su extension a otros paises, como es el caso de la India.

Hoy en dia, tal y como vemos en el Gréfico 3.11, el gran ndimero de zonas de desarrollo existen-
tes ha motivado que los empresarios tengan en cuenta ademads otros factores.

3.5. Tipologia del establecimiento

Por lo general no existe un tipo de establecimiento predominante entre las empresas espafiolas ana-
lizadas con presencia en Asia, puesto que éste depende de las necesidades de la empresa y de la legis-
lacién existente en el momento de realizar la inversion.

Si bien en los afios 80 y 90 la prictica mas usual fue la de buscar un socio local y crear una joint
venture (sociedad mixta), a partir del presente siglo las implantaciones de filiales de capital 100%
espanol empiezan a ser mds numerosas que las sociedades mixtas, entre otros motivos debido a la
mayor flexibilidad de la legislacién y a la mayor necesidad de control.

Sin embargo, no se observan variaciones importantes de un periodo a otro por lo que respecta a
las oficinas de representacion. Al tratarse de un tipo de entidad mds simple y carecer de personali-
dad juridica, normalmente existen pocas restricciones al respecto.

Grafico 3.12: Tipologia de los establecimientos de las empresas participantes

26%

29%

M capital 100% espaiiol M Oficina de representaciéon

M Joint venture Otros*

* Otros: Delegacion comercial y distribucién minorista.

" Bajo el nombre de zonas econémicas especiales englobamos a aquellas dreas con tratamiento fiscal y/o administrativo especifico y mds favorable a
la empresa extranjera, creada a fin de atraer inversiones fordneas.
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La creacion de una sociedad de capital 100% propio y las empresas mixtas con socios locales
(joint ventures) son los formatos mds utilizados, tal y como queda reflejado en el Grafico 3.12, con
alrededor de un 29% del total en cada caso. Las oficinas de representacion suponen un 26%, y el
16% restante lo conforman oficinas comerciales y negocios de distribucién minorista’.

Siguiendo las pautas generales que podemos observar en todas las empresas extranjeras, observamos
un considerable aumento de las empresas 100% de capital extranjero, también en el caso espariol. Sin
embargo, en algunas ocasiones la existencia de un socio local puede ser muy pertinente. Constituir una
joint venture sigue siendo una férmula valida y, en muchos casos, necesaria debido a los condicionan-
tes especificos de un proyecto determinado.

Por otra parte, tanto las filiales con capital 100% propio como las joint ventures tienen ventajas e
inconvenientes, segdn las diversas opiniones recogidas en los cuadros siguientes, y que se exponen
por orden de prioridad.

Tabla 3.4: Ventajas y desventajas entre empresas de capital 100% espainol y joint venture

Ventajas y desventajas de una empresa

v . . .
de capital 100% espafiol entajas y desventajas de una joint venture

Ventajas Desventajas Ventajas Desventajas
Control total Desconocimiento del Conocimiento del mercado  Conflicto en la gestion
Rapidez en la toma mercado y leyes Los socios disponen y competencia interna
de decisiones Falta de contactos locales de contactos locales Problemas y lentitud
Proteccion del Know-How  Mayor riesgo al empezar Red de distribucion en la toma de decisiones
el negocio desde el principio  Menor riesgo y esfuerzo Falta de control
Facilidad en la solucién Intereses diferidos
de problemas operativos Dependencia del socio local

Dificultad en la comunicacion

y entendimiento con el socio

Algunos de los directivos entrevistados han aplicado la teoria gradual clésica de internacionaliza-
cién iniciando una inversion de bajo coste y riesgo, ampliando ambos aspectos con el transcurso
del tiempo. Asi, en primer lugar se inicia el proceso por medio de la apertura de una oficina de
representacion, posteriormente se busca un socio para crear una joint venture, y una vez que se
adquiere cierto dominio del mercado local, se compran las participaciones del socio y se pasa a
tener el control del 100% de la sociedad.

Otra estrategia que se ha observado consiste en entrar directamente con una filial propia y pos-
teriormente ir creando alianzas estratégicas, si bien una parte de los encuestados siguié el camino
inverso. En estos casos se forma inicialmente sociedad mixta con un socio local, y luego se van com-
prando las participaciones del socio hasta tener el 100%. Asi lo hicieron un 14% de las empresas
con las joint ventures que habian constituido, si bien en algunos casos la compra de las participa-
ciones ha sido debida a conflictos con el socio local.

Tal y como muestra el Gréfico 3.13, la mayoria de entidades que posee una sociedad mixta en
Asia conserva mas del 51% de las acciones a fin de disponer del control de sus negocios.

“ Los outlets de la distribucién minorista son analizados como una presencia unitaria por pais.
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Grafico 3.13: Participaciones de la parte espaiiola en sus sociedades mixtas en Asia
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3.5.1. Principales actividades que desarrollan las empresas analizadas en Asia

Asia en general, y especialmente China, se estd convirtiendo en la fdbrica del mundo. Sin embargo,
el porcentaje de empresas espafolas que posee inversiones productivas en la regién no es muy alto.
Asi, de las entidades encuestadas, tinicamente el 44% cuenta con lineas de produccién. De estas
empresas, el 60% exporta toda o parte de su producciéon a Espana. El resto de las compaiias se
dedica a prestar servicios, realizar proyectos de ingenieria o actividades comerciales y de represen-
tacion.

A la luz de los datos obtenidos, se observa que Asia s6lo es atractiva como plataforma de deslo-
calizacién para un 26% de las empresas analizadas, mientras que el resto tiene un mayor interés en
el potencial del mercado interno de los diferentes paises.

Tabla 3.5: Relacién entre el tamaio de las empresas que generan ventas en Asia y el porcentaje
que representa la facturacion procedente del mercado asiatico en la cuenta de resultados total
de la compaiiia

Facturacion % de las empresas Mas de 2.500 500-2.500 Menos de 500
procedente que tienen ventas en Asia  trabajadores trabajadores trabajadores
del mercado asiatico

Menos del 10% 47% 36% 36% 28%
10-50% 42% 22% 28% 50%
Mas del 50% 11% 0% 13% 87%

De todas las companias participantes, un 76% esta actualmente realizando actividades comercia-
les en Asia. De este grupo, para un 11%, principalmente pymes, el mercado asitico representa mds
del 50% de sus ventas totales. Tal y como reflejan los datos de la Tabla 3.5, las ventas procedentes del
mercado asidtico tienen un peso mucho mds importante en la cuenta de explotacién de las
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empresas de menos de 500 trabajadores y especialmente en las de menos de 100 trabajadores, que
representan el 70% de este grupo. Por el contrario, para las empresas grandes el mercado asidtico
suele tener una importancia mucho menor, al tener concentrado su negocio en otras dreas.

Por lo que respecta a las compras desde Asia, inicamente un 35% del total de entrevistados se
abastece de manera continuada de productos o materias primas procedentes de Asia. Dentro de
este grupo, un 43% lo constituyen empresas grandes de mds 500 trabajadores y el restante 57%

pymes.

Tabla 3.6. Porcentaje de los aprovisionamientos procedentes de Asia dentro del total

Aprovisionamiento % sobre las empresas
en el mercado asiatico que compran en Asia
Menos del 10% 55%
10-50% 31%
Mas del 50% 14%

Entre las pocas empresas analizadas que realizan compras en Asia, existe igualmente predominio
de las pymes. Del total, s6lo un 14% alcanza una cuota de abastecimiento superior al 50%’, mien-
tras que mas de la mitad, como observamos en la Tabla 3.6, no alcanza ni el 10%.

Con estos datos podemos llegar a la conclusion de que, en lo referente a las compras, por el
momento Asia es un mercado crucial mayoritariamente para pymes al igual que en las ventas, no
siendo asi para las grandes empresas.

Es evidente, por otra parte, que para realizar compras en Asia no es necesario disponer de un esta-
blecimiento, pues esta labor puede realizarse o bien de forma directa o bien a través de interme-
diarios.

3.6. Evolucién del atractivo del mercado asidtico
para las empresas analizadas

En este estudio se han incluido dos preguntas relativas al atractivo del mercado asidtico: la prime-
ra consiste en conocer los motivos mds importantes que impulsaron a la empresa a establecerse en
Asia al principio, y la segunda es conocer los atractivos actuales de la zona una vez ya se ha esta-
blecido la compaiiia, a fin de detectar posibles cambios en la percepciéon de estos mercados desde
el inicio de sus operaciones.

Por lo que respecta a la primera cuestion, el 67% de las empresas analizadas declara como moti-
vo mds importante para su establecimiento en la zona el potencial de crecimiento.

El tamafo del mercado también es valorado como muy importante, en un 73% de los casos.

* Hay unas pocas empresas que compran en Asia el 100% de lo que venden.
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Grafico 3.14: Motivos que indujeron a las empresas analizadas a establecerse en Asia (promedio

de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Grafico 3.15: Los atractivos actuales del mercado asiatico para las empresas consideradas
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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En el segundo caso, se observa que el tamafo del mercado y el potencial de crecimiento siguen

siendo los factores valorados como mds importantes.

En ambos casos, los incentivos fiscales son factores poco considerados, si bien si lo es el efecto lla-
mada que producen las cada vez mds numerosas empresas multinacionales instaladas en Asia: los
sistemas de abastecimiento just in time utilizados actualmente por muchas corporaciones industria-
les obligan a sus proveedores a seguirles alld donde éstas estén fabricando. Tal y como se refleja en
el Grifico 3.14, casi un 40% de las companias manifiestan haberse establecido acompanando a sus
clientes. Ademds de este factor inicial, conseguir una cuota del mercado local constituye un alicien-

te adicional a medio y largo plazo.
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3.6.1. Los principales riesgos seguin las empresas analizadas

Si bien es cierto que Asia constituye en estos momentos el principal motor de la economia mun-
dial, también hay que considerar la existencia de numerosos riesgos.

Por ejemplo, el enorme superdvit comercial de los paises asidticos y su compra masiva de deuda
publica americana constituye una fuente latente de riesgo ante la debilidad del délar. Por este moti-
vo, existen constantes presiones para la revaluacion del yuan, al concentrar China una parte impor-
tante del superdvit comercial tanto con Estados Unidos como con Europa.

Otros factores de riesgo detectados son la evolucion del precio del petréleo, las epidemias (SARS,
gripe aviar), los conflictos interregionales o la inestabilidad politica en algunos paises como Filipi-
nas o Indonesia.

Sin embargo, a la hora de analizar los factores de riesgo que los participantes indican, podemos
observar cdmo éstos hacen referencia a aspectos mds directamente relacionados con la gestion de
su negocio en Asia.

Grafico 3.16: Principales riesgos para la actividad de los entrevistados
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)

Porcentaje

de respuesta
Aumento de la competencia 35 59%
Proteccion insuficiente de la 34 29%

propiedad intelectual

Inestabilidad social 3,2 22%

Crisis economica 31 59%

Cambios politicos 2,5 24%
Incremento de los precios 25 44%
del transporte por el petréleo 0
Cambios en politicas fiscales 25 24%

Tal y como muestra el Grafico 3.16, los factores de riesgo mds considerados son el aumento de
la competencia y la proteccion insuficiente de la propiedad intelectual, indicados en un 59% y un
29% de los casos respectivamente. Cabe destacar que en cuanto al problema de la falta de protec-
cion de la propiedad intelectual en Asia, muchos empresarios no lo han valorado como un riesgo,
sino como una evidencia de dificil solucién que debe aceptarse con resignacion.

Asimismo, puede constatarse una ligera preocupacién por una crisis econdémica por parte de
algunos encuestados, aunque, segtin afirman, no llega a ser un riesgo inquietante.
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3.7. Estrategia de futuro en Asia

Grafico 3.17: Prevision de entrada en nuevos mercados en Asia
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Por lo que respecta a la posibilidad de abarcar en su estrategia a otros paises asidticos, tan sélo el
32% de las empresas analizadas manifiestan tener intenciones o planes para hacerlo. Este bajo por-
centaje puede explicarse por la intencidén generalizada de consolidar la marca y las operaciones en el
pais o paises en los que ya se encuentran establecidos, asi como la necesidad de ampliar de la inver-
sién y mejorar la satisfaccion del cliente como prioridad antes de embarcarse en nuevas aventuras.

Grafico 3.18: Formas de implantaciéon que aplicarian las empresas a su nueva expansion en Asia
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De estas entidades que planean abrir nuevos mercados, el 35% optaria por formar una sociedad
mixta con un socio local. Algunos lo consideran el formato mas adecuado, mientras otros se ven
obligados debido a las regulaciones del pais en cuestién.

3.8. Gestion de los beneficios obtenidos en Asia

Si bien la préctica habitual de las multinacionales es financiar su expansiéon acudiendo a los mer-
cados financieros, las empresas espafiolas en Asia, en su mayoria medianas, suelen financiar con
recursos propios procedentes de la matriz o de los beneficios generados en sus filiales existentes en
la zona.

Grafico 3.19: Gestion de los beneficios obtenidos en Asia
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El 43% de los encuestados declara reinvertir los beneficios generados en Asia para su expansion
en el mismo mercado, y sélo un 21% realiza una repatriacion de los beneficios a Espana.

El resto, un 36%, no tiene una politica definida en este 4mbito, sino que aplica alternativamente
ambas formas segtn sus necesidades en cada momento.
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22 PARTE. VALORACIONES Y OPINIONES
PERSONALES DE LOS DIRECTIVOS
ENTREVISTADOS

Ademds de conocer en detalle las experiencias de las empresas espafolas en su expansién en el con-
tinente asiatico, otro propdsito destacado de este estudio es el de conocer la opinién y recomenda-
ciones de los directivos sobre las politicas de apoyo de las instituciones publicas espanolas. Para ello
se han incluido en la encuesta algunas preguntas dirigidas a conocer su punto de vista al respecto.

3.9. Prioridades de las actuaciones publicas espaiiolas
para potenciar la presencia en Asia

Grafico 3.20: Actuaciones publicas para potenciar la presencia espafola en Asia
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Entre los campos considerados como prioritarios en la actuaciéon de las instituciones publicas de
Espania para reforzar su labor y su presencia en los mercados asiaticos destacan las campaiias de ima-
gen de Espafa en Asia como actuacién mas importante. Esta opcién ha sido considerada por mas
del 90% de los directivos participantes. Muchos de ellos consideran que existe un considerable
retraso al respecto con relacion a otros paises en los que existen empresas competidoras, de forma
que éstas parten con una ventaja competitiva al conocer el potencial cliente o socio el pais con una
imagen industrial y de desarrollo, cosa que no ocurre en el caso espafol.

Otros campos de actuacion de las instituciones publicas espafiolas considerados como priorita-
rios son la comunicacion entre Asia'y Espafa a nivel social, cultural, logistico y mediético, resal-
tado por un 69% de los casos, y el intercambio entre universidades y estudiantes, contestado en
un 78% de los casos como factor relevante.

En los dltimos afios han aumentado los intercambios de visitas oficiales entre altos cargos espafio-
les y gobiernos asidticos”, aunque las empresas consideran todavia que el nivel es todavia insuficiente.

21. La presencia de autoridades ha sido especialmente beneficiosa para algunas empresas participantes, que aprovecharon la visita de los altos cargos
del gobierno para la inauguracion de sus fabricas o la firma de acuerdos.
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Contrariamente a lo que hemos podido constatar en el apartado 3.1.1, en este apartado se otor-
ga poca importancia a las misiones comerciales. Sin embargo, el 45% de los encuestados afirman
que han participado en algin evento comercial organizado por las diferentes instituciones publicas
o sectoriales en los ultimos afios. Los principales destinos de estas acciones son China, India y
Japon, coincidiendo con las prioridades establecidas por el Ministerio de Comercio recientemente
mediante la formulacién de los Planes Integrales de Desarrollo de Mercados para estos tres paises
especificamente.

La respuesta es légica si tenemos en cuenta que se trata de empresas con una presencia destaca-
da en Asia, mientras las misiones comerciales son mecanismos dtiles para aquellos que inician su
andadura en la zona.

La informacion si es considerada basica por una gran parte de los participantes. De hecho, el 64%
de las empresas analizadas envia regularmente a sus empleados a atender jornadas informativas’
organizadas por las diferentes entidades ptiblicas o empresas-asociaciones privadas.

Otra de las preguntas incluidas en el cuestionario hace referencia a las recomendaciones que los
encuestados harfan con respecto a las acciones concretas que podrian ser potenciadas por las insti-
tuciones publicas espafolas para ayudarles en el desarrollo de su actividad en Asia. Las subvencio-
nes son indicadas en un 29% de los casos analizados como la principal recomendacion.

Sibien en la actualidad existe un amplio abanico de recursos y ayudas a disposicién de las empre-
sas, éstas opinan que los procesos de concesiéon son demasiado lentos y complicados, por lo que
otra de las recomendaciones consiste en la simplificacién de los procedimientos.

Grafico 3.21: Acciones institucionales concretas mas demandadas por las empresas encuestadas
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La mayoria de las empresas encuestadas no manifiesta haber tenido problemas especificos para la
financiacion de sus proyectos en Asia, ya que casi todos ellos se han utilizado recursos propios de
la matriz.

Sin embargo, sf lamentan el hecho de que las ayudas a la internacionalizacién no estén disefiadas
para premiar los éxitos en el exterior, sino mas bien para apoyar proyectos puntuales (grandes
obras, cesion de tecnologia), o para promover las primeras exportaciones exclusivamente.

* Actos como conferencias, congresos, forums, meetings, mesas redondas, etc.
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Otras acciones consideradas necesarias son las ayudas a la implantacién, cuestion mencionada por
un 27% del total y, en el mismo sentido que las actuaciones publicas para potenciar la presencia espa-
nola en Asia, las campaifias de imagen son nombradas por un 21% de los encuestados. Asimismo, las
empresas valoran muy necesaria una mayor presencia de las instituciones espanolas, apoyando el desa-
rrollo de las relaciones del empresariado espaiiol con las administraciones, especialmente en los casos
de China, India y Malasia.

También se consideran muy necesarias las presiones a nivel institucional en materia de proteccién
de la propiedad intelectual, siendo una vez mds China el pais mds mencionado en este aspecto.

3.10. Espafia en Asia: su imagen y su competitividad

Grafico 3.22: Imagen del producto espanol entre los consumidores asiaticos
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Como queda reflejado en el apartado anterior, Espana deberia de esforzarse en divulgar una ima-
gen de pais industrializado en Asia, y hasta la fecha la carencia de esta imagen dificulta la promo-
cién de los productos espafioles de marca.

Aun asi, hay algunas empresas que han introducido con éxito sus marcas como “Made in Spain”.
Asi, tal y como afirma un 22% de los entrevistados, lo que se conoce de Espafia en Asia es bueno, y un
29% se muestra optimista indicando que la imagen del producto espaiiol en la zona es buena en gene-
ral. Hay, sin embargo, un 42% que considera lo contrario, es decir, que los productos espaioles son
poco conocidos entre los consumidores asidticos, o totalmente desconocidos, segin el 7% restante.

Respecto a la evolucién de esta imagen en los dltimos anos, pricticamente el 80% de los entre-
vistados considera que ha mejorado un poco o algo. Tan sélo el 16% del total indica que la mejo-
ra ha sido sustancial.
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3.10.1. Las ventajas y desventajas del producto espafiol y su industria
en Asia frente a otros paises occidentales

Las ventajas mencionadas son numerosas, aunque hay tres que se citan con mds frecuencia: la fle-
xibilidad y capacidad de adaptacién al mercado local es mencionada por un 47% del total. El
buen diseiio es indicado por un 35% vy, finalmente, la creatividad es nombrada por el 18% de los
encuestados. Parece ser, por tanto, que en estos 3 aspectos radica la ventaja de nuestras empresas
sobre la competencia, tanto local como extranjera.

Asimismo, entre las desventajas senialadas destacan tres factores: el desconocimiento y falta de
imagen de Espafa en la zona, considerado por un 65% del total, la falta de imagen como referen-
te tecnolégico o industrial, indicada por un 26% vy la falta de seriedad y compromiso de las matri-
ces con sus sucursales en Asia (10%).

Grafico 3.23: Ventajas y desventajas de la industria o producto espaiol frente a la competencia
internacional en Asia
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3.11. Ventajas y beneficios que reporta el hecho de estar
presente en el mercado asidtico

La presencia en Asia significa una importante inversiéon en recursos y tiempo para las empresas que ya
hemos mencionado anteriormente. Segtin las opiniones recogidas en este estudio, se observa que el
valor afiadido aportado por la presencia en Asia no se percibe a corto plazo, sino que suele revelar
sus efectos positivos a largo plazo.
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Grafico 3.24: Beneficios o ventajas que reporta el hecho de estar presente en Asia
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El 24% de los encuestados opina que su implantacién en esta zona proporciona una mejora de
imagen a la compania en Espana e incluso a escala mundial y, por supuesto, implica una mayor pre-
sencia global, tal y como indica el 27% de las empresas.

Un 17% de los participantes afirma que la decisién de realizar inversiones en el continente les ha
reportado beneficios econdmicos (es decir, monetarios); el 21% opina que la experiencia adquiri-
da le ha proporcionado una mayor competitividad a nivel mundial. La presencia en Asia, por tan-
to, se manifiesta como una forma de mejorar la capacidad de competir a escala internacional.

De todas estas opiniones se concluye que, por el momento, el hecho de operar en Asia aporta a
las empresas espafiolas mayor valor intangible que monetario. De hecho, en el estudio se puede
observar que tanto para los que acaban de llegar como para los que siguen alli después de unos
afnos, las perspectivas futuras de su expansion en Asia son prometedoras. No en vano, la practica
totalidad de los encuestados afirma que les gustaria ampliar sus negocios en el continente.

Finalmente, hay que destacar que, en lineas generales, el grado de satisfacciéon de la experiencia
de las empresas espanolas en Asia puede catalogarse como bastante alto.
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4.1. Introduccion

El éxito de una empresa reside en sus empleados. Esta afirmacion, a menudo repetida en el mundo
de los negocios, va cobrando cada vez mayor relevancia en nuestros dias. En una era marcada por
la globalizacién econdmica, las companias necesitan mds que nunca empleados polivalentes y con
mentalidad internacional para ejecutar sus planes de expansion en el exterior.

Espana se subid al tren de la internacionalizacién hace poco mds de dos décadas, aunque el
desembarco de inversiones lejos de sus fronteras no comenzé hasta los 90, teniendo como objetivo
principal el continente suramericano. La emergencia de Asia como mercado potencial y competi-
dor global en la dltima década ha animado a las empresas espafiolas a concretar inversiones direc-
tas en la zona, en algunos casos empujadas por las propias fuerzas del mercado, es decir, sus clien-
tes, competidores o incluso proveedores.

Si el proceso de internacionalizacién es en si una tarea complicada, en un continente tan diverso
como es el asidtico, con el que histéricamente Espafnia ha mantenido pocas relaciones a nivel gene-
ral, lo es atin mas. Las caracteristicas diferenciales de estos nuevos escenarios econémicos no pue-
den ser ignoradas por los empresarios.

La principal dicotomia a la que se enfrentan radica en la eleccion entre personal local y expatria-
do como méximo dirigente del negocio en el exterior. Aparte de los obstaculos lingiiisticos y cul-
turales, el expatriado debe enfrentarse al sistema legal y de gestion laboral locales' a la hora de crear
un equipo en el pais de destino, ademds de a las dificultades en la implantacién de mecanismos
occidentales de gestién de recursos humanos’. Por otra parte, el dirigente local tiene a menudo la
desventaja de la falta de identificacién con los objetivos de la matriz, ademds del desconocimiento
de su sistema de gestion y del producto en si.

La realidad actual es que los expatriados ocupan todavia un importante porcentaje de altos car-
gos en el pais destino, especialmente en puestos como direccion general o de finanzas. Sin embar-
go, esto estd cambiando. La tendencia actual consiste en iniciar las actividades a través de expatria-
dos, formar simultdneamente a directivos locales para que asuman cargos de direccién, y repatriar
al empleado desplazado una vez se produce el relevo, pasando a ejercer el control a distancia desde
la matriz y mediante viajes frecuentes.

Una de las claves de la gestion de recursos humanos en Asia, aparte del reclutamiento, radica en
la retencién del directivo local. El &mbito de reclutamiento de ejecutivos de direccién por parte de
empresas espanolas en la zona se ve ademads limitado por la exigencia de dominio de un segundo
idioma a los candidatos.

Un fendémeno habitual en algunos paises asidticos es también la alta rotacién de personal, cuyo
impacto es mayor en el caso de los cargos directivos. Segtin relatan algunos de los entrevistados, este
problema afecta en mayor medida a las pymes, las cudles tienen sistemas de gestién de recursos huma-
nos menos definidos o carecen de ellos. Ademds, en este tipo de compaiias, los resultados de la explo-
tacion estdn mds estrechamente ligados a las personas que desempenan dichos cargos, con lo que las
consecuencias son incluso mas negativas.

Frente a la misma situacion, las grandes multinacionales cuentan en cambio con amplia experiencia
internacional, disponiendo de sistemas y estructuras de gestién mas consolidados y sofisticados. Estra-
tegias como la evaluacion y revision frecuente de las retribuciones, retribucién en especie, formacién
continua y definicién de la carrera profesional dentro de la compania son algunos de los métodos que
normalmente forman parte de la politica de gestion del personal de las grandes companias.

1. Por ejemplo, en China, las empresas puede aplicar sanciones monetarias a los empleados, cosa totalmente prohibida en Espana.

2. Por ejemplo, la compania americana Black&Decker tuvo problemas, debido a las diferenciales culturales, en la implantacién de un sistema de eva-
luacion del personal en sus filiales asidticas. El sistema incluia précticas que pedian a los empleados valorar a sus superiores, cosa que choca con la
mentalidad japonesa, mientras que en India encontraba obstaculos en que los empleados locales valoraran a sus companeros de trabajo (Morrison
1999; 82-83).
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En este estudio no se pretende dar solucién a los problemas en el drea de recursos humanos, sino
conocer las acciones llevadas a cabo por las 101 empresas analizadas en la gestién del personal en
sus implantaciones y definir el perfil general del expatriado espafiol en Asia, a través de sus res-
puestas a las preguntas abajo expuestas entre otras.

+ ;Tienen expatriados en Asia?

+ ;Cudles son las competencias clave que barajan las empresas cuando selecciona el personal expa-
triado?

+ ;Cémo realizan las contrataciones del personal expatriado? ;Y del personal local?

+ ;Es dificil encontrar directivos locales adecuados?

« ;Disponen de planes de formacién para los expatriados y el personal local?

4.2. Expatriados esparioles en Asia

La expatriacién es un proceso complejo tanto para la empresa como para el individuo destinado al
extranjero, aparte de sus implicaciones legales y fiscales. Sin embargo, el expatriado tiene un papel
clave para el éxito de las estrategias de expansion en el exterior. Del centenar de empresas analiza-
das, un 59% cuenta con uno o mas expatriados en sus establecimientos en Asia. China es el pais que
mayor numero de éstos acoge, con un 75% de los cerca de 200 que hay trabajando en las compa-
nfas encuestadas.

A pesar de que China tiene el mercado laboral mas grande del mundo, la contrataciéon y formacién
de profesionales con competencias adecuadas para cargos de responsabilidad es atn critica y compli-
cada para las empresas extranjeras que operan alli. Actualmente, aunque se esta reduciendo el nimero
de expatriados en China, la suma total sigue siendo significativa. Segtin datos publicados este afo, s6lo
en la ciudad de Shanghai viven unos 40.000 trabajadores desplazados procedentes de 95 paises’.

En la Tabla 4.1, vemos que el 65% de las entidades espanolas presentes en China mantienen por
lo menos a un expatriado alli, mientras que este porcentaje baja al 20% en India, siendo el de Corea
del Sur el més bajo con un 14%.

Tabla 4.1: Empresas analizadas con expatriados en Asia (por pais)

Bangladesh’ 100%
China (més Hong Kong) 65%
Vietnam 50%
Tailandia 43%
Malasia 40%
Indonesia 33%
Japén 33%
Singapur 22%
Filipinas 20%
India 20%
Corea 14%

3. www. chinanews.com.
“S6lo una cementera establecida en Bangladesh forma parte del estudio, aunque segun el director entrevistado, las demds empresas espafiolas, del
sector de la confeccion, también cuentan con expatriados en el pais.
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El 43% de las empresas espafolas en Asia mantiene la direccién general de sus negocios en manos del
expatriado. El motivo mds comun es la complicada tarea de entablar una relacién de méxima confianza
con los ejecutivos locales, quienes dificilmente pueden entender tan bien como un expatriado la cultura
y el funcionamiento de la matriz. El 51% de las compaiiias espafiolas manifiestan que uno de los requi-
sitos importantes a la hora de escoger un expatriado es el de ser un directivo interno de la compania.

Tabla 4.2: Porcentaje de empresas en las que el expatriado es el maximo dirigente en el pais
de establecimiento

China (incluyendo Hong Kong) 63%
Japon 28%
Singapur 22%
Filipinas 20%
Malasia 20%
India 15%
Tailandia 14%

La decisién de las empresas analizadas de recurrir o no al expatriado como médximo responsable
de las operaciones en Asia varia segin el pais en cuestion, tal y como se refleja en la Tabla 4.2. El
63% de las empresas en China tiene al frente a un expatriado, mientras que en India esto s6lo suce-
de en el 15% de los casos. Por tanto, parece ser que las implantaciones en China requieren mayor
presencia de expatriados que en India.

Esta situacidn, aparte de responder a una politica de gestion diferente, puede estar condicionada
por otros factores intrinsecos, como son:

+ La disponibilidad de los directivos a desplazarse al lugar de destino.

+ La adaptacién y el dominio que el expatriado sea capaz de adquirir sobre los imperativos del mer-
cado local.

+ La dificultad de encontrar directivos en el pais destino que se ajusten a los requerimientos de las
empresas.

Otros factores externos que contribuyen al resultado de que en India haya muchos menos expa-
triados dirigentes que en China son:

+ El ndmero de empresas espanolas en China practicamente cuadruplica al que hay en India.

* La mayoria de las implantaciones en China se encuentran en una fase mas avanzada.

+ China es un mercado al que practicamente ninguno de los entrevistados quiere renunciar, mien-
tras que en India, la apuesta espanola es, por el momento, débil e incipiente.

4.3. Variacion en el niimero de expatriados

Segtin los resultados de las encuestas, la media actual es de 1,7 expatriados por empresa presente en
Asia. Un 28% ha reducido su plantilla de expatriados respecto al inicio de su implantacién en la
zona, mientras que s6lo un 9% la ha aumentado y en el resto de casos no ha habido variaciones'’.

" Incluye las empresas que han mantenido el mismo ntmero de expatriados y también aquellas que nunca los han tenido.
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Tabla 4.3. Porcentaje de empresas que han variado su nUmero de expatriados en Asia
(desde el inicio de la implantacién hasta el momento de la entrevista)

Asia Singapur, China Japon  Corea Filipinas India Indonesia Malasia
en Tailandia,
general Vietnam

Menos expatriados 28% 0 29% 6% 0% 25% 19% 50% 0%
Més expatriados 9% 0 11% 6% 20% 0% 6% 0% 25%
Sin variaciones 63% 100% 60% 88% 80% 75% 75% 50% 75%

Si se analiza particularmente China, por ser el pais donde se encuentra mayor nimero de expa-
triados, se observa en la Tabla 4.3 que un 29% de las compaiiias han reducido el nimero de sus des-
plazados en el pais. Al parecer, esta practica no es exclusiva de las empresas espanolas, ya que en
2004 el ntimero total de trabajadores enviados por las multinacionales extranjeras a China se redu-
joun 11,2% con respecto a 2003*.

Los choques culturales y las dificultades idiomaticas hacen que la vida del expatriado sea mds
complicada de lo que pueda pensarse, especialmente para aquéllos cuyo lugar de trabajo esté ubi-
cado en zonas poco desarrolladas, hecho que aumenta las dificultades de las empresas para retener
a sus empleados desplazados. Hay también algunos casos de los llamados expatriados “indefini-
dos”, espafioles que trabajan alli desde hace mas de 10 anos y que de momento no tienen previsto
volver a Espana.

4.4. Seleccion de los expatriados

Segun los resultados del estudio, el estado civil de un empleado no constituye un obstaculo para las
empresas espafiolas a la hora de escoger un profesional para ser desplazado a Asia, sino que son
otros los factores de decisién que analizamos en detalle a continuacién.

Para que el expatriado pueda trabajar tranquilo en el exterior, un 88% de las empresas manifies-
ta que en caso de que el desplazado tenga familia, la compaiiia debe hacerse cargo de los costes de
desplazamiento de los familiares mas directos (conyuge, hijos) al pais donde se encuentra. Algunos
incluso se hacen cargo de los gastos de escolarizaciéon de los hijos.

Tal como se indicé en la introduccidn, Asia es un horizonte relativamente inexplorado para las
empresas espafolas, y muchas no estaban preparadas para emprender su expansion en este lejano
continente. Por tanto, cuando preguntamos a las empresas si disponfan del expatriado ideal para
iniciar las actividades en Asia, poco mds de la mitad de los entrevistados, concretamente el 54%,
respondié afirmativamente, y el resto, un 46%, tuvo que recurrir al mercado laboral para cubrir
dicho puesto.

4. Hayet Sellami. China International Business Magazine. June 29, 2005.
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Grafico 4.1: Mecanismos de seleccion del personal expatriado
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Nota: Suma mas del 100% debido a que algunos utilizaron varios mecanismos.

La escasez de profesionales espafioles con experiencia en el mercado asidtico dificultaba el proce-
so de contratacion, tal y como se observa en el Gréfico 4.1. Los “headhunters” han cedido en este
caso el protagonismo a otras vias, siendo s6lo un 38% de las empresas las que recurrieron a ellos.
Mientras tanto, casi la mitad de estas empresas, el 44%, consiguieron el expatriado adecuado a
través de contactos personales como pueden ser recomendaciones de amigos y conocidos o profe-
sionales orientales con quienes hayan mantenido una colaboracién puntual anteriormente. En
algunos casos incluso se recluté al corresponsal asidtico procedente del proveedor o distribuidor de
la compaiiia.

Los anuncios en los medios de comunicacién tampoco fueron muy utilizados, ya que s6lo un
16% lo emplearon, y el 18% restante recurrié a otros mecanismos como escuelas de negocio, beca-
rios o empleados de instituciones estatales del campo del comercio exterior, etc.

4.5. Perfil de los expatriados

Enviar un expatriado al exterior no s6lo implica un mayor coste laboral para la compania, sino que
a menudo el éxito o fracaso de los planes de expansién en el pais de destino depende de la correc-
ta eleccion de estas personas. No son pocas las empresas que manifestaron haber enviado inicial-
mente al empleado erréneo. Ello es, sin duda, razdén suficiente para que las organizaciones inten-
ten definir del modo mas exacto posible el perfil ideal de sus expatriados. Asimismo, para Asia, los
resultados del estudio relatan que el perfil del directivo espanol presente en este continente corres-
ponde a una persona con buen dominio de idiomas y formacién técnica, pero con limitada expe-
riencia previa en trabajos en el continente. No se considera importante poseer un titulo superior.
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Grafico 4.2: Principales cualificaciones de los expatriados
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Nota 1: Casi todos los expatriados disponen de por lo menos de dos de las cualificaciones mencionadas.
Nota 2: Se recoge la experiencia en comercio internacional fuera de Asia.

Por lo que respecta al idioma, cabe destacar que el 90% de los expatriados domina como mini-
mo el inglés o la lengua local, mientras que un 10% habla dnicamente espafiol y depende de tra-
ductores para realizar su trabajo. Este tltimo caso se debe normalmente a circunstancias como la
falta de disponibilidad de un expatriado que cumpla los requisitos necesarios, o de técnicos especi-
ficos para proyectos concretos.

Tal y como indica el Griéfico 4.2, un 76% de los desplazados habla el inglés, y un 54% conocen la
lengua y cultura locales del pais de destino, aunque s6lo un 41% posee conocimientos de ambos
idiomas’.

Por otro lado, un 54% de las empresas exige que el expatriado sea un directivo interno de la com-
pafifa por cuestiones de confianza, ademds de poseer un mejor conocimiento tanto de la compaiia
como del producto.

Ante la dificultad de encontrar personal con experiencia especifica en el mercado asidtico, las
empresas suplen esta carencia con la experiencia en comercio internacional del candidato. De
hecho, s6lo un 10% retne los dos requisitos, mientras que un 59% de los expatriados cuenta con,
por lo menos, una de las dos cualificaciones. De estos dltimos, los que poseen experiencia previa en
los mercados asidticos son mayoria, con un 65%.

Existe un elevado nimero de personal expatriado con perfil técnico debido a que son desplaza-
dos para realizar labores en dreas especificas de produccién. Ademds, muchos de los entrevistados
afirman que un minimo dominio de los aspectos técnicos de los productos de la empresa es igual-
mente necesario para la direccién general y de marketing en el nuevo mercado. Ello se ve refren-
dado por el hecho de que un 61% de los expatriados tenga formacién técnica. Sin embargo, las titu-
laciones postgraduales tales como un MBA no se consideran importantes por la mayor parte de
entidades analizadas. De hecho, sélo lo posee el 22% de los expatriados, siendo apenas un 12%
aquellos que retinen ambas caracteristicas.

* Segtin los comentarios de los entrevistados, no todos los expatriados tienen el mismo dominio del idioma oficial del pais donde son enviados, de

los cuales una parte considerable son expatriados de origen asitico.
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La mayoria de las empresas analizadas condiciona la decisién del desplazamiento de expatriados
o contratacion de personal local segtin sea el pais en cuestion, tal y como habiamos mencionado en
el apartado anterior. En cambio, las caracteristicas del destino no influyen tanto a la hora de deci-
dir el perfil del desplazado, ya que s6lo un 26% de las companias manifiesta emplear parametros
diferentes en funcién del lugar de implantacién para determinar el perfil del empleado a enviar.

4.6. Contratacion de directivos locales

En Asia, la lejania geografica y el desconocimiento de la cultura y el mercado locales obligan a las compa-
ffas extranjeras a apoyarse mds en ejecutivos del propio pais. Poder contratar directivos nativos capaces
de asumir cargos de responsabilidad y, al mismo tiempo, entender la cultura y el sistema de gestién de la
matriz se convierte en un factor clave de competitividad y continuidad de las empresas en Asia. Esto ele-
va la cotizacion en el mercado laboral de los profesionales locales cualificados con conocimiento del inglés
y experiencia internacional, pretendidos por tantas empresas extranjeras presentes en el continente.

Grafico 4.3: Grado de dificultad para contratar directivos locales en Asia
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Tal y como se refleja en el Grafico 4.3., la dificultad para encontrar altos directivos locales en Asia,
segun dos tercios de las empresas encuestadas es bastante o muy alta.

Tabla 4.4: Dificultad de contratacion de directivos en los diferentes paises asiaticos

Dificultad alta y maxima Dificultad Media Dificultad baja o minima
China 69 21 10
India 50 21 28
Japén 82 9
Tailandia 33 67
Filipinas 33 33 33

Nota: sélo estan reflejados los datos de los paises en los que haya una respuesta representativa.
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Sin embargo, el grado de dificultad varia entre un pais y otro. Tal y como se refleja en la Tabla 4.4,
en los paises de Extremo Oriente, en los que la diferencia cultural y lingtiistica con Espafia es mds
relevante, existe mayor dificultad para encontrar ejecutivos de nivel medio-alto. En Japén, donde
el 82% de las respuestas califican esta tarea como de alta o maxima dificultad, es donde mejor pue-
de apreciarse este hecho. A continuacidn se sitia China, donde casi tres cuartas partes de los entre-
vistados senalan lo mismo. En estos paises, muchas empresas recurren a contactos personales para
el fichaje de personal directivo. En este caso, algunas empresas comentan que la seleccion es espe-
cialmente complicada al inicio de la implantacién. Una vez se posee mayor conocimiento del pais
o se ha contratado ya algin responsable local, las tareas de contratacion se simplifican.

Por el contrario, dicho proceso de contratacion resulta algo mds sencillo en India, Tailandia y
Filipinas. En el caso de India y Filipinas, una de las causas es, sin duda, un mayor dominio del inglés
por parte de su poblacién activa, mientras que en Tailandia, el incremento de residentes extranje-
ros procedentes de EE.UU., UE, Australia o asidticos facilita las cosas’.

4.7. Contratacion de personal local operativo

Los mecanismos de contratacién de personal local operativo que utilizan las empresas analizadas
en Asia es también bastante diverso, como se puede ver en el Gréfico 4.4, aunque predomina la opi-
nion de que esta tarea no reviste gran dificultad.

Grafico 4.4: Mecanismos de contratacion de personal local operativo empleados por las compaiiias
analizadas
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En casi un tercio de los casos, los trabajadores operativos son contratados a través de empresas
locales de seleccion. Un 26% lo hace mediante contactos locales (que pueden ser los propios direc-
tivos o empleados, los socios, los franquiciados, los distribuidores, etc.) y otro 26% recurre a los
anuncios de contratacién en medios especializados. Otras fuentes de contratacién utilizadas son
centros educativos, ferias de empleo u ofertas de trabajo en las paginas de Internet.

5. Thai Expat Forum. http://www.thaivisa.com/581.0.html
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Tabla 4.5: Mecanismos de contratacion usados por las empresas analizadas en los diferentes
paises asiaticos

Empresas de seleccion Anuncios en medios Contactos personales Otros
China 28% 26% 25% 21%
India 53% 13% 27% 7%
Japén 39% 33% 17% 1%
Corea 75% 25% 0% 0%

* Nota: solo estan representados los porcentajes de los paises con un minimo de respuestas representativas.

En el caso de China, las empresas acuden a fuentes muy variadas, como se puede ver en la Tabla
4.5, y no hay ningiin medio que se destaque sobre el resto en proporciones importantes. Cabe des-
tacar que las empresas de seleccion tienen un elevado peso en Corea, con un 75% del total de con-
trataciones, mientras que en India representan un 53% y un 39% en Japdn, donde los anuncios en
medios suponen un tercio de las contrataciones.

Adicionalmente, los contactos locales suponen la mitad de las contrataciones en Tailandia, un
40% en Filipinas y un 27% en India.

4.8. Politicas de formacion a empleados locales
y a expatriados

Dotar a los empleados locales de los conocimientos necesarios sobre el producto o de las técnicas y
procesos de produccién es una tarea imprescindible para el desarrollo de actividades productivas
en un pais extranjero. Tal y como demuestran los resultados del estudio reflejados en el Grifico 4.5,
el 96% de las empresas imparte cursos de formacion a sus empleados locales.

Grafico 4.5: Formacion a empleados locales y a expatriados
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En un 84% de los casos, los cursos son impartidos por técnicos espafioles que se desplazan a los pai-
ses donde estdn las filiales, y un 72% consiste en viajes a las instalaciones de Espana de los empleados
asidticos (normalmente los responsables técnicos o ingenieros claves). Asimismo, en un 60% de los
casos se emplean ambos mecanismos, con lo que se pretende tanto garantizar un conocimiento préc-
tico como fomentar el intercambio cultural y facilitar el conocimiento por parte de los empleados de
las filiales de la “cultura corporativa” de la matriz. De esta manera se pretende también fomentar una
mayor identificacién de los empleados asidticos con los objetivos de la compania. Adicionalmente,
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la formacién se complementa con cursos de formacién impartidos por empresas externas en un
13% de los casos.

Por otra parte, un 57% de las compaiiias analizadas ofrece cursos de formacién o programas de
soporte orientados a asistir y ayudar a los expatriados a reducir el choque cultural que pueden sufrir
cuando llegan al pais de acogida. Estos consisten principalmente en cursos de formacién enfocados
a la ensefianza de idiomas o a garantizar un mejor conocimiento de la cultura local; de forma com-
plementaria, se imparten cursos sobre aspectos concretos de los productos o mercados locales. De
las empresas que no disponen de estos programas especificos, muchas manifiestan que lo compen-
san con viajes de los profesionales seleccionados al lugar de destino antes de ser expatriado.

Unicamente un 40% de las empresas imparten clases de formacion tanto a sus expatriados como
a sus empleados locales, lo cual muestra que todavia existe un amplio campo de mejora en cuanto a
la dotacién de un definido y constante plan de apoyo a los expatriados en Asia por parte de las
empresas espafiolas.
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Datos bdsicos de China'

Poblacién: 1.300 millones de habitantes
Superficie: 9,65 millones de km?

Crecimiento del PIB (2005): 9,9%

Total PIB (2005): 2.300.000 millones de US$
Renta per cdpita (2005): 1.769 US$
Crecimiento medio del PIB (1990-2003): 9,5%

1. Banco Mundial.
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5.1. Introduccion

Desde el inicio de la reforma econémica en el afio 1978, la inversion extranjera directa (IED) ha teni-
do un papel clave en el desarrollo de China. El pais abri6 gradualmente la puerta de su mercado de
1.300 millones de habitantes a cambio de la transferencia de tecnologia avanzada y capital extranjero.
De acuerdo con los datos publicados por el Ministerio de Comercio Chino, el total de empresas regis-
tradas con participacion extranjera alcanzé las 552.942 entidades en el mes de diciembre del 2005.

En comparacioén con otras zonas industrializadas, en conjunto, las companias europeas han sido
mids reticentes a invertir en China. Sin embargo, en los dltimos afios, los 15 paises de la Unién Euro-
pea han mantenido una tendencia alcista en sus inversiones destinadas a este pais. En el afio 2005, el
volumen del capital y el ntimero de empresas registradas de esta procedencia se han incrementado en
un 22,5% y un 17,46% respectivamente, mientras que Estados Unidos, tradicionalmente uno de los
principales inversores en China, ha disminuido sus inversiones en un 22,32% y 4,69%.

Entre los paises de la Unién Europea, Alemania es el que tiene una mayor inversiéon aplicada en
China, ocupando la 92 posicién en el ranking de los principales paises o regiones inversores en China
(datos de 2005), seguido por Holanda, Reino Unido y Francia’.

Un punto de inflexién en la reforma econdmica de China es su entrada en la Organizacién Mundial
del Comercio (OMC) en diciembre del 2001. Este hecho marcé el inicio de una apertura mas pro-
funda del mercado chino hacia los inversores extranjeros. Cuatro afios después de su ingreso, China ha
ido alcanzando los diferentes compromisos adquiridos. El arancel medio ha descendido del 15,6% en el
2001 hasta el 10,1% a principios del 2005 y se ha flexibilizado la entrada del capital extranjero en algu-
nos sectores restringidos, en especial en servicios como seguros, banca, distribucion o publicidad'.

En los dltimos afos se observa un cambio gradual de tendencia en la IED. Las empresas extranje-
ras estdn cambiando su concepto tradicional de China como fdbrica del mundo hacia uno de merca-
do con gran potencial de consumo. Ademads, en los ultimos dos afios, las imposiciones legales en
muchos sectores que obligaban a los inversores a utilizar el formato de joint venture se han flexibili-
zado de manera considerable. Actualmente, la WFOE ya es el formato méds aplicado por los inverso-
res extranjeros en China. Por otro lado, hasta el momento, el principal destino de las IED en China
era la industria manufacturera, pero la nueva apertura del sector servicios afiade amplios terrenos de
inversion y operaciones. Diversos grandes bancos europeos y americanos han tomado ya posiciones
en los bancos chinos, mientras que multinacionales del sector de la publicidad como News Corpora-
tion también han comenzado a apostar por el mercado chino.

En el caso de Espana, el auge de la economia china ha tenido gran impacto, ya que diversas indus-
trias se han visto afectadas por la competencia procedente de este pais y el déficit comercial existente
desde hace afos. Sin embargo, en este mercado inmenso, en el que estd presente el 90% de las 500
multinacionales mds grandes del mundo, sélo se han instalado unas 200 companias espafiolas, muy
lejos de las casi 4.000 que tiene por ejemplo Francia’, o las mds de 20.000 que tiene Japdn.

;Qué caracteristicas tienen las empresas espafiolas presentes en China? ;Por qué han decidido ins-
talarse en este pais? ;Qué trayectoria han seguido? ;Cudles son sus perspectivas de futuro? Estas y otras
preguntas son las que se pretende contestar en este apartado. A través de un amplio y detallado and-
lisis de las experiencias de 78 empresas espafnolas con presencia en China, se intentan anticipar las
tendencias futuras.

2. Ministry of the Commerce of the R.P. China.

3. Ministry of the Commerce of the R.P. China.

4. ADB.

" Desde el 11 de diciembre del 2005, China permite a inversores extranjeros que se establezcan como WFOEs en el sector de la publicidad.
5. ChinaFIX.com. Datos de 2004.
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5.2. Los primeros contactos

Hace 32 afos que Espana establecio relaciones diplomdticas con China, y 8 anos después se regis-
tré en el pais la primera empresa espafiola, concretamente en 1984. Fue una empresa asturiana del
sector del transporte que se establecié en una ciudad de las calificadas como Zona Econémica Espe-
cial, Shenzhen, una de las pocas ciudades abiertas al capital extranjero en esa época®. Fue la prime-
ra en establecerse en China, pero no la tinica en ver el potencial de este pais. En los afios 60 ya hubo
una empresa catalana del sector de la alimentacidon que tanted las posibilidades de aquel lejano mer-
cado, muy cerrado todavia en aquellas fechas. Aunque sus contactos no concluyeron entonces y
volvié a intentarlo en los afios 80, no fue hasta los 90 cuando finalmente estableci6 un joint ventu-
re con una empresa local, en total unos 30 afios mds tarde.

Recién iniciado el proceso de reforma econdémica en el pais en 1978, hubo otras dos empresas,
una andaluza del sector ingenieria y otra catalana del sector del cuero y del calzado, que se acerca-
ron a este mercado, aunque ambas tardaron también un periodo de tiempo considerable hasta esta-
blecerse alli (15 y 20 anos respectivamente).

Si bien no se puede considerar que las empresas espafolas hayan ignorado del todo este merca-
do, la inversién espanola en China no ha destacado nunca por su volumen ni por el nimero de
compaiiias establecidas en el pais. De todos modos, se ha observado un claro aumento tanto en el
volumen de la inversién como en el ndmero de implantaciones desde la entrada en el siglo XXI,
como veremos mads adelante.

Durante la década de los 90 se produjo el desembarco de las primeras empresas espafiolas en el
mercado chino, registrindose entre 1990 y 2000 el 40% de las implantaciones existentes en la actua-
lidad. Pero es a partir del afio 2000 cuando la mayoria de las entidades analizadas, un 60% del total,
decidieron establecerse en el pais, inducidas en parte por una mayor conciencia de la importancia
del mercado chino en la sociedad empresarial espafiola, y en parte por las caracteristicas de la ope-
rativa en el mismo, como es el hecho de requerir una presencia permanente e in situ de las empre-
sas. Por otro lado, la supresién de algunas barreras de entrada y la flexibilizacién de las regulacio-
nes referentes a la inversion extranjera, en cumplimiento de los compromisos adquiridos por China
en su entrada a la OMC, han contribuido asimismo a este aumento.

Grafico 5.1: Cronologia de las implantaciones
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6. A inicios de la reforma econémica china, la apertura hacia el exterior es parcial y muy controlada, para ello, se designaron a 4 lugares como Zonas

Econémicas Especiales: Shenzhen, Zhuhai, Xiamen y Shantou.
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Segiin muchos analistas, el afio 2006 puede marcar un punto de inflexion en la actividad de las
empresas espafiolas en este pais asidtico. Se ha observado en los tltimos tiempos el desembarco de
las grandes multinacionales histéricamente ausentes, asi como un aumento importante en la inver-
sién de las ya presentes (bancos, entidades de energfas renovables, farmacéuticas o ingenierias espa-
fiolas).

Las cosas estdin cambiando tanto en Espafia como en China. El incremento del interés mutuo
queda patente en la cada vez mds habitual aparicién de noticias relativas a este pais en los medios
de comunicacién espafioles. Mientras, en China, la imagen de Espana empieza a escapar de los
tépicos tradicionales. El reciente incremento de la intensidad de las relaciones bilaterales entre
ambos paises se ha culminado con la firma del acuerdo de Asociacién Estratégica Integral Hispa-
no-China, que convierte a Espafia en un nuevo “socio estratégico” europeo de China, estatus que
ya ostentan Francia, Alemania y Reino Unido.

Junto con el lanzamiento de un nuevo plan Asia-Pacifico, diversos mecanismos han entrado en fun-
cionamiento con el propésito de reforzar las relaciones e intercambios entre Espafia y China. Ambos
paises pondran conjuntamente en marcha la Comisién Mixta Econémico-Comercial bilateral, y cola-
boraran en la ejecucion del “Plan Integral de Desarrollo del Mercado de China” elaborado por Espa-
fia, asi como en los planes de presencia de las empresas chinas en los mercados europeos, en general, y
espafiol, en particular, con objeto de fomentar la inversion reciproca, proyectos que sin duda ayuda-
ran a fomentar la presencia espafiola en China.

5.3. Distribucién geogridfica de las empresas

El gran cambio econdémico chino tuvo su origen en unas ciudades costeras del sur de China, desig-
nadas en agosto de 1980 como las 4 Zonas Econémicas Especiales’, que constituyeron verdaderos
“laboratorios” de experimentacion de la reforma econdémica.

El éxito rotundo de las ZEEs™ animé al gobierno chino a expandir el modelo al resto del litoral
costero del pais. En 1984 se crearon las Zonas de Desarrollo Econémico y Tecnoldgico (ZDET) en
14 ciudades costeras; en 1988, la isla de Hainan fue escogida como la quinta ZEE, seguida por la de
Shanghai Pudong en 1990™". Todas estas medidas, junto con la ventaja anadida de disponer de puer-
tos maritimos, propiciaron que las zonas costeras tuvieran un ritmo de desarrollo muy superior al
del resto del pais. Aunque durante la década de los 90 este modelo de zona enfocada al desarrollo
y a la entrada de capital extranjero se ha ido expandiendo hacia las provincias del centro y del oes-
te, éstas siguen estando muy retrasadas con respecto a las costeras.

Segtn un estudio publicado recientemente por la Universidad de Cambridge, el 64,5% de las
1.000 empresas manufactureras mds grandes de China se encuentra en las provincias costeras,
zona que alberga casi el 90% de las inversiones extranjeras en el afio 2004, tal y como refleja en
el Gréfico 5.2.

"3 delas 4 ZEEs estin en la provincia de Guangdong y 1 en Fujiang.

" La ciudad de Shenzhen en los 25 afios de la reforma econémica ha pasado de ser una ciudad pesquera de 600.000 habitantes, cuya renta per capi-
ta no llegaba a los 700 dolares, a ser una gran urbe de unos 6 millones de habitantes, y gozar de la mayor renta per cépita de toda China, con més de
7.000 dolares.

" Las ZEEs, ZDET vy otras zonas o parques industriales disfrutan de un tipo impositivo especial y estin reguladas por un marco legal especifico y

un sistema administrativo mas efectivo, entre otras ventajas.
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Gréfico 5.2: Destino de la inversién extranjera en China
Fuente: China National Statistics Bureau

1,82%

11,61%

86,58%
M Oeste M Noreste / Sureste

B centro

En la misma situacién se encuentra la presencia espafiola en China, como se refleja en el Mapa
5.1: el 71% de los emplazamientos escogidos son ciudades de la costa este. La ciudad de Shanghai
concentra el 26% de los establecimientos, y junto a Beijing suman mds del 50%. En tercer lugar se
encuentra Hong Kong, que sigue desempeniando un papel importante como ciudad puente entre
China y el resto del mundo, a pesar de haber perdido cierto protagonismo en los dltimos afios,
situacién analizada mds detalladamente en el siguiente apartado.

Mapa 5.1: Distribucion geografica de los establecimientos espaioles analizados en China

\
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En los ultimos afios, la zona del delta del rio Yangtse, que abarca a las provincias Jiangsu y Zhe-
jiang y el municipio de Shanghai, se estd convirtiendo en una de las dreas mds dindmicas de China.
Pese a albergar inicamente al 6% de la poblacién total, contribuye con un 20% al PIB del pais.

Esta zona encabeza la lista de las regiones en cuanto a captacion de flujos de inversion extranje-
ra, seguida por la bahia de Bohai’ y el delta del rio Perla”. Entre las tres dreas abarcan el 80% del
total de IED en el pais. La concentraciéon de las inversiones espafiolas estd en linea con estas esta-
disticas, tal como se aprecia en el Grafico 5.3.

Grafico 5.3: La presencia espaiola analizada en las tres zonas mas dinamicas de China
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Cabe recordar que China es casi 20 veces mds grande que Espana en cuanto al tamafio, y tiene 30
veces su nimero de habitantes. En un mercado tan grande y a la vez tan altamente fragmentado en
una serie de mercados regionales, es tarea sumamente complicada pretender abarcarlo por com-
pleto, y, de hecho son muy pocas las empresas extranjeras que lo han conseguido™.

Segtin los datos mencionados anteriormente, la trayectoria de expansiéon en China de la mayoria
de las companias analizadas es todavia corta, ya que el 60% estd por debajo de los 5 afos, tiempo
insuficiente para la consolidaciéon de sus negocios y la expansién hacia otras dreas del pais. De
hecho, de las empresas participantes, el 69% posee un tnico establecimiento, mientras que el 31%
restante cuenta con implantaciones en mds de una ciudad china. En este grupo destacan empresas
de una cooperativa multisectorial, de transporte, ingenierfa, alimentacién y bebidas, textil y mobi-
liario urbano.

* Incluye las provincias Hebei, Shandong, Liaoning y los municipios de Beijing, Tianjin.
** Formado por las ciudades de la provincia de Guangdong.

*** Un ejemplo de las que lo han logrado es Coca Cola, que tiene en China més de 60 empresas y emplea a mds 20.000 trabajadores.
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Gréfico 5.4: Factores mas importantes en la eleccion del emplazamiento en China
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Entre los factores que influyen en la eleccién de la ciudad de emplazamiento citados por las
empresas analizadas destacan su situacién estratégica y contar con una buena red de infraestruc-
turas de comunicacién y transporte. Un 73% de las empresas sefialaron la situacién estratégica
como factor relevante y lo evaluaron como muy importante. Por su parte, la red de infraestructu-
ras, segundo aspecto en importancia para las compaiias analizadas, s6lo fue valorada en un 36%
de los casos.

5.4. El papel de Hong Kong en la inversion espafiola
en China

Segtin un analisis de la revista FDI Magazine (del grupo Financial Times), Hong Kong es la ciudad
asidtica mds atractiva para la inversién extranjera directa, seguida de cerca por Sydney. A pesar de
que Shanghai amenaza con quitarle el trono de puerto mas activo del mundo, y Shenzhen y Seul se
acercan a su posicion de lider en nuevas tecnologias’, esta antigua colonia inglesa no ha dejado de
ser el puerto franco mds atractivo de Asia para el inversor extranjero. La ventaja de pertenecer a
China, pero gozar del estatus de Regién Administrativa Especial (RAE), le permite beneficiarse del
creciente desarrollo del pais y gozar de las ventajas de una economia de mercado al mismo tiempo.
Ademas, algunos mecanismos creados por el gobierno central como la Closer Economic Partnership
Agreement” (CEPA) tienen como objetivo ayudar a esta RAE a recuperarse de la crisis de 1997.

Actualmente, mas de 3.600 empresas mantienen su sede u oficina regional en Hong Kong como
estrategia para abordar el mercado chino. Esta ciudad ofrece las ventajas de ser el centro financiero de
Asia, libertad de movimiento de capitales y mercancias, y disponer de un sistema legal estable y reco-
nocido, aparte de ser un paraiso fiscal. Por otro lado, Hong Kong es el mayor inversor externo en Chi-
na (al ser una RAE, la inversién procedente de Hong Kong es considerada como extranjera), y una
fuente importante de recursos humanos especializados, en especial a nivel de gestién".

7. Financial Times.
" Un acuerdo de comercio libre bilateral entre Hong Kong y la China continental.
" Muchas empresas chinas grandes y las extranjeras emplean ejecutivos de Hong Kong para cubrir puestos de alta direccion.
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Todas estas caracteristicas convirtieron a esta gran ciudad en el mejor puente hacia China, sobre
todo en los afos 80 y a principios de los 90. Cuando las regulaciones y las infraestructuras de Chi-
na todavia eran poco favorables para la inversidn extranjera, operar desde Hong Kong era sin duda
la mejor opcidn. Sin embargo, segtin opinan algunos directivos, las ventajas que aporta esta ex colo-
nia britdnica actualmente han dejado de ser tan importantes, especialmente para las empresas ana-
lizadas que se han establecido en China después de su ingreso en la OMC.

De hecho, de las 101 empresas analizadas, s6lo un 22% us6 a Hong Kong como plataforma de
entrada en el mercado chino. Estas proceden de sectores muy diversos, aunque podemos distinguir
una cierta mayoria de los sectores bancario, transporte y logistico, y de productos de consumo.

De este grupo, actualmente casi todas las companias han acabado instaldndose en China conti-
nental, a excepcién de una. Aun asi, un 73% de ellas todavia mantiene sus oficinas en Hong Kong,
mientras que el resto las ha cerrado debido a que ya no les eran necesarias.

Para los bancos, el sistema financiero de Hong Kong es mucho mas eficiente y libre que el de Chi-
na continental. Como centro logistico o comercial, ha sido el puerto franco del mundo con mayor
actividad en los dltimos 11 afos®, ademds de tener mayor facilidad de acceso al mercado chino que
otros paises. Asimismo, el funcionamiento de su economia de mercado es mds transparente y cer-
cano para los occidentales recién aterrizados en Asia, cosa que facilita la integracién y suaviza el
choque cultural.

5.4.1. Principales caracteristicas de la actual presencia espafiola
en Hong Kong

+ Ninguna de las empresas ejerce actividades de fabricacion.

+ Predominan las oficinas de representacion vy filiales de capital 100% espaiiol.

+ E1 70% se han instalado en los afios 90. Muy pocas son las recién establecidas.

+ La mayoria habia establecido contactos con el mercado hongkongnita en los afos 80 e inicios de
los 90.

El hecho de que la actividad principal sea de cardcter comercial y de coordinacién o soporte y ser-
vicios hace que la mayoria de las companias empleen a menos de 10 trabajadores.

5.4.2. Closer Economic Partnership Agreement (CEPA)

Los actuales y futuros atractivos de Hong Kong tienen mucho que ver con el acuerdo de CEPA, el
cual inyecta nuevos valores anadidos y revitaliza las ventajas de este Regiéon Administrativa Espe-
cial como plataforma de conexién entre China continental y el resto del mundo.

Para las empresas interesadas en los sectores de servicios en los que China mantiene todavia res-
tricciones al capital extranjero, la entrada en vigor del primer acuerdo CEPA el 1 de enero del 2004,
y posteriormente del segundo (CEPA II) justo un ano después, brindan opciones exclusivas a las
empresas procedentes de Hong Kong. Los inversores tienen desde alli acceso preferencial y acele-
rado a 18 sectores de servicios. Ademads, los CEPA facilitan las operaciones de trading con China,
ya que los productos fabricados en Hong Kong que cumplan con los requisitos de dichos acuerdos
tendrdn derecho a una plena exencién de aranceles’.

8. Financial Times.
9. Hong Kong Government website: http://www.info.gov.hk/gia/general/200408/27/0827152.htm
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5.5. Los sectores de mayor presencia

Grafico 5.5: La distribucion sectorial
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* Otras manufactureras incluyen: éptico, madera, mobiliario urbano, material eléctrico, arquitectura y suministro hospitalario.

El sector con mayor nimero de empresas analizadas en China es, con un 17% del total, el de ali-
mentacion, bebidas y aditivos. Fue éste también uno de los primeros en instalarse en este mercado,
introduciendo alimentos novedosos en el pais como son cacao en polvo o el chicle, asi como las
rosquillas y el caramelo con palo.

A continuacion se sittian las industrias textil, de la confeccién, del cuero y el calzado y el grupo
de maquinaria industrial, equipos mecénicos y utensilios, cada uno con un 12% del total. Si bien el
producto textil procedente de china estd invadiendo el mercado espaiiol en los ultimos afios cau-
sando alarma en el sector, las grandes compaiias de moda espafiola también estdn conquistando
con productos de marca y disenio propio a los millones de consumidores chinos de clase media. Las
firmas de calzado espafiol son distribuidas a precios altos y empiezan a ser conocidas en este mer-
cado asidtico, asi como los productos del curtido.

En 30 anos de reforma econémica, China se ha convertido en la fabrica del mundo, ocupando el
40 puesto del ranking mundial en cuanto a industria manufacturera. En sectores como el textil, qui-
mico, material de construccidn, electrodomésticos y electrénica es ya incluso el numero uno. A
pesar de este hecho, la presencia de empresas espafiolas en estos sectores es minima, a excepcioén de
las industrias textil, quimica y electrénica, tal y como queda reflejado en el Grafico 5.5.

Por otra parte, un estudio realizado por el diario Financial Times considera que, en la actualidad,
China ofrece ventajas competitivas en la fabricacién de una cierta gama de productos de bajo conteni-
do tecnoldgico, como son los textiles, calzado, pequenos electrodomésticos, ciertos quimicos, etc., pero
en otro tipo de articulos no dispone de las condiciones mds ventajosas de produccién, como en el caso
de la maquinaria de impresion, fotocopiadoras, productos de lentes, aviones, etc.
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Con independencia de su estructura industrial actual, el pais mas poblado del mundo no se va a
conformar con ser la fabrica del mundo, y ya avanza por el camino del desarrollo de su propia capa-
cidad de disefio e innovacién. La ventaja del bajo coste no perdura para siempre. De hecho, en
muchas ciudades costeras ya se han dado problemas de escasez de mano de obra durante el 2005.
Ademds, los paises vecinos empiezan a competir en la captacion de inversion extranjera en la indus-
tria manufacturera. Existen cada vez mds indicadores de que el gobierno chino va a dirigir sus
esfuerzos a la obtencion de alta tecnologia, desarrollo de marca y diseio “made in China”.

Aparte de sus atractivos como pais productor, China es también un gran mercado de consumo.
Los mas de 100 millones de habitantes “de clase media”, segtn los cédlculos de una reciente inves-
tigacion de la Editorial de Estudios Cientificos y Sociolégicos, suponen un tamafo de mercado
considerable para cualquier empresa, sin olvidar el aumento del nimero de millonarios como
potenciales consumidores de productos de lujo. Segtn las estadisticas, las ventas de bienes de lujo
en China se acercaron en el ano pasado a los 2.000 millones de ddlares, ocupando el tercer lugar en
el ranking mundial s6lo por detrds de EE.UU. y Jap6n. Un claro ejemplo fue la feria de Top Mar-
cas de junio de 2005 en Shanghai, cuando durante tres dias los 7.000 millonarios chinos que visita-
ron el evento se gastaron alrededor de 20 millones de euros.

5.6. Tamarfio de las empresas

Si tomamos como referencia el nimero de empleados, el 61% de las companias consideradas son
grandes, con mas de 500 trabajadores en todo el mundo.

Grafico 5.6: Tamaio de las empresas por nimero total de empleados
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De éstas, el grupo de empresas mds significativo lo componen las que tienen entre 500 y 2.499
empleados, que suponen el 35% del total, pertenecientes a los sectores transporte y logistica, material
de construccién, alimentacion y bebidas, maquina herramienta, textil, farmacéutico, healthcare, auto-
mocion, aditivos para piensos, cerdmica, muebles, software informdtico, ferroviario y metaldrgico.

El122% del total que supera los 5.000 empleados lo conforman principalmente compaiias del sec-
tor bancario, energia, telecomunicaciones, textil, automocion, ingenieria y sidero-metaltirgico.

Si consideramos el nimero de trabajadores que emplean en China los diferentes establecimien-
tos espanoles, cabe destacar que un 24% del total tiene mdas de 100 trabajadores en el pais. Todos
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éstos realizan actividades productivas y comprenden los sectores de alimentacién, productos qui-
micos, textil, farmacéutico, automocion, perfumeria, transporte, muebles y ferroviario.

En el otro lado, nos encontramos a las empresas que emplean a menos de 10 trabajadores en Chi-
na, que suponen el 45% del total de los establecimientos considerados. La gran mayoria realiza acti-
vidades de promocién y ventas, distribucién y exportacion. Los sectores que abarca este colectivo
son principalmente los de material de construccién, bancario, industria textil, alimentacién, caucho,
equipo hospitalario, maquina herramienta, quimico, cerdmica y tecnologia y telecomunicacion.

Las inversiones en el exterior de las grandes empresas espanolas se caracterizan por sus fusiones o
adquisiciones de sociedades de su mismo sector, tales como la reciente compra de O: o Cesky Tele-
com por Telefénica, la adquisicién de TBI por Abertis Infraestructuras, o la compra de Abbey Natio-
nal por el Banco Santander Central Hispano. En cambio, en Asia, a excepcién de la incursion parcial
de Telefonica en China Netcom, no se han visto todavia operaciones de similar envergadura.

5.7. Valoracién de las actuaciones de entidades estatales
chinas

Grafico 5.7: Valoracion sobre las actuaciones estatales de China
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)

Porcentaje
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Un 70% de las empresas espanolas optaron por destacar el desarrollo de infraestructuras en
general como factor relevante, siendo ademads el mejor valorado (3,9 sobre 5).

Otros aspectos también calificados muy positivamente son las politicas econdémicas y fiscales, men-
cionado ademads en un 75% de los casos. El 64% de las respuestas senalan las leyes para la inversién
extranjera, valorandolas positivamente en promedio.

Por otro lado, la proteccion de la propiedad intelectual, considerada relevante en un 58% de los
casos, tiene una valoracién muy negativa. A nivel legislativo, el gobierno chino estd poniendo mucho
empeno en solucionar el problema, y las tltimas noticias procedentes del pais sobre este tema dan
indicios de esperanza: marcas conocidas como Ferrero y Starbucks han conseguido recientemente
con sentencias favorables a sus intereses y en contra de los falsificadores de sus productos".

10. Mure Dickie y Raphael Minder. “China’s real progress against sellers of fakes”. Financial Times, 17 de enero de 2006.
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De acuerdo con sus comentarios, gran parte de los directivos encuestados afronta este problema
con resignacion, pues consideran que el riesgo de no estar en el mercado chino es mayor que el de
ser copiados. Una medida de contingencia bastante comtn es la de trasladar a China sé6lo parte de la
produccioén. Y hay otras curiosas, como la de un fabricante de muebles valenciano que, como solu-
cién a sus problemas de copia procedentes de China, adquiri6 una de las empresas que copiaba sus
modelos.

Por otro lado, la proteccién a las empresas locales en contra de las extranjeras es criticada por los
encuestados, quienes destacan que las administraciones locales a menudo no aplican las leyes por
igual, favoreciendo a las compaiiias aut6ctonas. Los expertos en este mercado opinan que contar
con el personal adecuado a veces es la mejor férmula de dar con la solucién a estos problemas. En
una cultura en la que a menudo prevalecen las relaciones interpersonales sobre la legislacion, es
necesario dotarse de unas medidas de contingencia diferentes a las empleadas en Occidente a la
hora de abordar los problemas.

5.8. Principales competidores

A nivel general, tal y como lo considera el Banco Mundial en su informe sobre el Desarrollo Mun-
dial del 2004, la competencia local en China es de intensidad media-alta, un grado de 5,3 de un
méximo de 7, tal y como se indica en la Tabla 5.1, algo menos que Singapur, Hong Kong, India y
Japén.

Tabla 5.1: Intensidad de la competencia local en los paises asiaticos y Espaiia
Fuente: Banco Mundial, estudio del World Development Report. 2004

Paises WEF index 2003/4
Hong Kong (China) 5,6
India 5,6
Japén 5,5
Espana 5,5
Singapur 5,4
China 53
Malasia 53
Corea del sur 53
Filipinas 5
Vietnam 4,9
Indonesia 4
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Grafico 5.8: Principales competidores
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Sin embargo, en las regiones costeras donde se encuentran las ciudades mds desarrolladas se con-
centran las mayores multinacionales del mundo y las grandes compaiiias locales, estatales o priva-
das, y la competencia a la que se enfrentan las empresas encuestadas es mayor. Tal y como se refle-
ja en el Gréfico 5.8, un 42% de éstas afirma que en la lucha por su cuota de mercado local tiene
enfrente a companias autdctonas e internacionales, en especial las del sector sidero-metaldrgico,
alimentacién y bebidas, maquinaria de construccién, automocion, energia, tecnologia y telecomu-
nicacién, suministro hospitalario y cerdmica.

Por su parte, el 32% manifiesta que la competencia en China es de origen exclusivamente inter-
nacional, y el 26% indica lo contrario, es decir, todos sus competidores son locales. De la primera
opinién son las procedentes del sector de productos de alimentacidn, las ingenierias, la automocioén
y el calzado. La segunda la comparten empresas de dreas de actividad muy variadas, sin que pueda
destacarse alguna en concreto.

5.9. Tipologia de establecimiento

La primera ley que regulaba la inversién extranjera aprobada en China fue la de joint venture en el
1979. A pesar de ser un inicio muy timido, representaba un gran paso adelante para un pafs aisla-
do. La apertura se ha ido fomentando con el tiempo mediante la introduccién, y posterior exten-
sion de la ley de la inversidn extranjera, que estd siendo decisiva en la consecucién de los objetivos
de apertura econdmica del pais. El Banco Asidtico de Desarrollo ha manifestado cémo las medidas
adoptadas por paises receptores de IED, para maximizar sus beneficios a través de joint ventures,
han obtenido en la practica inversiones de menor escala e impacto a nivel social, tecnolégico y eco-
némico. Ademds, la transferencia de tecnologia y el intercambio de directivos y técnicos entre la
empresa matriz y las filiales en el extranjero han sido significativamente mayores en las entidades
de capital 100% propio que en las sociedades mixtas .

11. Ramachandran 1993.
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Grafico 5.9: Evolucion de los modelos de implantacion escogidos por la IED en China (2000-2004)
Fuente: China National Statistics Bureau
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En abril de 2001, las normativas relativas al establecimiento de una WFOE en China volvieron a ser
modificadas a fin de proporcionar més facilidades a la inversién extranjera y reforzar la posicién del
pais como unos de los mayores receptores de IED del mundo. Los cambios hicieron que este for-
mato de establecimiento resulte mucho mads atractivo que antes, aunque todavia existen sectores en
los que se requiere un socio local para tener acceso a ellos’.

La tendencia general de las nuevas implantaciones extranjeras en China estd dominada por las
WFOE que casi triplican en cantidad a las sociedades de capital mixto, tal y como vemos en el Gra-
fico 5.10.

" Sectores especificados en el Catalogo Oficial de Directrices sobre Inversiones Extranjeras.
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Grafico 5.10: Tipologia de establecimientos
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En cuanto a las empresas espanolas, no se observa un claro predominio de un tipo concreto de
establecimiento. Actualmente, las alianzas con socios locales (joint ventures) son ligeramente supe-
riores al nimero de sociedades con capital 100% espaiiol, aunque con diferencias segtin el perio-
do de establecimiento. Mientras que en los anos 90 predominé el modelo de joint venture, en los
ultimos cinco anos el formato WFOE es ligeramente mds aplicado, guardando una cierta correla-

cién con el resto de las implantaciones extranjeras en China.

Grafico 5.11: Porcentaje de multi y mono presencia de las empresas
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Como se ha comentado anteriormente, el 31% de las empresas analizadas tienen mds de un esta-
blecimiento en China, y el 69% tienen s6lo uno. Esta monopresencia estd compuesta en un 42% por
oficinas de representacion y comercial o técnicas, un 25% son joint ventures y un 33% han optado
por establecer filiales de capital 100% espafnol.

Entre las compaiiias que tienen presencia multiple se distinguen modelos muy dispares en la elec-
ci6n de formato de implantacién. Algunos se decantan dnicamente por crear sociedades mixtas, otros
en exclusiva filiales propias, y también son frecuentes las combinaciones de oficina de representacién
con joint venture o WFOE, asi como el conjunto de WFOE con sociedad de capital mixto.

En las sociedades mixtas con participacién espafola, un 56% declara tener o haber tenido con-
flictos con el socio local. De éstas, s6lo un 22% ha optado como solucién por la adquisicion de la
participacion del socio y tomar el control total de la sociedad, y el resto ha preferido resolverlos
mediante conversaciones y negociaciones.

Las empresas espafnolas son los socios mayoritarios en el 48% de los casos, y en un 35% de los
casos tiene justo la mitad de las acciones, mientras que el resto son socios minoritarios.

En lo referente al tipo de actividad, independientemente del modo de establecimiento elegido por
las compaiiias espafiolas en China, el 51% de los casos analizados desarrolla actividades producti-
vas en el pais. Este dato es algo inferior a lo habitual entre las empresas extranjeras en China, de las
cuales el 81% manufactura alli”. Algo mds de la mitad de las que fabrican en China exporta toda o
parte de su produccién a Espafa o a terceros paises.

5.10. Inversion inicial realizada en China

El 54% de las compaiiias analizadas ha invertido menos de un millén de euros para su estableci-
miento en China. Este dato es consecuencia de que el 40% de los establecimientos implantados
sean oficinas de representacién y comerciales, formatos que requieren una inversién relativamen-
te menor comparados con otros como las filiales o joint ventures.

Por otro lado, el volumen de inversién total acumulado por las empresas espafiolas en China des-
de su implantacion suele exceder su volumen inicial, ya que la mayoria de las inversiones son rea-
lizadas de manera progresiva.

12. Departamento de la inversién extranjera del Ministerio de Comercio Chino.
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Grafico 5.12: Inversion inicial realizada
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Cabe destacar que un 6% de las entidades consideradas ha invertido inicialmente mds de 11
millones de euros en el pais. Dichas empresas pertenecen a los sectores de la alimentacién, tec-
nologia y telecomunicaciones y energia, y llevan a cabo actividades productivas y de distribucién
en China.

Por lo que respecta a la facturacidn registrada en el mercado chino por parte de los encuestados,
un 60% no llega a los 10 millones de euros, mientras un 37% supera los 11 millones anuales, prin-
cipalmente los procedentes de sectores como el transporte, alimentacién y bebidas, quimica, ener-
gia, metalurgia, automocion y equipos hospitalarios.

5.11. Dificultades en el proceso de implantacion en China

La economia china estd cada vez mds abierta a la inversidn extranjera, siendo ésta una fuente deci-
siva de recursos financieros y tecnoldgicos para el desarrollo del pais. Para incentivarlo, el gobier-
no central y las administraciones locales chinas han procurado crear y adaptar un entorno legal y
administrativo que favorezca la llegada de inversores fordneos.

Una forma de evaluar los resultados de estas medidas a favor de la IED es la valoracién que hacen
las empresas encuestadas acerca de las dificultades encontradas tanto en el proceso de implantacion
como en la gestion diaria del negocio en China. Tal y como se refleja en los Gréficos 5.13 y 5.14, en
general no se destacan los obstdculos de tipo legislativo, aunque algunos si mencionan el sistema
burocrético. Por otro lado, tal y como era de esperar, la diferencia cultural y el idioma figuran entre
los problemas mds mencionados.

Las dificultades también pueden diferenciarse segin la tipologia de establecimiento elegida. De
esta manera podemos considerar:
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« Empresa de capital 100% espaifiol.
* Joint venture.
+ Oficina de representacién y comercial.

Las empresas de capital 100% espaiiol evaldan como los factores mds dificiles para su implanta-
cién la creacién de una red de distribucién propia y el idioma y la cultura local.

Implantar un sistema de distribucién efectivo que cubra todo el territorio nacional chino estd al
alcance de muy pocos. A inicios de la reforma econdmica, las empresas extranjeras estaban limita-
das a usar las redes de distribucién estatales. Actualmente, aunque existan mas de 18.000 compa-
ffas publicas y privadas registradas del sector, ninguna es capaz de ofrecer un servicio de alcance
nacional. No existe todavia una integracién interregional debido a la desigualdad de infraestructu-
ras entre las zonas costeras y las interiores.

Los distribuidores proporcionan esencialmente servicios bédsicos de logistica (transporte y alma-
cenamiento), sin entrar en soportes de marketing ni informacién comercial. Estas se consideran
actividades independientes, sin integracion con el resto de las funciones empresariales.

La mayoria de las empresas extranjeras subcontrata o usa la red de distribucién de sus socios loca-
les, que suelen estar obsoletas. Finalmente, muchos optan por crear su propia red, tal y como han
hecho algunas de las entidades espanolas analizadas, pero concentradas en dreas concretas, muy
lejos de cubrir el mercado chino en su totalidad. Problemas tales como la falta de personal cualifi-
cado no facilitan las cosas.

La apertura del sector de la distribucién al capital extranjero, condicién integrante del compro-
miso adquirido por China en su entrada en la OMC, puede propiciar la modernizacién y madura-
cién gradual de este sector.

En cuanto a las sociedades mixtas, la mitad de las consideradas en el estudio que optaron por la
alianza con un socio local para su implantacion en China valoran la diferencia cultural empresarial entre
socios como el aspecto mas dificil. Los socios locales proceden generalmente de empresas estatales, las
cuales estdn habituadas a précticas heredadas del antiguo sistema de economia planificada, careciendo
de habitos tales como de trabajar con presupuestos, protocolos de actuacién y previsiones.

Sin embargo, en otros casos se han mencionado la positiva implicacién del socio local en la gestion
de temas burocréticos con la administracién local. Otros factores positivos del hecho de contar con
alguien del pais, son que facilitan el conocimiento del mercado y la contratacién del personal.

Grafico 5.13: Dificultades encontradas en el proceso de implantacion para una empresa de capital
100% espanol (promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Grafico 5.14: Dificultades encontradas en el proceso de implantacion para una Joint venture
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Finalmente, las empresas que optaron por una oficina de representacion para su establecimiento

en el mercado chino evaldan el encontrar al personal adecuado como el aspecto de mayor dificul-

tad en su proceso de implantacién, aunque sélo lo indican el 39% de los casos analizados. El idio-

ma y la cultura local, de forma similar a las empresas que eligieron otra tipologia de establecimien-

to, es considerado dificil en el establecimiento en China en un 56% de los casos.

5.12. Dificultades en el desarrollo de la actividad

empresarial en China

En este aspecto, el 80% de las empresas analizadas declara encontrar un obstdculo relevante en la

cultura local empresarial, y un 86% destaca el idioma como dificultad relevante. La competencia des-

leal es valorada de forma similar, aunque sélo por un 50% de los consultados.

Grafico 5.15: Dificultades encontradas en el desarrollo de la actividad empresarial
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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El problema del suministro eléctrico es comun en los paises en vias de desarrollo de Asia. Segin
los indicadores del clima de inversion realizada por el Banco Mundial, un porcentaje importante
de empresas localizadas en China, India, Indonesia, Malasia y Filipinas declaran sufrir disminucio-
nes de sus ingresos a causa del insuficiente o deficiente suministro energético.

En China, este problema se agudiza en la region del delta del rio Yangtse por la falta de recursos
propios de generacidn eléctrica y el continuo incremento de demanda. Cada ano, durante los meses
de verano, el consumo eléctrico sube considerablemente por el uso del aire acondicionado’. De
hecho, la mayoria de las empresas analizadas que califican como una dificultad alta la insuficiencia
del suministro eléctrico se encuentran localizadas en esta zona. Las soluciones adoptadas son diver-
sas: algunos, por ejemplo, instalan generadores propios, otros adaptan su programa de produccién
a las horas de suministro eléctrico, debiendo trabajar durante los fines de semana y descansar
durante algunos dias de la semana.

5.13. Prioridades estratégicas para los proximos afios

En cuanto al andlisis de las prioridades estratégicas para las empresas participantes presentes en
China, la consolidacién de la marca es la considerada como mds importante en un 57% de los casos,
tal y como se observa en el Gréfico 5.16.

Grafico 5.16: Prioridades estratégicas para los préximos anos
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Otras prioridades estratégicas consideradas incluyen también mejorar el nivel de satisfaccién del
cliente y ampliar la inversion actual. Esta tltima ha sido indicada por un 72% de las empresas ana-
lizadas. Estos datos demuestran la confianza que hay entre el empresariado espafiol en su expan-
sioén en este pais asidtico.

Por otro lado, durante las entrevistas mds de un directivo ha manifestado cierta preocupaciéon
acerca de algunos aspectos del pais. Como inversores, les preocupa la previsible revaluacion del
yuan, asi como la falta de proteccién de la propiedad intelectual o la aparicién de otra epidemia
como la del SARS. De hecho, segtn la calificacién del International Country Risk Guide (ICRG)"

" El verano pasado, la provincia de Zhejiang se quedaba sin suministro eléctrico durante dos o tres dias por semana.
" ICRG recoge informacién de varios componentes de riesgo, agrupados en un indicador. Cuanto més pequeno es el indicador, mayor es en la esca-
la de riesgos.
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del grupo Political Risk Services International, China tiene una calificacién de 7,5 de un méximo
de 12, mientras que India obtiene un 8. Jap6n y Singapur son considerados de riesgo nulo, ya que
ambos tienen la nota méxima (12).

A pesar de todas las dificultades y los posibles riesgos, en lineas generales, los directivos encues-
tados se manifiestan como muy satisfechos de la experiencia de sus empresas en China.

Las noticias divulgadas recientemente en los medios de comunicacién espafioles indican que Chi-
na ya es uno de los principales mercados para una empresa del sector de energias renovables, y lo
es desde hace tiempo para algunas acererias e ingenierias. Actualmente China adquiere cada vez
mayor peso en el sector de la automocién, y es un mercado en auge para el sector textil y otros bie-
nes de consumo. Por otro lado, el constante incremento del niumero de WFOE’, un formato de
establecimiento que implica una mayor inversion, refleja la confianza de los inversores a largo pla-
zo en el pais.

Muchas de las compaiias espanolas analizadas consideran ademds su presencia en el pais y la
experiencia adquirida como ventajas competitivas respecto a la competencia que todavia esta
ausente, asi como frente a los recién llegados.

" No sélo se ha incrementado la cantidad de WFOE en las nuevas creaciones, sino que muchas companias extranjeras han procedido a la compra de
las participaciones de sus socios chinos para convertirse en WFOEs. Operaciones como la compra por 50 millones de délares de Avon las participa-
ciones de su socio chino Masson. Procter & Gamble (P&G) compr6 el 20% restante del joint venture que mantenia con la empresa hongkongnita
Hutchison Whampoa China Ltd por 1. La presencia espafiola en Asia.
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Datos bdsicos de India’

Poblacién: 1.100 millones de habitantes
Superficie: 3,3 millones de km®

Crecimiento del PIB (2004): 6,9%

Total PIB (2004): 691.900 millones de US$
Renta per cdpita (2004): 629 US$
Crecimiento medio del PIB (1990-2003): 5,8%

1. Banco Mundial.
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6.1. Introduccion

De acuerdo con las cifras publicadas por el Banco Mundial (BM) y el Fondo Monetario Interna-
cional (FMI) durante el ano 2005, India es en la actualidad la décima economia mundial en térmi-
nos de Producto Interior Bruto (PIB). Entre los afios 1998 y 2005, su PIB ha crecido un promedio
del 5% anual.

6.2. Los primeros contactos

De las 23 compaiiias entrevistadas con presencia en India, inicamente el 10% habia iniciado con-
tactos con este mercado antes de 1990. Un 35% de las companias se establecieron en la década de
los noventa, y ninguna en periodos anteriores. Las medidas gubernamentales dirigidas a disminuir
las trabas burocréticas y las barreras a la inversién, iniciadas a principios de los afios 90, han pro-
piciado un escenario mds adecuado para la inversion directa extranjera, hecho que explica que mas
del 50% de las implantaciones se hayan producido a finales del s. XX y principios del s. XXI.

Grafico 6.1: Cronologia de las implantaciones

M s. xxi M Afios 90

De las empresas incluidas en este estudio, la primera en establecerse en India pertenece al sector
de la alimentacidn, y lo hizo a través de una sociedad mixta o joint venture con un socio local, man-
teniendo el 51% del capital en el afio 1992.

El tiempo medio transcurrido desde el primer contacto con el mercado indio hasta su implanta-
cién en él es de 5 anos, periodo reducido si se compara con los promedios en otros paises asidticos.
Esta cifra se reduce a menos de 3 afios en el 83% de los casos, aunque existe un grupo minoritario
de empresas que han tardado mds de 10 afios en instalarse.
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6.3. Distribucion geogrdfica de las empresas

De las firmas participantes en la encuesta, el 83% se han establecido en una sola ciudad india, mien-
tras que el 17% restante tiene establecimientos en mas de una localidad.

Las grandes dreas metropolitanas concentran las sedes espafolas en India. Tal y como se observa en el
Mapa 6.1, las ciudades de Nueva Delhi, Bombay y Pune albergan mds del 50% de los establecimientos.

Mapa 6.1: Distribucién geografica de los establecimientos espafioles analizados en India

Los factores que los empresarios tuvieron en cuenta a la hora de elegir la ciudad mas adecuada para

su implantacion en India fueron muy variados y particulares, aunque se pueden distinguir ciertos ras-
gos comunes. Por ejemplo, la capital del pais, Nueva Delhi, ha sido escogida mayoritariamente como
sede para el desarrollo de actividades comerciales y de distribucién o soporte y coordinacién. En cam-
bio, entre las que tienen lineas de produccién en India, el 80% ha elegido la regién de Uttar Pradesh
y las ciudades de Pune (Maharasta) y Chennay (Tamil Nadu) para instalar sus fébricas.

Entre las que tienen una empresa mixta o joint venture en India, el factor de decisién mds impor-
tante a la hora de decidir su localizacién es la ubicacién del socio local, segin manifestaron casi el
50% de los directivos.

Otros motivos importantes que condicionan a las empresas a la hora de decidir su localizacién
en India son la ubicacion de los clientes existentes y la situacion estratégica de la region para sus inte-
reses empresariales. Un 60% de las empresas consideraron estos factores de gran importancia. Por
ejemplo, la automocién es la principal industria de Maharasta, estado donde se origina el 38% (en
valor) del producto total del pais. Su capital, Pune, dispone de numerosa mano de obra cualifica-
da especializada en este sector. Teniendo en cuenta estas circunstancias, no es de extraiar que todas
las companias espafolas de componentes de automocién con presencia en India hayan instalado
sus fabricas en Pune.
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6.4. Los sectores de mayor presencia

India es un pafs eminentemente agricola en el que la mayor parte de la poblacién trabaja en el sec-
tor primario. Sin embargo, los servicios se han convertido en el elemento de mayor peso en la eco-
nomia india: su aportacién al PIB ha pasado de ser un 27,9%? en el afno 1950 a representar un
52,2% en el 2004°. La industria aporta inicamente el 26,1% del PIB".

Si bien existe en el mercado indio una tendencia de crecimiento del sector servicios, ésta no se
corresponde con los perfiles de las firmas espafiolas implantadas en el pais, ya que mas del 90%
operan en el sector industrial o en el de productos de consumo.

La misma situacién se repite en el caso de las tecnologias de la informacién y comunicacién
(TIC), donde India juega ya un papel destacado a nivel mundial. Segtin un estudio de NASSCOM-
McKinsey, la industria de las TIC llegara a los 87.000 millones de US$ de facturacién en el 2008,
atrayendo entre 4.000 y 5.000 millones de US$ en inversién directa extranjera. Sin embargo, a pesar
de estas circunstancias, inicamente un 4% de las empresas espafolas presentes en India pertenece
al sector de las TIC. En este sentido cabe recordar que Espana, salvo contadas excepciones’, carece
de entidades punteras en este campo.

Grafico 6.2: Distribucion sectorial
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* El grupo otras manufactureras incluye: madera y material eléctrico.

2. Asia Development Outlook 2004. ADB.

3. Banco Mundial.

4. Banco Mundial.

5. Sin embargo, algunas empresas de control de trafico e informatica aplicada a la aerondutica y la defensa si han desembarcado con éxito en China,

mientras que estdn atn ausentes en India.
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Entre las companias espafiolas participantes en el estudio, las dreas de actividad mds destacadas,
con un 18% del total cada una de ellas, son:

*+ Automocion y relativos, auxiliar ferroviaria.
+ Alimentacidn, bebidas y aditivos.
* Maquinaria industrial, equipos mecénicos y utensilios.

En menor medida, con un 13%, se encuentra el sector quimico y caucho, farmacéutico, perfu-
meria y cosmética. Para las empresas quimicas, aunque algunas de ellas comercializan sus produc-
tos en el pais, India constituye principalmente un mercado de compra.

La industria textil espanola, con presencia destacada en diversos paises asidticos, estd representa-
da en India por una tnica compania mediante un contrato de franquicia.

6.5. Tamariio de las empresas

Grafico 6.3: Tamaino de las empresas por nimero total de empleados
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Nota: No existen empresas con un nimero de empleados de entre 250-499.

El 61% de las empresas espafnolas implantadas en India tiene mas de 500 trabajadores en todo el
mundo:

* Las de menos de 100 empleados, que agrupan el 30% del total, corresponden a los sectores de
maquinaria industrial, quimico, alimentacién y bebidas, automocién y software informatico.

« Por su parte, las de entre 500 y 2.499 empleados, que suponen el 26% del total, proceden de los
sectores maquinaria industrial, quimico y alimentacién y bebidas.

+ Finalmente, las firmas con mads de 5.000 trabajadores, también con un 26% del total, pertenecen
a las dreas de automocién, banca, energia e industria textil principalmente.

En lo referente al niimero de trabajadores en India, mas del 70% de las empresas analizadas
emplean en el pais menos de 50 trabajadores. Unicamente el 17%, todas ellas manufactureras, tie-
ne plantillas de mds de 100 personas. Estas companias corresponden a los sectores de la automo-
cidén, perfumeria y quimica.
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Finalmente, cabe mencionar que la mayoria de las entidades analizadas tiene actualmente mds
empleados en India que cuando se establecieron en el pais.

6.6. Valoracion de las actuaciones de entidades
estatales indias

La valoracidn de la actuacion estatal india es, en lineas generales, poco favorable desde el punto de
vista de las empresas espanolas, segtin se desprende del resultado de la encuesta. De los 7 aspectos
propuestos, las politicas econdmicas y fiscales y los procesos aduaneros han sido considerados rele-
vantes por el 83% de las compaiias que han respondido a este apartado. Cabe destacar que ningu-
no de los factores a valorar recibi6 la puntuacién méxima, y que en concreto los dos mencionados
anteriormente, junto con el desarrollo de las infraestructuras, recibieron la puntuacién mas baja de
todos.

Grafico 6.4: Valoracion de actuaciones estatales en India
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Tal como refleja el Gréfico 6.4, el promedio maximo de valoracién no pasa de 2,7, siendo 5 la
nota maxima, lo que nos permite concluir que, en general, las entidades encuestadas opinan que las
actuaciones del gobierno indio no han sido favorables para sus implantaciones en el pais.

El factor leyes para la inversién extranjera es el mejor valorado, a pesar de que no rebasa el umbral
de 3 sobre un méximo de 5. De todas maneras, en este caso cabe una segunda lectura, ya que si se
tiene en cuenta el porcentaje de respuestas recibidas vemos que éste es uno de los apartados consi-
derados menos relevantes, inicamente mencionado por el 50% de las empresas que respondieron
a la pregunta. Algo similar ocurre con las ayudas a los inversores extranjeros, que evalua los apoyos
recibidos por las empresas de parte de la administracién local.

Tal como veremos en el punto 6.10, algunos directivos puntuaron la excesiva burocracia de las
administraciones locales y el sistema financiero con la nota mas baja, destacando la dificultad de
obtener financiacién local y la falta de mecanismos apropiados de transferencia de dinero al extran-
jero. La mayoria de las empresas se autofinancian con fondos procedentes de su matriz o median-
te la reinversion de los beneficios generados.

Otro dato llamativo es el hecho de que sélo contamos con la presencia de un banco espaiiol en India,
el cual tiene una unica oficina de representaciéon en Nueva Delhi. El resto de entidades financieras
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encuestadas no tiene planes de implantacién en el pais a corto plazo. Sin embargo, teniendo en
cuenta que estas sociedades suelen prestar servicios en el lugar donde sus clientes les demandan
(como ha ocurrido en otros paises asidticos como China o Japén), la incipiente apertura de esta-
blecimientos espafioles hace pensar que los bancos van a plantearse la entrada en este mercado en
un futuro no muy lejano.

6.7. Principales competidores

Grafico 6.5: Principales competidores
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El 78% de las firmas entrevistadas con presencia en India comercializa sus productos en el merca-
do local, y de éstas solo el 61% revela el tipo de competencia que tienen en el mercado. De este gru-
po, el 50% tiene que competir tanto con sociedades indias como internacionales, especialmente en
los sectores de maquinaria industrial, quimico y material de construccién, mientras que algunas de
las empresas del ramo de la automocion destaca en cambio a sus rivales locales como mads fuertes
que los internacionales. Un 33% afirma tener tiinicamente competencia de origen local. Finalmen-
te, en las dreas de las TIC y alimentacién se compite, por lo general, con entidades de procedencia
europea y americana.
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6.8. Tipologia de establecimiento

Grafico 6.6: Tipologia de establecimientos
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La mayoria de empresas, casi el 50% de las consideradas, opta por introducirse en India a través de
una sociedad mixta con una firma local. De ellos, la mitad ejerce el control directo por ser el accio-
nista mayoritario. Contar con un socio indio aporta agilidad en temas burocraticos y ayuda a tener
un mayor conocimiento del mercado local. En ciertos sectores como es el de la distribucién, segiin
manifiesta uno de los directivos, la regulaciéon india no permite establecerse con el 100% del capi-
tal propio, sino que obliga a contar con participacion local.

La forma en que estas compaiias encontraron a sus socios es muy diversa: en algunos casos fue
a través de contactos personales, en otros los actuales aliados eran previamente clientes o provee-
dores e incluso hubo un caso en que fue el socio local quien contacté directamente con la empre-
sa espanola.

La mayoria de las sociedades con joint venture en India ha manifestado no tener grandes conflic-
tos con el socio local. Los que si los han tenido declaran que suelen resolver sus diferencias a través
del didlogo, aunque también hubo empresas que optaron por cambiar de socio y otras, un 23%,
terminaron comprando la participacién de los mismos.

Por lo que respecta al tipo de actividad que ejercen las empresas espafiolas en India, las mas
comunes son la comercializacién de productos y la fabricacién. De las dedicadas a esto ultimo, el
50% exporta toda o parte de su produccién a Espafia o a terceros paises. También encontramos
companias que realizan inicamente la actividad de compras o aprovisionamiento en el pais. Otras,
como las del sector del software, se centran en el desarrollo de nuevos productos, atraidas por la
alta cualificacion del capital humano existente en el rea.
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6.9. Inversion inicial realizada en India

La inversién espanola en India es poco destacable hasta el momento, aunque las perspectivas de
futuro son prometedoras.

Grafico 6.7: Inversion inicial realizada
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El 60% de las empresas analizadas invirtieron inicialmente menos de un mill6n de euros para su
establecimiento en India.

Por su parte, las que han invertido més de un millén de euros pertenecen a los sectores de la ali-
mentacién y bebida, quimico, automocion y energia. Todas ellas desarrollan actividad productiva
en el pais.

A nivel de facturacion registrada en el pais, el 40% de las entidades encuestadas supera los 5
millones de euros anuales, principalmente las que operan en los mercados de maquinaria indus-
trial, energfa y automocion.

6.10. Dificultades en el proceso de implantacion en India
6.10.1. Dificultades en el proceso de implantacion

Las respuestas de los directivos a la pregunta “principales dificultades encontradas en el proceso del
implantacion en India” confirman que establecer una filial 100% espafola en India es mas compli-
cado que entrar a través de una joint venture. De los resultados de la encuesta se desprende que casi
un 80% de los primeros han admitido haber tenido grandes obstaculos en algtin aspecto, mientras
que s6lo el 50% de los segundos encontraron algin problema, siempre de caracter leve.
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Grafico 6.8: Dificultades encontradas en el proceso de la implantacion
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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La burocracia esta considerada la principal dificultad para la mayoria de los encuestados. Una
valoracién similar obtiene el otro factor del mismo dmbito: la legislacién y las restricciones locales,
dificultades que las entidades que actdan sin un socio local han sufrido en mayor medida que las
demas. Las que crearon oficinas de representacién o comerciales describen el proceso de implanta-
cién como poco complicado.

El dominio generalizado del inglés entre los profesionales indios hace que la barrera del idioma no
cobre la importancia que tiene en otros paises asidticos, tal como queda reflejado en el Griéfico 6.8.

Aunque algunas companias han calificado de dificil el hecho de encontrar el personal adecuado para
el desarrollo de sus actividades empresariales, la mayoria considera este factor positivamente, especial-
mente en los sectores de la automocién y TIC, en los que la mano de obra altamente cualificada es
abundante. De hecho, una empresa del ramo de la automociéon admiti6é que este hecho junto con el
extendido conocimiento del idioma inglés, jugaron un papel esencial en la eleccién de este pais entre
varias posibilidades en Asia. Idénticos comentarios realiz6 otra entidad relacionada con las TIC.

Algunas companias que fabrican en la India han destacado la dificultad de implantar los cdnones
de calidad europeos en sus plantas productivas en el pais.

Ante los obstdculos encontrados en el proceso de implantacion, casi el 50% de las empresas han
buscado ayudas externas de instituciones espafolas presentes en la zona, compaiiias consultoras y
bufetes de abogados tanto locales como internacionales.

El comentario mds extendido es que, en un mercado tan complicado como el indio, el requisito
principal para tener éxito en los proyectos emprendidos es tener mucha paciencia y realizar un
seguimiento continuado de las actividades, con frecuentes visitas al pais.
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6.10.2. Dificultades en el desarrollo de la actividad empresarial en India

Grafico 6.9: Dificultades en el desarrollo diario de las actividades empresariales en India
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)

Porcentaje
de respuesta
Suministro energético 3,8 29%
Distribucion local 3,6 41%
Competencia desleal 2,8 59%
Cultura local empresarial 2,8 59%
Recursos financieros 2,5 65%
Profesionalidad laboral 2,4 71%
Calidad productiva 2,4 65%
Proteccién legal 2,0 53%
Idioma 1,5 65%
0 1 2 3 4

En este apartado cabe destacar que la insuficiencia en el suministro eléctrico estd convirtiéndose en
un problema serio para el desarrollo de la economia india. En nuestro estudio, varias sociedades
espariolas establecidas en ciudades tan diferentes y lejanas una de otra como son Bangalore, Pune
y Uttar Pradesh, han coincidido en valorar el suministro energético de sus fibricas como una de las
dificultades mas importantes que tienen que afrontar en el dia a dia. Tal y como se refleja en el Gra-
fico 6.9, se trata de un reducido ntimero de empresas, aunque cobra fuerza si tenemos en cuenta
que representan a casi una cuarta parte de las que tienen fabrica en India.

Los principales obstdculos con que se encuentran las entidades espafiolas a la hora de crear una
red de distribucién local idénea son el vasto territorio indio, dividido en 28 estados y 6 territorios,
la alta fragmentacion del mercado, la falta de preparacién y capacidad de los distribuidores locales
y las insuficientes infraestructuras.

Diversas compaiifas han coincidido en sefalar otras dificultades, como son la falta de puntuali-
dad en el cumplimiento de plazos por parte de los proveedores indios, o las complicaciones en los
procesos de importaciéon debido al ineficaz sistema aduanero indio.

Por otro lado, la lenta y compleja burocracia administrativa existente en el pais sigue siendo
uno de los mayores problemas con que conviven las firmas espafiolas en el desarrollo de sus acti-
vidades.
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Grafico 6.10: Aspectos que representan obstaculos importantes a la inversion mencionados por
empresas en India y China (en % encuestados)
Fuente: “Investment climate surveys”, Banco Mundial (2003)
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De los resultados de un estudio presentado por el Banco Mundial en el afio 2003, expuesto en el
Grifico 6.10, en el que se compara la valoracion de los empresarios sobre los aspectos que repre-
sentan obstaculos importantes a la inversién de India y China, vemos que existen muchas coinci-
dencias con los resultados obtenidos en nuestra encuesta.

6.11. Prioridades estratégicas para los proximos afios

Como podemos ver en el Gréfico 6.11, el 65% de las empresas llevan en India menos de 5 afios,
tiempo demasiado reducido para estar consolidado en un mercado de tan gran tamano. Por este
motivo, un porcentaje importante de directivos ha otorgado gran importancia a las dos opciones
relacionadas directamente con el establecimiento y la consolidacién de sus proyectos empresaria-
les, como son: mejorar el nivel de satisfaccion del cliente y consolidar la marca.

Para las companias que tienen actividad productiva en el pais, optimizar costes es sin duda el obje-
tivo prioritario, y asi lo confirma el 70% de ellos.

En general, las entidades encuestadas coinciden en que las perspectivas de futuro son buenas y
califican como satisfactorias sus experiencias de expansién en India. Un porcentaje considerable
tiene ya previsto planes de crecimiento en el pais, bien sea ampliando la inversién actual o entran-
do en nuevos mercados. En este sentido, algunas mencionan planes como pasar de comprar a fabri-
car directamente alli o introducir nuevos productos en su portafolio de produccién.
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Grafico 6.11: Prioridades estratégicas para los préximos anos
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Las empresas de los sectores de alimentacion y bebidas, maquinaria industrial y quimico son las
que mds satisfechas estdn con su desarrollo en India. Algunas comentan que tuvieron comienzos
dificiles, pero mejoraron los resultados a medida que fueron conociendo el funcionamiento del
mercado en profundidad. Otros piensan que es un mercado dificil, pero con gran potencial futu-
ro, por lo que consideran necesario y recomendable estar presente en estos momentos.

Entre las 101 entidades participantes en este estudio, s6lo un 32% declararon tener una estrate-
gia de entrada en un nuevo pais asidtico, y de ellos un tercio tiene la mirada puesta en India. Estas
compaiiias, de sectores tan variados como son maquinaria industrial, portuaria y logistica, mate-
rial eléctrico, textil o farmacéutico y quimico, ya estdn presentes en otras zonas de Asia y muy posi-
blemente van a formar parte en un futuro préximo de la lista de empresas con implantacién en el
pais.

A grandes rasgos, son varios los factores que convierten a India en un objetivo interesante para
las entidades espanolas, tanto para implantar actividades de produccién como para comercializar
productos o servicios:

+ Crecimiento econdémico continuo: el crecimiento medio entre 1990 y 2003 ha sido del 5,8%°.

+ Gran disponibilidad de mano de obra cualificada y con dominio del inglés.

* Costes laborales reducidos.

+ Sélido y avanzado desarrollo en tecnologias de la informacién (muchas multinacionales del sec-
tor cuentan ya con filiales en el pais).

Ademis, el gobierno indio ha anunciado liberalizaciones de la inversion en las industrias de avia-
cién civil, las telecomunicaciones y los seguros en un futuro préximo’. Asimismo, en el caso de las
empresas espafolas, India puede ofrecer oportunidades interesantes en otros sectores como son el
turismo o los alimentos procesados, segliin manifiesta el vicepresidente de la Cdmara de Comercio
de Bombay, Ashok Wadhwa.

6. Banco Mundial.
7. CIA World Factbook.
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Datos bdsicos de Japon'

Poblacién: 127,8 millones de habitantes
Superficie: 377.900 km®

Crecimiento medio del PIB (2004): 2,7%
Total PIB (2004): 4.600.000 millones de US$
Renta per cdpita (2004): 35.994 US $
Crecimiento medio del PIB (1990-2003): 1,3%

1. Banco Mundial.
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7.1. Introduccion

Si bien hubo un ndmero reducido de las compaiias empezaron a tener relaciones con Japén a prin-
cipios de los anos 70 en base siempre a la exportacidn, lo cierto es que hasta la segunda mitad de
los afnos 80 no se consolidé una presencia empresarial espafiola de cierta consideracién en el pais.
Asi, la primera compaiia participante en el estudio que entré en contacto con el mercado japonés
lo hizo en el afio 1972, y pertenecia al sector de alimentacién y bebidas.

Ya en la segunda mitad de los afios 80, la economia japonesa se encontraba en pleno apogeo,
hecho que llev6 a algunos bancos, lineas aéreas, oficinas de promocién de comunidades auténo-
mas y fabricantes a realizar una decidida apuesta por este pais, debido a su elevado potencial de
consumo.

De las empresas incluidas en el estudio, la primera en establecerse pertenece al sector de bienes
de lujo, quien fundé en 1986 una joint venture con una empresa local y participaciéon mayoritaria
(51%).

Sin embargo, las dificultades de entrada existentes eran todavia bastante elevadas (y, en cierto
modo, lo siguen siendo), debido a la existencia de un sistema de distribucién complejo, barreras
fitosanitarias, idiomadticas, altos costes de implantacion y especialmente por las elevadas exigencias
de calidad y servicio como requisito indispensable para poder comercializar los productos extran-
jeros con éxito en el mercado.

La crisis econémica de los afos 90 y el estallido de la burbuja financiera tuvo efectos dispares con
respecto a la presencia espafola en el pais: por una parte, la atonia del consumo interno y la apues-
ta por otros mercados (especialmente el latinoamericano) conllevé la pérdida de presencia en el
sector bancario mediante la conversién de las sucursales en oficinas de representacién. Por otro
lado, el mayor grado de apertura del mercado japonés y la aparicién de nuevas oportunidades con-
solidé y aument? la presencia de compaiiias en otros sectores. De esta forma, la mayor parte de las
empresas entrevistadas (un 95%) se establecieron en Japo6n en esta década.

Grafico 7.1: Cronologia de las implantaciones
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En la década de los 90 se inicié una lenta incorporacién de empresas minoristas extranjeras al mer-
cado japonés, motivada por cambios en los hébitos de consumo, un menor precio de los terrenos y
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una progresiva transformacion del sistema de distribucion. Entre estas empresas se encuentran Star-
bucks, Nike, GAP, Carrefour, etc.

Asimismo, la liberalizacién de determinados sectores como el financiero tras el denominado “Big
bang” del ano 1998, unida a la dificil situacién econdémica de determinadas empresas industriales,
como es el caso de Nissan, Mazda o Suzuki, han posibilitado una mayor presencia de companias
extranjeras en Japén en los dmbitos anteriormente mencionados.

La crisis financiera ha provocado también un cambio de mentalidad con respecto a la inversién
extranjera, de forma que en la actualidad el gobierno japonés y sus principales instrumentos para
la promocién econémica (como es el caso de JETRO) incentivan la presencia extranjera, especial-
mente en sectores avanzados como la biotecnologia o el medio ambiente.

Para las empresas espafiolas, sin duda, el principal atractivo de este mercado reside en el alto poten-
cial consumidor de su poblacién, hecho que, tal y como veremos en el presente capitulo, ha posibili-
tado en los ultimos afios el desembarco de compaiiias en sectores como la moda o la alimentacién.

7.2. Distribucion geogrdfica de las empresas

De las empresas participantes en este estudio, el 91% se encuentran establecidas en una sola ciudad
y unicamente el 9% restante cuenta con establecimientos en dos ciudades japonesas. No obstante,
hay que aclarar que en el andlisis de esta distribucion geogréfica no se han incluido los puntos de
venta minoristas que tienen las diferentes firmas, debido a su atomizacién. Por ejemplo, una de las
firmas cuenta con casi 20 puntos de venta en todo Japdn.

A pesar de los altos precios de las oficinas en Tokio, la capital de Japén es la ciudad elegida por
un 95% de las 24 entidades participantes para establecer su sede. S6lo una de ellas se ha instalado
en la ciudad de Yokohama debido a la existencia previa de contactos locales. Las hay que han abier-
to una delegacion en Osaka, aunque manteniendo su sede principal en Tokio.

Mapa 7.1: Distribucidon geografica de los establecimientos espaiioles analizados en Japén
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7.3. Los sectores de mayor presencia

Grafico 7.2: Distribucion sectorial
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* Otras manufactureras incluye: suministro hospitalario y madera.

Los sectores que abarcan mayor niumero de empresas participantes en la encuesta, con un 18% del
total cada uno de ellos, son los siguientes:

« Alimentacidn, bebidas y aditivos.
+ Industria textil, de la confeccidn, del cuero y del calzado.
+ Sectores quimico y caucho, farmacéutico, perfumeria y healthcare.

Otras industrias con presencia significativa, con un 9% cada una, son:

« Porcelana, cerdmica y relativos.
+ Automocion y relativos, auxiliar ferroviaria.
* Telecomunicaciones, nuevas tecnologias y software informatico.

Las caracteristicas que destacan en Japdn (alta tecnologia disponible, gran exigencia en calidad,
importancia de la marca, escasez de materia prima y elevado coste de la mano de obra) favore-

cen a determinado tipo de compaiiias de productos de consumo con disefio y marca propios y alta
calidad.
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7.4. Tamaiio de las empresas

Si tomamos como referencia de tamao el nimero de empleados, el 77% de las empresas conside-
radas son grandes, con mas de 500 trabajadores a nivel mundial.

En este grupo predominan las entidades procedentes de Catalufia, con un 65% del total, seguida
por el Pais Vasco y Valencia, ambas con un 11%. Los sectores de textil y moda, cerdmica y porce-
lana, perfumeria y automocién son los que mayor nimero de compaiiias aportan a este grupo.

Grafico 7.3: Tamaio de las empresas por nimero de empleados
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Nota: No existen empresas con un nimero de empleados de entre 250-499.

El grupo de empresas mas significativo lo componen las que tienen entre 500 y 2.499 emplea-
dos, que suponen el 36% del total, con especial mencion para las de alimentacién y bebidas, que
aparte de ser pioneras en contactar con el mercado japonés en la década de los 70, en la actualidad
representan un alto porcentaje de la presencia espanola.

Por su parte, las de mds de 5.000 trabajadores, con un 32% del total, operan en los sectores de
automocién, intermediacién financiera e industria textil principalmente.

Entre otros motivos, el hecho de que ninguna compania espanola realice actividades de produc-
cién en Japén es consecuencia del alto coste de la mano de obra. Esta es, a su vez, la principal cau-
sa de que el 70% de estas entidades emplee a menos de 10 trabajadores en sus establecimientos.
Empresas de sectores como el textil, calzado, marroquineria, farmacéutico, perfumeria, banca y
ceramica componen el 30% que tienen a mas de 10 empleados trabajando en el pais.

7.5. Valoracion de las actuaciones de entidades estatales
japonesas y marco para la realizacion de negocios

Casi un 50% de directivos mantienen una opinién neutra en cuanto a las actuaciones estatales,
debido a que, en general, éstas no han influido de manera decisiva en el desarrollo de sus activida-
des empresariales en Japon.
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Grafico 7.4: Valoracion de las actuaciones estatales de Japon
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Entre los que si opinaron, casi la mitad de ellos optaron en general por el desarrollo de infraes-

tructuras como el factor mejor valorado. Otros aspectos puntuados favorablemente son la protec-

cion de la propiedad intelectual y las politicas econdmicas y fiscales.

Los procesos aduaneros son la caracteristica propuesta que ha obtenido el mayor ndmero de valora-

ciones, es decir, la considerada mds importante por los entrevistados, debido posiblemente al hecho

de que la mayoria realiza operaciones de exportacién de productos a Japon. Estos procesos han sido

calificados con una nota media de 3. Cabe destacar que las opiniones que han determinado las dos

opciones con peor nota (leyes para la inversion extranjera'y proteccion de empresas locales) provienen

de muy pocas empresas. La gran mayoria tuvieron una actitud neutra hacia estos dos aspectos.

7.6. Principales competidores

Los competidores que se encuentran fundamentalmente las entidades espanolas presentes en Japén son

los mismos que en el resto del mundo, es decir, la competencia internacional, en un 78% de los casos.

Grafico 7.5: Principales competidores
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Por su parte, el 22% manifiesta que sus productos o servicios tienen en el mercado japonés com-
petencia tanto local como internacional.

Ninguna de las companias que ha respondido a este apartado menciona la existencia en exclusi-
va de rivales locales en su sector de actuacion.

7.7. Tipologia de establecimiento

Grafico 7.6: Tipologia de establecimiento
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* Otros: Delegacion comercial y distribucion minorista.

La oficina de representacion es el tipo de establecimiento mas utilizado por las entidades espaio-
las en el pafis, representando un 35% de los casos analizados.

La creacién de una empresa con un 100% de capital espariol es la forma de entrada elegida por un
26% del total.

Por su parte, la apertura de oficinas de compra y venta, junto con la modalidad de franquicia
representan también un 26%.

Finalmente, la alianza con socios locales (joint ventures) es la via menos elegida por el colectivo
empresarial espafiol en Japdn, con tan sélo el 13% del total.

Independientemente de la tipologia utilizada por las companias espaiiolas, todas ellas se dedican a
las actividades de venta y distribucion, promocién y marketing de sus productos en el pais asidtico.

7.8. Inversion inicial realizada en Japon

En lineas generales, la inversion espafiola en Japén siempre ha sido poco significativa. La ley de control
de cambios y de comercio exterior considera como inversion directa extranjera en Japdn tanto la des-
tinada a la compra de activos financieros, como las transferencias realizadas por las empresas extran-
jeras a sus establecimientos de Japdn. Por lo tanto, veremos que apenas hay registros estadisticos
rigurosos acerca del volumen de inversion destinado al desarrollo de las actividades empresariales.
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En este estudio se han podido recoger y ubicar por rangos de cantidades, las inversiones iniciales
de més del 60% de las entidades participantes con presencia en Japdn.

Grafico 7.7: Inversion inicial

M De 1 a5 millones [l Menos de 1 millon

El hecho de que el 60% de los establecimientos consista en oficinas de representacién y comer-
ciales justifica que el 83% de las empresas analizadas haya realizado una inversién inicial de menos
de un millén de euros en el pais. Ademads, ninguna de ellas fabrica o tiene parte de su cadena de
produccién en Japon, por lo que no han tenido que hacer grandes inversiones.

Si contrastamos este dato con otro resultado mencionado en el punto 7.5 de este apartado, en el
que se observa que un 77% de las companias analizadas con presencia en Japdn tiene mds de 500
empleados en todo el mundo, podemos igualmente llegar a la conclusién de que la inversion reali-
zada no tiene una correlaciéon directa con el tamano de la matriz espanola, sino mds bien con el tipo
de actividad empresarial que se desarrolla en el pais.

Unicamente un 17% de los encuestados invirti6 inicialmente entre uno y cinco millones de euros,
especialmente en los sectores de perfumeria y cerdmica. Estas sociedades tienen en comun las
siguientes caracteristicas:

+ Son fabricantes y/o distribuidores de productos de consumo de gama alta.

+ Emplean en sus establecimientos a mds 100 empleados.

+ Ninguna de ellas estd presente con oficina de representacién, sino mediante joint venture con un
socio local o de capital propio 100%.

* Facturaron en 2004 entre 11 y 50 millones de euros en el mercado japonés.

7.9. Dificultades en el proceso de implantacion en Japon
7.9.1. Dificultades en el proceso de implantacion

En lineas generales, el 68% de las entidades establecidas en Japdén destaca la facilidad de llevar a
cabo su proceso de implantacién. Sélo el 32%, en especial las establecidas con el 100% del capital

propio, encontraron algun tipo de dificultad durante dicho proceso, tal y como refleja el Grafico 7.8.

113 <<




LA PRESENCIA EMPRESARIAL ESPANOLA EN ASIA

Grafico 7.8: Dificultades encontradas en el proceso de implantacion
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Legalmente no existen restricciones para establecer sociedades de dominio y propiedad 100%
extranjera, excepto en el caso de ciertos sectores de interés publico como son defensa, energia, etc.
En cuanto a las oficinas de representacién, solo se requiere una declaracién de su existencia a las
autoridades fiscales japonesas a la hora de su formalizacién. Por tanto, no se han destacado trabas
burocréticas importantes, aunque si de otra indole: casi el 85% de las empresas valora el idioma y
la cultura local como dificultades de grado medio-alto.

El 57% ha definido como una dificultad media encontrar el personal local adecuado y, finalmen-
te, hubo un 28% de las empresas que valoré como dificultad alta la creacién de una red de distri-
bucién propia.

Cabe mencionar que tanto la opcién “falta del conocimiento de mercado” como “encontrar el
socio local adecuado” han tenido la puntuacién mds baja (es decir, no se consideran un obstaculo
importante). En el caso del conocimiento de mercado, esta valoracién no es de extranar, teniendo
en cuenta la media de tiempo transcurrido desde el primer contacto con el mercado japonés hasta
la primera implantacién para la mayoria de los entrevistados (unos 12,5 afos).

De la segunda opcidn, sin embargo, no puede derivarse la facilidad de encontrar el socio local
adecuado, puesto que esta conclusion se desviaria de la realidad. Su baja puntuacion se debe a que
hay muy pocas empresas que hayan optado por la modalidad de joint venture, y las que lo han
hecho han elegido a sus socios mediante contactos directos y locales entablados en base a la expe-
riencia previa a su establecimiento en el pais.

7.9.2. Dificultades en el desarrollo de la actividad empresarial en Japon
Un 90% de las entidades ha aportado su vision sobre las dificultades que encuentra en la gestion
diaria de las actividades empresariales en Japon. Cabe destacar en este apartado el comentario gene-

ralizado entre los directivos acerca de que el mercado japonés tiene las mismas dificultades que
cualquier otro, con la particularidad de que es muy exigente con la calidad.
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Grafico 7.9: Dificultades en el desarrollo diario de las actividades empresariales en Japon
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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S6lo un 36% valora como una dificultad alta la cultura empresarial y un 22% el idioma.
En el Gréfico 7.9 podemos observar que no se valoran factores como la calidad productiva y el
suministro energético, debido a que ninguno de los participantes ejerce actividad productiva.

7.10. Prioridades estratégicas para los proximos afios

Grafico 7.10: Prioridades estratégicas de las compaiias analizadas para los proximos aios
en Japon (promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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En el andlisis de las prioridades estratégicas para las empresas presentes en Japon pueden discer-
nirse tres vertientes distintas, segiin pertenezcan al sector consumo, servicios o industrial:

* Los fabricantes de productos de consumo priorizan, sobre todo, la consolidacién de marca y el
aumento de cuota de mercado en sus futuras actuaciones en Japon.
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+ Las empresas de servicios, como las de banca o de transporte, tienen como objetivo primordial
mantener su presencia en el pais.

* Las del sector industrial, sin embargo, dan preferencia a mejorar el nivel de satisfaccién del clien-
te, ademds de consolidar su marca y aumentar su cuota de mercado.

Aparte de estas prioridades mayoritarias, hay también una minoria que tienen otras preferencias
estratégicas como es la ampliacion de la inversion actual o la entrada en nuevos mercados.

Finalmente, hay que resaltar que en lineas generales las companias entrevistadas han calificado de
satisfactoria la experiencia que han tenido y tienen en Japén. Es ademds de gran interés tener en
cuenta que un 18% de las empresas participantes facturd en este mercado mas de 10 millones de
euros en 2004. Este dato a simple vista parece poco significativo, pero cobra fuerza si tenemos en
cuenta que un 35% son oficinas de representaciéon que no registran operaciones y transacciones
comerciales por cuenta propia, sino en nombre de su matriz espafola.

Ninguna empresa destacé riesgo alguno en el desarrollo de sus actividades en Japdon. Este dato
concuerda con la calificacién de riesgo pais, considerado nulo por la OCDE.

A pesar de todo, a algunas les preocupa la actual fortaleza del euro, ya que esto encarece sus
exportaciones y las hace menos competitivas.

En el futuro se presentan diversas oportunidades para las sociedades espafolas, ya que en varios
sectores de la economia japonesa se estin produciendo profundas transformaciones.
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Datos bdsicos de Corea del Sur!

Poblacién: 48,1 millones de habitantes
Superficie: 99.260 km’

Crecimiento del PIB (2004): 4,6%

Total PIB (2004): 679.700 millones de US$
Renta per cdpita (2004): 14.131 US$
Crecimiento medio del PIB (1990-2003): 5,5%
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1. Banco Mundial.
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8.1. Introduccion

La economia coreana es una de las mds desarrolladas de Asia, con un crecimiento medio anual del
PIB de un 5,5% en el periodo comprendido entre 1990 y 2003. Sin embargo, la presencia espafio-
la en Corea del Sur no llega a la decena de companias, dato que estd en consonancia con la escasa
implantacion espafola en los demds paises del continente.

La mayoria de empresas espanolas se ha instalado en el pais durante los tltimos 6 afos, una vez
superada la crisis financiera del 97.

Las entidades entrevistadas tienen una caracteristica en comuin: précticamente todas estdn pre-
sentes en alguin otro pais asiatico como Japdn, China o India ademds de en Corea del Sur. La tni-
ca excepcidn la constituye una sociedad que estd planeando su entrada en el mercado chino.

8.2. Distribucion geogrdfica de las empresas

Todas las companias cuentan con establecimiento en Sedl, y sélo el 14% tiene ademds otra sede en
Busan.

Mapa 8.1: Distribucion geografica de los establecimientos espaioles analizados en Corea del Sur

Teniendo en cuenta que la capital, junto con las poblaciones de su periferia, alberga a casi la
mitad de la poblacién del pais, y el 70% de la actividad econdmica y financiera coreana se concen-
tra en esa drea, es logico que las empresas hayan elegido este emplazamiento para su implantacion,
al encontrarse la gran mayoria de sus principales clientes, proveedores y socios.

2. World Bank.
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8.3. Los sectores de mayor presencia

Grafico 8.1: Distribucion sectorial
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El ntimero de sectores con presencia en Corea es reducido, tal y como puede observarse en el Gra-
fico 8.1, ya que unicamente compaiifas de 5 sectores distintos cuentan con presencia en el pais. Los
més destacados son los de telecomunicaciones, nuevas tecnologias y software informatico, con un
43% del total de empresas. Estas destacan la competitividad del mercado surcoreano de tecnologias
de la informacién y comunicacién (TIC).

Otras dreas de actividad son:

+ Alimentacidn, bebidas y aditivos.

* Automocion y relativos, auxiliar ferroviaria.

+ Suministros hospitalarios.

* Industria textil, de la confeccién, del cuero y del calzado.

Cada uno de estos 4 sectores esta representado inicamente por una empresa, aunque es posible

que en un futuro préximo el de la alimentacién vea aumentada su presencia, ya que hay compa-
nfas que cuentan con planes avanzados de entrada en Corea del Sur.
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8.4. Tamartio de las empresas

Si tomamos como indicador del tamano el niumero de empleados, el 71% de las empresas analiza-
das son grandes, con méas de 500 trabajadores en todo el mundo.

Grafico 8.2: Tamano de las empresas por numero total de empleados
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El grupo mids significativo lo componen las firmas con mas de 5.000 trabajadores en todo el mun-
do, que representan un 43% del total y pertenecen a las industrias de automocion, textil y sumi-
nistros hospitalarios.

En lo referente al nimero de trabajadores con que cuentan en Corea del Sur, el 85% de las com-
panias analizadas emplea a menos de 20 personas, en su mayoria dedicadas a tareas comerciales.
Unicamente una empresa cuenta con una plantilla de casi 100 empleados, al ser la tnica que tiene
una planta productiva en el pais.

8.5. Valoracién del gobierno coreano con respecto
a la inversion extranjera

En cuanto a la valoracion de la actuacion del gobierno con respecto a las inversiones extranjeras,
muchas empresas no contestaron a esta pregunta, ya que consideran que las actuaciones guberna-
mentales coreanas no han influido de manera decisiva en sus actividades en el pais. Constituyen
una excepcion las pertenecientes a los sectores de las TIC y automocion, que calificaron con valo-
raciones muy positivas las actuaciones estatales coreanas.

Los resultados muestran el desarrollo de infraestructuras en general como el factor mejor valo-
rado por las empresas espaiiolas, con una percepcién muy positiva.

Otros aspectos que también obtuvieron una buena valoracién por los entrevistados fueron las
politicas econémicas y fiscales, los procesos aduaneros, la proteccién de la propiedad intelectual y
las leyes para la inversién extranjera.
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8.6. Principales competidores

Grafico 8.3: Principales competidores
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Los sectores de automocién y TIC, junto con el de alimentacion, tienen que enfrentarse a compe-
tidores de procedencia tanto local como internacional. En el resto de dreas de actividad, las empre-
sas se centran bdsicamente en competir con empresas internacionales, segin se desprende de la
encuesta.

8.7. Tipologia de los establecimientos y dificultades
en Corea del Sur

Grafico 8.4: Tipologia de establecimientos

29%
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Tal y como queda reflejado en el Gréfico 8.4, el formato joint venture es el menos utilizado por las
firmas espafiolas en Corea del Sur. La tnica que ha recurrido a esta formula para su entrada en el
pais lo ha hecho por motivos de reduccién de riesgo y aprovechamiento del conocimiento de mer-
cado por parte del socio.

Segin un estudio realizado por el Banco Mundial en 2004°, Corea del Sur posee uno de los siste-
mas administrativos y legales més eficientes de Asia, como puede observarse en la Tabla 8.1. En este
contexto, la mayoria de las empresas no ha encontrado serias dificultades en el proceso de implan-
tacién. Unicamente las establecidas con capital 100% espafiol declaran haber tenido problemas
para reclutar personal local adecuado en sus inicios.

Tabla 8.1: Promedio de tiempo medio del proceso de apertura de un negocio en los paises
asiaticos, y el niumero de tramites necesarios
Fuente: World Bank, 2004

Tiempo (en dias) N° de pasos
China 41 12
Corea del Sur 22 12
Filipinas 50 11
India 151 12
Indonesia 48 9
Japon 31 11
Malasia 30 9
Singapur 8 7
Tailandia 33 8
Vietnam 56 11
Espana 108 7

Grafico 8.5: Dificultades encontradas en el proceso de implantacion
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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14%

de mercado

En cuanto a los obstdculos encontrados por las compaiias en el desarrollo de sus actividades en
este pais asidtico, de nuevo son las que tienen una filial 100% propia los que destacaron algin tipo
de complicacién como el idioma y la cualificacién de los trabajadores locales, tal y como muestran
los datos del Grafico 8.6.

3. “Investment Climate Indicators”, World Bank, 2004.
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Grafico 8.6: Dificultades en el desarrollo diario de las actividades empresariales
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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8.8. Prioridades estratégicas para los proximos afios

El andlisis de los resultados refleja que las prioridades estratégicas consideradas de mayor impor-
tancia por las entidades espanolas presentes en Corea del Sur son las siguientes:

+ Consolidar la marca.
* Mejorar el nivel de satisfaccién del cliente.
« Ampliar la cuota del mercado.

Otras prioridades consideradas también como importantes son las siguientes:

* Inculcar la cultura corporativa a sus empleados locales.
+ Ampliar la inversion actual.
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Grafico 8.7: Prioridades estratégicas de las compaiiias analizadas para los proximos anos
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)

Porcentaje
de respuesta
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Mejorar el nivel 43 o
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Ampliar la inversion actual 4 14%
Optimizar costes 2 29%
Adquisiciones y fusiones de 299,
empresas presentes en el pais
1+D 29%
Entrar en nuevos mercados 14%
Externalizar la produccion 14%

A pesar de la escasa presencia espafiola en este pais, los que estdn presentes se declaran satisfe-
chos, en mayor o menor medida, de la experiencia en Corea del Sur. Cabe anadir que para la mayo-
ria de entidades, éste es un mercado interesante aunque no prioritario ni goza de un peso estraté-
gico para su expansion en Asia. Su tamano es reducido en comparacién con otros como China o
India, pero tiene un gran potencial de consumo y estabilidad, a pesar de la fuerte recesién econé-
mica sufrida a causa de la crisis financiera asidtica del 97, que se superd de una forma relativamen-
te rapida.

Analizando las posibles oportunidades para las industrias espafiolas en este mercado, las dreas
que parecen ofrecer mejores oportunidades para la inversion son las de componentes e ingenieria
de automdvil, tecnologia (animacion, software, biotecnologia, etc.) y servicios (turismo, financie-
ro, logistica), segtin fuentes consultadas, a los que habria que anadir aquellos relacionados con la
venta minorista de productos de consumo, tal y como hemos visto en Japon.

Por otro lado, cabe destacar que la crisis propicié una mayor apertura econdémica del pais, asi
como una simplificaciéon del proceso de establecimiento de empresas extranjeras en determinados
sectores, por lo que en estos momentos existe una mayor facilidad para la presencia extranjera.

Las recientes declaraciones, en noviembre de 2005, del Ministerio de Finanzas y Economia acer-
ca de la flexibilizacion de las regulaciones que obstaculizan los negocios de firmas financieras, ofre-
cen un nuevo abanico de posibilidades a las companias espafnolas del sector. La ley preparard el
terreno para abolir las normas que impiden a estas empresas ofrecer diferentes tipos de servicios
financieros. El Ministerio indic6 que suavizard o eliminarad 101 regulaciones bajo 19 leyes relativas
al mercado financiero para la primera mitad de 2006.
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Datos bdsicos agregados de ASEAN'

Seis paises de ASEAN forman parte del estudio: Tailandia, Singapur, Filipinas, Malasia, Indonesia
y Vietnam.

Poblacién total: 474,7 millones de habitantes

Superficie total de los 6 paises: 3.375.280 km’

Crecimiento medio del PIB de los 6 paises (2004): 6,7%
Total PIB de los 6 paises (2004): 777.300 millones de US$
Renta media per cdpita de los 6 paises (2004): 1.637 US$
Crecimiento medio del PIB de los 6 paises (1990-2003): 5%

1. Banco Mundial.

>> 128



9.1. Introduccion

La Asociacion de Naciones del Sudeste Asiatico (ASEAN) estd compuesta por 10 miembros, de los
cuales s6lo han sido incluidos en este estudio Tailandia, Singapur, Filipinas, Malasia, Indonesia y
Vietnam, dado que en estos paises se encuentran las empresas analizadas, quedando fuera de este
andlisis los demds paises que la conforman —Brunei, Camboya, Laos y Myanmar (Birmania)—.

Singapur es, de entre las 6 naciones estudiadas, la mas pequefa en superficie y la mas desarrolla-
da a la vez. Es el segundo pais con mayor PIB per cdpita del continente asidtico (24.837 US$ en
2004%), s6lo por detrds de Japon. Indonesia es el mas poblado de todos, mientras que Vietnam tie-
ne el PIB per cdpita mds bajo de los seis.

Tabla 9.1: PIB per capita por pais

Fuente: Banco Mundial

Pais PIB per capita (US$; afo 2004)
Singapur 24,837
Malasia 4,675
Tailandia 2,620
Indonesia 1,184
Filipinas 1,041
Vietnam 550

El primer contacto comercial de una entidad espafola con un pais de ASEAN data del afio 1967.
Los lazos histéricos entre Filipinas y Espana fueron, sin duda, el motivo que impulsé a esta empre-
sa a entablar relaciones comerciales con este pais, aunque luego tardé mds de treinta afios en esta-
blecerse mediante una joint venture. Otra compaiiia pionera en esta zona es una firma valenciana
del sector ceramico que comenzé a trabajar en Singapur a mediados de los afios 70. Desde alli
lleva a cabo la distribucién de sus productos en el drea de ASEAN a través de una filial que consti-
tuyd a finales de los afios 80.

Grafico 9.1: Cronologia de las implantaciones

8%

44%

48%

B Afios 80 M s. xxi

B Afios 90

2. World Development Indicators database, World Bank, 15 de julio de 2005.
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En general, el periodo medio desde los primeros contactos con la regién hasta la implantacion
definitiva en algun pais de la zona es de 10 afos, teniendo lugar practicamente en su totalidad (mds
del 90% de los casos) a partir de los 90, tal y como refleja el Gréfico 9.1.

La crisis financiera que sufrié Asia en 1997 provocé una caida de la IED en los paises analizados.
Incluso hubo entidades que, como consecuencia de dicha crisis, retiraron sus establecimientos en
la zona. Sin embargo, analizando la fechas de establecimiento en ASEAN, puede observarse que este
hecho no supuso un impedimento para la implantacién de companias espafiolas, ya que mds de la
mitad de ellas se estableci6 tras esta crisis.

Entre las empresas espafiolas presentes en esta regién de Asia, existe un claro predominio de las
catalanas, que suponen mads del 50% del total, seguidas por las del Pais Vasco y Valencia (ambas
comunidades aportan un 14%).

9.2. Distribucién geogrdfica de las empresas

Del total de sociedades entrevistadas, un 21% tiene uno o mds establecimientos en uno o varios pai-
ses de ASEAN. La distribucién de la presencia espafnola por los 6 paises de la zona es bastante
homogénea, como podemos ver en el Mapa 7.1, con Tailandia y Singapur albergando mayor ntime-
ro de entidades que los demads. Por ello, realizaremos un anadlisis individual de estos dos paises al
margen del resto de ASEAN.

La mayoria de las empresas, el 60%, estd presente en un solo pais de la region, y el 40% restante
estd en mds de uno. Mientras que los que tienen un solo establecimiento estdn situados en diversos
paises, entre los que tienen establecimientos en diversos paises hay una coincidencia: la mitad ha
escogido Malasia como sede de uno de sus centros.

Mapa 9.1: Distribucion geografica de los establecimientos espaiioles analizados en ASEAN

_ Tailandia ] Vietnam [l Malasia
M singapur M Filipinas [l Indonesia
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9.3. Los sectores de mayor presencia

La presencia espafiola en ASEAN es limitada, pero destaca la diversidad de los sectores representa-
dos, mas de 15, que hemos agrupado en 10 grandes grupos de industrias, tal y como se refleja en el
Grafico 9.2. Hay tres grupos que comprenden mayor nimero de empresas analizadas, con un 14%
cada uno. Estos son el de alimentacién y bebida, industria textil y porcelana, cerdmica y relativos.

En Indonesia, Filipinas y Malasia coinciden dos grandes marcas de la industria textil espafiola.
Ambos, con tiendas propias o a través de franquicias, forman, sin duda, la presencia espaiola mds
destacada en el Sudeste asidtico.

Grafico 9.2: Distribucion sectorial
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* Otras manufactureras incluye: optico y material eléctrico.

Un dato que llama la atencién es que el 33,6% de IED que recibe ASEAN procedente de la UE,
va destinada al sector de carbon, productos de petrdleo refinado y combustible nuclear’. Sin embar-
g0, no vemos presencia de ninguna empresa espafola analizada de este sector en la zona.

3. ASEAN Secretariat: “Statistics of foreign direct investment in ASEAN (1995-2001)”.
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9.4. Tamatfio de las empresas

Si tomamos como referencia el nimero de empleados a nivel mundial, la gran mayoria de empre-
sas espanolas con establecimiento en ASEAN (mds del 80% del total) son grandes, con mas de 500
trabajadores.

Grafico 9.3: Tamano de las empresas por nimero total de empleados
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El grupo mas significativo lo componen las compaiiias que tienen entre 500 y 2.499 empleados,
que suponen el 38% del total de sociedades entrevistadas establecidas en el mercado ASEAN. Estas
pertenecen a los sectores de ingenieria, metalirgico, agua, intermediacién financiera, industria tex-
til y perfumeria.

Por su parte, el 83% de las empresas analizadas establecidas en Malasia tienen mds de 500 emplea-
dos. En Filipinas, Vietnam e Indonesia predominan las grandes companias de mds de 5.000 empleados.

Las actividades productivas son las que mds trabajadores requieren para su desarrollo. El hecho
de que mas del 80% de los establecimientos espanolas en ASEAN se dediquen sélo a labores comer-
ciales, de promocién, de aprovisionamiento y servicios hace que la mayoria (65%) tenga en sus
plantillas a menos de 10 trabajadores. Unicamente un 25% de entidades pertenecientes a los secto-
res Optica, textil e ingenieria cuenta con mas de 50 trabajadores en estos paises.

9.5. Valoracién de las actuaciones gubernamentales
en ASEAN

A nivel global, un 81% de los encuestados valoré el factor las politicas econémicas y fiscales de los pai-
ses ASEAN con la puntuacién médxima, aunque, dentro del grupo, Singapur tiene las calificaciones
positivas maximas y Filipinas, en cambio, estd por debajo de la media. En este dltimo caso, es nece-
sario un crecimiento de la inversidn privada y una mayor IDE para potenciar la expansién econdémi-
ca filipina, proceso que puede verse limitado por la tensa situacién que se vive en la actualidad’.

4. ADB.
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Asimismo, otros aspectos considerados positivamente son los procesos aduaneros, mencionados
en un 56% de los casos, aunque cabe destacar que Indonesia se percibe como el pais en que éstos
son mas lentos.

El factor leyes para la inversion extranjera, contestado en un 63% como relevante, ha mejorado
mucho tras la crisis del 97, gracias a la medidas de liberalizacién encaminadas a revitalizar la llega-
da de la IDE a los paises de ASEAN. En este sentido, unos paises se han esforzado mds que otros.
Por ejemplo, Indonesia obtiene calificaciones de grado intermedio, aunque el gobierno indonesio
pretende crear un entorno legal y regulatorio mas transparente, ademds de abrir nuevos sectores a
inversores extranjeros’.

Por otro lado, una minoria de entidades, principalmente las asentadas en Filipinas y algunas en
Indonesia, han valorado negativamente el proteccionismo del gobierno a las empresas locales.

Las calificaciones obtenidas por el desarrollo de infraestructuras son bajas en promedio, aunque
cabe diferenciar a Singapur y Tailandia como los dos paises que los directivos han valorado con
notas altas, mientras que Filipinas ha logrado la menor calificacion.

Grafico 9.4: Valoraciones de las actuaciones estatales de los 6 paises de ASEAN analizados
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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9.6. Tipologia de establecimiento

Gréfico 9.5: Tipologia de establecimientos
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* Otros: Delegacion comercial y distribucién minorista.

Las oficinas de representacidn es el tipo de establecimiento mads utilizado por las empresas espa-
nolas en la regién, en un 52% de los casos analizados.

El 15% de companias instaladas en la zona mediante una joint venture se encuentra en Filipinas,
Malasia y Tailandia, aunque ninguna de ellas ha optado por una participacién en la sociedad supe-
rior al 50%.

El 19% de los encuestados posee una filial con el 100% del capital, localizandose en Singapur,
Filipinas y Tailandia. En Vietnam e Indonesia la insignificante presencia espafiola se concreta en
oficinas de representacion y agentes o comercios propios o bajo franquicia.

Unicamente un 15% de las entidades analizadas tiene fibricas en la zona, todas ellas situadas en
dos paises: Tailandia (la mayor parte) y Filipinas. Este bajo porcentaje de empresas que escogen a
paises de ASEAN para crear centros productivos concuerda con el destino general de las inversio-
nes directas extranjeras registradas en la region, ya que los datos indican que sélo el 23% de la IDE
recibida se invierte en actividades manufactureras®.

9.7. Inversion inicial

Una minoria de las empresas espanolas (poco mas del 10%) ha invertido en ASEAN mads de un
millon de euros, consecuencia directa de que s6lo un 18% esté fabricando en la regiéon. Aunque el
volumen de inversién espanola en la zona es bajo, la facturacién procedente de alli no siempre lo
es: mas de una entidad obtuvo ingresos de mas de un millén de euros, superando incluso algunas
los 11 millones.

6. ASEAN estadisticas.
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9.8. Dificultades en el proceso de implantacién
en ASEAN

9.8.1. Dificultades encontradas en el proceso de implantacion

Grafico 9.6: Dificultades encontradas en el proceso de implantacion por empresas de capital
100% espaiol y joint ventures (promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)

Porcentaje
de respuesta
Encontrar el personal
3 0
local adecuado 67%
Implantacién de los o
canones de calidad 33%
Obstaculos burocraticos 44%
Falta de conocimiento
del mercado 56%
Idioma y cultura local 78%
Legislacion
y restricciones locales 56%
Encontrar el partner
local adecuado 22%

En lineas generales, las sociedades espanolas establecidas en la regién no han destacado grandes
dificultades en su proceso de implantacion ni en el desarrollo cotidiano de sus actividades empre-
sariales en los paises de ASEAN.

Entre los que tienen oficina comercial o de representacion, que son la mayoria como hemos vis-
to en el apartado anterior, s6lo dos han comentado la existencia de obstdculos importantes: uno ha
destacado problemas burocrdticos en Malasia, y el otro, restricciones legales y de obtenciéon de
informacién en los mercados de Vietnam e Indonesia. El resto de este grupo no ha especificado
dificultad alguna.

En cambio, el 28% de entidades con joint venture o con filial 100% si que han mencionado algu-
na barrera. Las que tienen filial 100% resaltan como dificultad alta el encontrar el personal adecua-
do para iniciar las actividades empresariales. En el caso de las que optaron por la alianza con un
socio local, declaran no haber encontrado trabas importantes para su eleccién, ya que suele tratar-
se de companias locales a las que ya conocian de relaciones comerciales anteriores.

Entre los que tienen fabrica en la zona, s6lo uno de los encuestados valor6 con dificultad alta la
implantacién de canones de calidad en su planta de Tailandia.

9.8.2. Dificultades en el desarrollo diario de la actividad empresarial
en ASEAN

Tal y como queda reflejado en el Grafico 9.7, ninguno de los factores propuestos obtiene una valo-
racién promedio de dificultad superior al 3, siendo 5 el grado médximo.

ASEAN es un asociacién de paises de gran diversidad cultural entre sus integrantes, motivo por
el cual practicamente la mitad de las entidades analizadas valora como dificultad mas destacada la
cultura local empresarial en la region.
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Grafico 9.7: Dificultades en el desarrollo diario de las actividades empresariales
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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Aspectos como la competencia desleal y la distribucion local han sido destacados por las empresas
presentes en Filipinas y Malasia.

La profesionalidad laboral es el dato peor valorado por las que estdn en Vietnam y Filipinas, y una
entidad financiera destaca particularmente problemas burocrdticos en Indonesia y Filipinas.

El idioma como vemos en el Grifico 9.7, no es un factor complicado para las sociedades implan-
tadas en paises de ASEAN, a excepcién de Tailandia, debido a dos razones:

1) En la mayoria de estos paises, en mayor o menor grado, el inglés tiene un uso mds extenso que
en los paises de extremo oriente.

2) La mayoria de estas compainias emplea a personal local como encargado de sus actividades en
estos mercados’, bajo la supervision de los directivos de la matriz, que viajan con frecuencia a la
zona.

9.9. Prioridades estratégicas para los préximos afios

El cardcter mayoritariamente comercial de las actividades de las empresas espafiolas en la region
conlleva que la mayor parte, en especial las de productos de consumo de gama alta, e indepen-
dientemente del pais en el que esté presente, tenga como prioridades estratégicas de futuro mejorar
el nivel de satisfaccién del cliente y consolidar la marca o presencia.

7. Informacién mas detallada en el apartado de RR.HH.
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Grafico 9.8: Prioridades estratégicas para los proximos afnos
(promedio de las valoraciones en importancia; % de respuestas)
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empresas presentes en el pais

Las entidades que estdn en un tnico pais de ASEAN son las que planean entrar en nuevos merca-
dos de la zona, y optimizar costes es siempre la opcién prioritaria para los que tienen actividad
manufacturera en la region.

Finalmente mencionar que, a nivel general, la experiencia de las empresas espanolas en el mer-
cado ASEAN se puede valorar como satisfactoria. A pesar de todo, hay que remarcar que de las pre-
sentes en Filipinas sélo una se declara satisfecha, y tampoco se llega al nivel medio de satisfaccion
en Malasia o Vietnam.

Sin embargo, diversas companias han expresado su optimismo con sus resultados en Indonesia,
especialmente las de ingenierfa. Opinan que Espafa tiene buena imagen en aquel pais, cosa que
facilita la incursion espafiola en el mercado de la alta tecnologia.

En Tailandia la puntuacién es muy variable, mientras que en Singapur las valoraciones son bue-
nas en general.

9.10. Tailandia
9.10.1. Introduccion

Es el pais de ASEAN con mayor nimero de establecimientos espanoles. A mediados de la década
de los 80, se produjo el primer contacto de una empresa espanola con el mercado tailandés. Esta
empresa, navarra de procedencia, se establecié en el pais una década mds tarde a través de una ofi-
cina de representacion.

La implantacién en Tailandia de las entidades espanolas consideradas en este estudio se lleva a
cabo fundamentalmente a partir de los afios 90 y, mds concretamente, en el primer lustro del siglo
XXI, registrandose el 57% de los establecimientos en ese periodo.
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Grafico 9.9: Cronologia de las implantaciones
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Si atendemos a la distribucién por la Comunidad Auténoma de procedencia, el andlisis de las
compaiias espanolas consideradas refleja que en la mitad de los casos son catalanas. Por su parte,
las de Madrid representan un 20% del total.

9.10.2. Informacion general de las empresas analizadas presentes
en Tailandia

La capital, Bangkok, es la ciudad que alberga a casi todas las empresas espafiolas, a excepcion de una
que tiene una fébrica 100% propia en la ciudad de Bang Pa-In, al norte de Bangkok, donde existe
un parque tecnolégico promovido por el gobierno tailandés con presencia importante de compa-
fifas internacionales de su mismo sector, asi como industrias auxiliares.

Si analizamos a las companias por tamafo, predominan las de mds de 1.000 empleados en todo
el mundo y la mayoria proceden de tres dreas de actividad: textil, éptica y alimentacién.
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Grafico 9.10: Distribucion sectorial
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De la actuacidn estatal, todas han coincidido en sefialar positivamente el desarrollo de infraes-
tructuras y la politica econémica y fiscal. Aun siendo uno de los paises més desarrollados del Sudes-
te asidtico en cuanto a infraestructura, sélo por detrds de Singapur, el gobierno tailandés ha anun-
ciado grandes planes de inversion en transporte y energia para un futuro préximo®.

El tipo de establecimiento predominante entre entidades analizadas que estdn presentes en Tai-
landia es la oficina de representacion, utilizado en el 50% de los casos, andlogamente a lo que suce-
de a nivel de ASEAN.

Grafico 9.11: Tipologia de establecimientos

7% 50%

Il Oficina de representacion B Capital 100% espafiol

M Joint venture [ otros*

* Otros: Delegacion comercial y distribucion minorista.

8. ADB
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Tanto en lo que se refiere al proceso de implantacién en el pais como al desarrollo de la actividad
empresarial en Tailandia, la mayoria de los encuestados destaca la existencia de grandes dificulta-
des. Hay un grupo de sociedades que consideran el factor idioma como dificultad media, mayor que
en otros paises de ASEAN, dado que el uso del inglés no estd tan extendido en el pais.

El andlisis de las prioridades estratégicas muestra una tendencia mayoritaria de consolidacion y
expansion por parte de las companias espafiolas.

Finalmente, hay que destacar que el grado de satisfaccion de la experiencia en el mercado tailan-
dés es muy alto para la mayoria excepto en un caso, en que se responsabiliza a la falta de “imagen-
pais” de Espafa en la zona de unos resultados poco convincentes.

9.11. Singapur
9.11.1. Introduccioén

Singapur y Hong Kong acttian como los dos centros financieros y logisticos mds dindmicos de Asia.
La economia del pais crecié durante el periodo de 1990-2003 un 6,3%’, muy por encima de la
media mundial.

Singapur, un pais de menos de 5 millones de habitantes, es altamente vulnerable a los cambios
globales. Por ello estd adaptando rdpidamente su estrategia de desarrollo a la nueva realidad asiati-
ca, afianzdndose en la industria de alta tecnologia como la biotecnologia, electrénica o IT, y apos-
tando por nuevos sectores de servicios como el turismo, educacién, entretenimiento y salud.

Para las empresas espanolas, Singapur es un mercado objetivo para los productos de consumo,
ademds, un lugar clave para monitorizar y controlar sus actividades comerciales en el Sureste asia-
tico. Predomina la presencia de las companias catalanas, con un 50%, seguido por las de Valencia,
Pais Vasco y Madrid.

En la década de los 90 se implanté el 80% de las empresas actualmente existentes, mientras que
el resto del 20% de las implantaciones tuvo lugar en los 80. Esto contrasta con el analisis global de
ASEAN, puesto que casi la mitad de las empresas analizadas se establecieron en la zona a inicios del
presente siglo, pero ninguna lo hizo en Singapur.

De acuerdo con los comentarios de algunos directivos, Singapur ha dejado de ser un lugar atrac-
tivo para localizar una oficina, debido a sus altos costes de mantenimiento y su alto nivel de vida,
mientras otro pais de la zona como Malasia esta surgiendo como una opcién mucho mas asequi-
bles en cuanto a costes y competitividad.

9. Banco Mundial

>> 140



Grafico 9.12: Cronologia de las implantaciones
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9.11.2. Informacién general de las empresas analizadas presentes
en Singapur

En Singapur la presencia espafola estd compuesta por empresas de sectores muy diversos, pero

al igual que ocurre en Japdn, destacan sobre todo las empresas que distribuyen productos de

consumo de alta gama, donde destacan las companias valencianas del sector de porcelana y

ceramica.

Grafico 9.13: Distribucion sectorial
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La mayoria de estas empresas, un 75%, son grandes (con mds de 2.500 empleados), y mantienen
oficinas de representacién o filiales comerciales en el pais enfocadas principalmente a labores
comerciales, de coordinacién y centro de soporte. Ninguna ejerce actividad de produccién en el
pais. Como consecuencia, ninguna de las empresas analizadas tiene en Singapur a mas de 15 tra-
bajadores.

Grafico 9.14: Tipologia de establecimientos

50%

M Oficina de representacion M otros*
M capital 100% espafiol

* Otros: Delegacion comercial y distribucion minorista.

9.11.3. Dificultades y prioridades estratégicas para los proximos afios

Ninguna empresa ha definido ningtn tipo de obstdculo importante en sus procesos de estableci-
miento en Singapur, aunque si en el desarrollo de la actividad empresarial, como son: el idioma y
la cultura empresarial local.

Del andlisis de la estrategia de futuro de las empresas analizadas en Singapur se desprende que la
ampliacién de la inversion actual y la entrada en nuevos mercados son las prioridades valoradas como
mds importantes para algunas de las empresas, mientras que consolidar la marca es una prioridad
de importancia alta para todas las companias analizadas.
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LA PRESENCIA EMPRESARIAL ESPANOLA EN ASIA

| presente estudio ha analizado la experiencia de 101 empresas espaniolas con presencia en Asia,
E recogiendo las opiniones de los principales responsables del proyecto en aquellos aspectos mas
criticos y determinantes para el resultado del mismo.

Sibien el nimero de empresas encuestadas no permite afirmar con rotundidad que los datos sean
extrapolables a otros casos, lo cierto es que se han podido observar determinadas conexiones que
pueden constituir una aproximacién a las tendencias que, de forma regular, aplican nuestras
empresas a la hora de abordar las principales dificultades que entrana una implantacién en el area.

Esperamos que a partir de este estudio se puedan ademads extraer conclusiones aplicables a los
programas de apoyo a la internacionalizacién de la empresa espafiola, en base a los resultados
empiricos que se ofrecen.

Tal y como hemos visto en el capitulo referido a Asia en general, la inversion espafola en Asia fue
tardia en comparacién con otros paises occidentales, si bien éste es un problema que afecta, en gene-
ral, a la internacionalizacién de la empresa en nuestro pais. Esto se ha traducido, sin duda, en una
desventaja en la competitividad en el mercado asidtico, debido a que aquellas compaiifas extranje-
ras pioneras han podido consolidar su posicién en situaciones de menor saturacién y mayores
oportunidades en los mercados analizados.

Por lo que respecta a las tendencias geogréficas, se ha visto que China asume un papel esencial
dentro de la estrategia de expansion en Asia, comprendiendo el 78% del total de empresas consi-
deradas.

India es, en la actualidad, el segundo mercado por lo que respecta a presencia de companias par-
ticipantes, asi como en lo que hace referencia a la perspectiva de futuras inversiones.

En tercer lugar se encuentra Japén, donde destaca la presencia de algo mds de dos docenas de
companias.

En lo que hace referencia al émbito temporal, la presencia espafola analizada en China e India es
especialmente relevante en el presente siglo, periodo en el que se han registrado la mayoria de las
implantaciones espafiolas analizadas en ambos paises. Lo mismo sucede en Corea del Sur, si bien
en menor numero.

Por el contrario, el grueso de las compafifas participantes se implanté en Japén y ASEAN en los
afnos 90.

De forma general, a excepcidn de algunos casos en China e India, la presencia espafola se limita
mayoritariamente a una sola implantacion, localizada principalmente en las capitales.

Si analizamos las implantaciones por nimero de empleados, en Japén, China y ASEAN predo-
mina la presencia de empresas que en total tienen entre 500-2.499 empleados. En Corea del Sur,
por su parte, encontramos a empresas de mds de 5.000 empleados, y en India, sin embargo, cabe
destacar la presencia de mds pymes de 100 o menos empleados, si bien, evidentemente, hay tam-
bién numerosas empresas de mayor tamaro.

Por otra parte, si analizamos la preferencia o no de socio local, podremos observar que en China e
India predomina el establecimiento de empresas mixtas con socios locales. En el caso de China, la
eliminacion de las restricciones y la flexibilidad de la que gozan las empresas extranjeras ha provo-
cado un considerable aumento de las empresas de capital 100% extranjero, por lo que cabe supo-
ner que en el futuro aumentard también el ntiimero de casos espafioles en los que se realizan
implantaciones sin un socio local. Sin embargo, en el caso de la India, cuyo grado de apertura es
menor, esto resulta mas dificil, debido a que en muchos sectores es necesaria la presencia de un
socio.

Por otra parte, en el resto de los paises sucede lo contrario, con un predominio de las oficinas de
representacion vy las filiales con un 100% de control con fines comerciales, por lo que la presencia
de empresas mixtas es mucho menor.

Cabe mencionar, ademds, que las pocas empresas con actividad productiva fuera de China e
India se encuentran en Corea del Sur, Tailandia y Filipinas.
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El mercado interno chino es cada vez mds importante para las empresas analizadas. Aproxima-
damente la mitad de las compaiias que fabrican en este pais basan su produccién en la demanda
del mercado local y no en la reexportacioén. En la India podemos también observar una tendencia
similar.

Si analizamos las valoraciones de los entrevistados, vemos cémo Japén, Corea del Sur, Singapur,
China y Tailandia puntdan favorablemente en el aspecto relativo al desarrollo de infraestructuras,
si bien los tres primeros paises obtienen una nota media muy alta, mientras en los dos dltimos la
valoracion es inferior. Sin embargo, las empresas entrevistadas coinciden en el insuficiente desa-
rrollo de las infraestructuras en la India.

Los paises del ASEAN destacan en conjunto con notas medias o altas por sus politicas econémi-
cas, fiscales y sus leyes de inversién extranjera. Sin embargo, existe una diferencia considerable
entre el mejor valorado (Singapur) y el peor valorado (Filipinas). China y Corea del Sur reciben una
similar valoraciéon que ASEAN en estos factores. Sin embargo, Japon obtiene buena valoracién en
el primer aspecto pero suspende en el segundo, siendo las leyes para la inversion extranjera'y el pro-
teccionismo de empresas locales los principales obstdculos que nuestras companias han destacado.

Por lo que respecta a las valoraciones sobre la proteccion de la propiedad intelectual no es de sor-
prender que China sea el pais que obtiene la peor valoracion de todos los analizados, seguido por
la India y ASEAN (a excepcioén de Singapur). Por otra parte, Japén, Corea del Sur y Singapur reci-
ben una excelente valoracion en este aspecto.

A nivel global, Corea del Sur es el pais con las mejores calificaciones de los entrevistados sobre las
actuaciones estatales. Sin embargo, la India no aprueba en ninguna de las opciones consideradas en
esta pregunta.

La competencia internacional es mds intensa en las economias maduras como Japén y Corea del
Sur, mientras que la situacién es también complicada en India y China, donde las companias tie-
nen que disputar cuota de mercado no tan sélo a las empresas internacionales, sino también a las
locales, que tienen estructuras de costes diferentes.

La cuantia inicial de la inversién es, en la mayoria de los casos, inferior al millén de euros, si bien
posteriormente, en muchos casos, se aportan mayores cantidades o bien se reinvierten los beneficios.

De forma general, Singapur y Corea del Sur son los paises en los que el proceso de implantacion es
mads sencillo, mientras India se encuentra en el extremo contrario debido a la falta de transparencia.
En China y Jap6n destacan el idioma y la cultura local como principales problemas a afrontar, mien-
tras que en India éstos son el desconocimiento del mercado y los obstdculos burocraticos.

Cabe destacar, por otra parte, el problema que representa la distribucién y fragmentacion de pai-
ses como China e India, que obliga a adoptar estrategias basadas en la concrecion de operaciones
en mercados regionales determinados, en lugar de intentar abarcar todo el pais.

Un campo que despierta mucho interés es la gestion de los recursos humanos, aspecto clave para
el éxito de cualquier proyecto empresarial.

En el estudio hemos podido comprobar que casi la mitad de las empresas analizadas mantiene a
un expatriado como maximo dirigente de las operaciones en Asia. Esta caracteristica es mds pro-
nunciada en China y menos regular en el resto de los paises.

Los espanoles desplazados a Asia mayoritariamente dominan el inglés y disponen de conoci-
mientos técnicos. Por otro lado, la exigencia de titulaciones como Masters en Administracién y
Direccién de Empresas es el requisito menos exigido por las compaiias analizadas.

Un fenémeno que se estd generalizando es la formacion de ejecutivos locales capaces de rele-
var a los expatriados, aunque las dificultades de contratar directivos locales son altas en la mayo-
ria de paises. Sin embargo, si hemos podido comprobar cémo la reticencia tradicional de los
espanoles a ir como expatriados a paises asidticos estd desapareciendo, de forma que en la actua-
lidad hay muchos mds directivos dispuestos a desarrollar una parte de su carrera profesional en
estos paises.
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En el campo de recursos humanos, China es el pais que merece un andlisis especial por el hecho
de acoger el mayor nimero de expatriados espafoles, un 75% del total. Una caracteristica comtn
a las empresas espafniolas consiste en que el numero de directivos desplazados por empresa es muy
reducido (en muchos casos se reduce a una persona), por lo que el nimero de tareas que éste debe
desempenar son muy diversas, englobando temas referidos al marketing y ventas, finanzas, consti-
tucion de la sociedad, etc.

Por lo que respecta a la formacién para los directivos que se desplazan a Asia, lo cierto es que
todavia pocas empresas ofrecen a los responsables del proyecto o expatriados la oportunidad de
recibir formacién especifica sobre el pais al que son destinados, si bien es frecuente que se forme a
los trabajadores locales, requisito indispensable para que éstos puedan adaptarse a las exigencias de
la empresa.

Si hacemos referencia a los mecanismos de informacién empleados por las empresas en las fases
de andlisis previo al desarrollo de operaciones en un pais determinado, cabe destacar que la reali-
zacién de estudios de mercado es un mecanismo empleado tan sélo por la mitad de las compaiias
analizadas y, por lo tanto, la recopilacién de informacién ya publicada y la asistencia a sesiones
organizadas por diversas entidades son las vias mas habitualmente utilizadas para recopilar datos
sobre los diferentes mercados.

Por otra parte, aproximadamente el 49% de los entrevistados coincide en que los productos espa-
noles son poco conocidos en mercados asidticos, por lo que una de las sugerencias que se ha reci-
bido de forma mds constante y undnime es la necesidad de invertir en campaifias de imagen, en aras
de paliar este desconocimiento.

Ademads, muchos de los empresarios demandan un mayor apoyo institucional por lo que respec-
ta a las subvenciones, asi como una mayor agilizacién en la tramitacion de las diversas ayudas esta-
tales existentes. También se especifica que algunos de los mecanismos existentes en la actualidad
son poco utilizados, por lo que consideran aconsejable una revisiéon de los mismos.

De manera generalizada, los directivos entrevistados han manifestado su satisfaccién por las
experiencias de sus respectivas compaiiias en Asia. Para la mayoria de los entrevistados, la expan-
sioén hacia Asia, aparte de beneficios econdmicos, ha supuesto una significativa mejora de la capa-
cidad competitiva de la empre