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Resumen: El objetivo principal de |a presente investigacion es comprender y pronosticar con mayor
precision la dinamica de la internacionalizacion en el sector turistico, partiendo de los efectos de dos
grandes factores que influyen en los flujos de IeD (Inversion Extranjera Directa), como son la distancia
cultural y la distancia psiquica, asi como de la aplicacion de una de las teorias mas utilizadas en este
campo: el modelo de Uppsala. Bajo este marco tedrico, se explica como las empresas turisticas op-
tan por invertir en determinadas geografias antes que en otras. Si bien existen numerosos estudios
en el ambito de la internacionalizacion sobre la distancia cultural, la distancia psiquica y el modelo
de Uppsala, la novedad de este trabajo radica en su enfoque integrador que amalgama estos tres
elementos conceptuales en su analisis del sector turistico, lo que aporta un mayor conocimiento de
los patrones de comportamiento de este sector de gran relevancia mundial. Concretamente, se han
realizado analisis estadisticos sobre los datos de los flujos de 1ED turistica de los Ultimos 25 afios en
Espafia. Los resultados sugieren que la industria turistica sigue el modelo de internacionalizacion de
Uppsala. Por ello, se desplaza gradualmente de los paises con baja distancia psiquica a los de mayor
distancia a medida que se adquiere experiencia. Asi, mediante la identificacién de los niveles de dis-
tancia psiquica de los paises turisticos emergentes, los estrategas deberian ser capaces de predecir
hacia donde se dirigira la IED en los proximos afios.
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An Approach to the Internationalization Process of Tourism Enterprises

Abstract: The main objective of this research is to understand and forecast with greater accuracy the dynamics of
internationalization in the tourism sector, focusing on the effects of two major factors influencing Foreign Direct
Investment (FbI) flows: cultural distance and psychic distance, along with the application of one of the most widely
used theories in this field, the Uppsala model. Within this theoretical framework, the study explains how tourism
enterprises choose to invest in specific geographic locations over others. While numerous studies exist on inter-
nationalization regarding cultural distance, psychic distance, and the Uppsala model, the novelty of this work lies
in its integrative approach that combines these three conceptual elements in its analysis of the tourism sector.
This integration contributes to a deeper understanding of the behavioral patterns of this globally significant sector.
Specifically, statistical analyses were conducted on tourism oI flows data over the last 25 years in Spain. The results
suggest that the tourism industry follows the Uppsala internationalization model. Consequently, it gradually shifts
from countries with low psychic distance to those with higher distance as experience is gained. By identifying the
levels of psychic distance in emerging tourism countries, strategists should be able to predict the direction of FDI1in
the coming years.

Keywords: Psychic Distance; Cultural Distance; Uppsala Model; FD1; Tourism

Uma abordagem do processo de internacionaliza¢do das empresas turisticas

Resumo: O principal objetivo desta pesquisa é compreender e prever com maior precisdo a dinamica da inter-
nacionalizagdo no setor de turismo, com base nos efeitos de dois grandes fatores que influenciam os fluxos de
Investimento Estrangeiro Direto (IED): a distancia cultural e a distancia psiquica, bem como a aplicacdo de uma das
teorias mais utilizadas nesse campo, o modelo de Uppsala. Sob esse arcabouco teérico, o estudo explica como as
empresas turisticas preferem investir em determinadas regides geograficas antes de outras. Embora haja numero-
sos estudos no ambito da internacionalizagdo que abordam a distancia cultural, a distancia psiquica e o modelo de
Uppsala, a novidade deste trabalho esta em sua abordagem integradora, que combina esses trés elementos concei-
tuais em sua analise do setor de turismo, contribuindo para um maior entendimento dos padrées de comportamen-
to desse setor de grande relevancia mundial. Especificamente, foram realizadas analises estatisticas com base nos
dados de fluxos de IED no setor de turismo dos Ultimos 25 anos na Espanha. Os resultados sugerem que a industria
de turismo segue o modelo de internacionalizagao de Uppsala. Portanto, ela gradualmente se desloca de paises com
menor distancia psiquica para paises com maior distancia a medida que adquire experiéncia. Assim, mediante uma
identificacdo dos niveis de distancia psiquica dos paises turisticos emergentes, os estrategistas podem prever para
onde 0 IED se direcionara nos proximos anos.

Palavras-chave: distancia psiquica; distancia cultural; modelo Uppsala; 1ED; turismo
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Introduccion

En el contexto actual de globalizacién econdmica,
el fendmeno de la internacionalizacién empresarial
ha cobrado gran importancia. Se ha demostrado
que actividades como el comercio exterior, con el
turismo como uno de sus principales actores, con-
tribuyen al desarrollo socioeconémico de los pai-
ses (Markowitz y Baran, 2022), asi como a mejorar
la eficiencia econdmica a nivel regional (Zhang et
al., 2022). De igual manera, desde el ambito aca-
démico existe un creciente interés por la investi-
gacion de la internacionalizacion de los servicios
(Lopez-Rodriguez et al., 2022) siendo, dentro de
ellos, el turismo uno de los sectores en los que mas
se ha focalizado la atencion.

Ademas, la globalizaciéon de la economia, ha-
cia la que nos lleva la apertura e interdependencia
del sistema econdmico, constituye un fenémeno
que afecta tanto a las empresas que compiten en el
contexto internacional como a las que lo hacen en
el contexto nacional o local, ya que ambas experi-
mentan una creciente presion competitiva por par-
te de las empresas extranjeras (Hollensen, 2020).

La falta de conocimiento de los mercados ex-
tranjeros, junto con la dificultad para obtenerlo,
es una de las principales barreras para una rapida
expansion internacional. Esta barrera puede supe-
rarse mediante la practica de las operaciones en
el extranjero. Por ello, la expansion internacional
de las empresas suele ser gradual para permitir el
aprendizaje progresivo de los mercados extranje-
ros, reduciendo asi los costes de informacidn.

En este sentido, y a medida que la empresa
adquiere experiencia internacional, se van gene-
rando las condiciones que le van a permitir una
mayor implicacion, pasando a otra fase superior
en su proceso de expansion al exterior (Johanson
y Vahlne, 1977). Asi, una empresa puede empezar
a exportar a los nuevos mercados a través de agen-
tes locales y, posteriormente, o como alternativa,
formalizar contratos de licencia. A medida que
se adquiere experiencia, y la internacionalizacién
adquiere mayor relevancia en la estrategia de la
empresa, se creara una filial comercial y, por ul-
timo, se concretard en una Inversiéon Extranjera

Directa (en adelante, 1ED) de produccién (Johan-
son y Vahlne, 2006).

En consecuencia, la expansion internacional de
una empresa es mas bien el resultado de un pro-
ceso de decisiones incrementales de ajustes a las
cambiantes condiciones de la empresa y del entor-
no (Johanson y Vahlne, 2009).

En este sentido, numerosos estudios anali-
zan tanto las causas como las formas en las que
se manifiesta el proceso de internacionalizacion.
En este tiene una gran importancia la IED, que se
caracteriza por influir directamente en los proce-
sos productivos realizados en otros paises y por
tener una perspectiva de beneficios a largo plazo.
Las 1ED suponen la creaciéon de empresas filiales
o subsidiarias, con distintos grados de autonomia
respecto a la empresa matriz que ha realizado la
inversién (Hollensen y Arteaga, 2010). Al mismo
tiempo, es importante reconocer que la IED es una
herramienta valiosa para el desarrollo local (Pollo-
ni-Silva et al., 2022).

La literatura apunta a que la distancia cultural
y psiquica entre las naciones de origen y destino
en un proyecto de Inversion Extranjera Directa es
uno de los factores mds determinantes en la forma
en que esta se va a desarrollar, asi como en el grado
de compromiso que la empresa inversora asume en
el mercado receptor (Lépez y Vidal, 2011).

El turismo es, para muchos paises, una fuente
vital de ingresos de divisas, asi como un elemento
esencial en su economia, creando empleo y brin-
dando oportunidades de mejora, siendo también
importante destacar que estos impactos seran ma-
yores si el turismo se aplica bajo criterios de res-
ponsabilidad social y sostenibilidad, como apunta
Pena (2015, 2016, 2019) y Pena et al. (2018). Es mas,
el turismo se ha convertido en una pieza clave en el
proceso de diversificacion de las exportaciones de
servicios, tanto para las economias en desarrollo
como para las avanzadas.

El turismo entrante aumenta la eficiencia de
las empresas locales a través de un aumento de la
competencia entre ellas y, al mismo tiempo, per-
mite la explotacién de economias de escala (Bala-
guer y Cantavella-Jorda, 2022; Wu 'y Wu, 2019). De
acuerdo con el modelo secuencial de internacio-
nalizacion, y los postulados de Johanson y Vahlne
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(1977, 1990, 2006 y 2009), y de Johanson y Wie-
dersheim-Paul (1975), una vez ese mismo tejido
productivo crece y se expande a nivel nacional, el
siguiente paso natural es internacionalizarse.

Los estudios relacionados con el proceso de
internacionalizacion se han basado fundamental-
mente en las empresas de productos, mas que en las
de servicios. Ademas, los estudios previos sobre el
modelo secuencial y las distancias se han centrado
sobre todo en el proceso de exportacién (comer-
cio exterior), mas que en el proceso de inversion.
Igualmente, con el nuevo fenémeno de las empre-
sas nativas digitales (born global), también se han
estudiado a estas, que en su mayoria son de nuevas
tecnologias y que ademas operan en la red online y
en sectores distintos al turismo (Hollensen, 2016).

De esta manera, la literatura relacionada con el
turismo y los negocios internacionales no ha pres-
tado suficiente atencién a la internacionalizacién
del sector turistico (Williams y Shaw, 2011), a pesar
de su gran impacto econdémico. Asi, por ejemplo, el
turismo internacional representd el 30 % de las ex-
portaciones mundiales de servicios y el 7 % de las
exportaciones de bienes y servicios (UNwTO, 2020);
y a pesar del efecto negativo del covip-19 en el tu-
rismo internacional (Hoang et al., 2021), y en el
turismo mundial (Bassols-Gardella y Coromina,
2022), el sector se esta recuperando actualmente y
se espera que en 2024 se alcancen los niveles obser-
vados antes de la pandemia (UNwTO, 2022).

A esta escasez de estudios del proceso de inter-
nacionalizacion de empresas que operan en el sec-
tor turistico se afiade otra notoria falta de estudios
en la literatura que mida la distancia cultural o la
distancia psiquica, donde el epicentro sean otros
paises distintos a EE. UU. Es habitual en la litera-
tura que se siga el modelo de distancia cultural de
Hofstede, donde EE. UU. es el epicentro. A pesar
de su importancia econémica mundial, es signifi-
cativo que muy pocos estudios a este respecto se
refieran a los paises europeos.

Por otro lado, si bien se han escrito varios ar-
ticulos, por ejemplo Leonidou et al. (2010), en el
ambito de la internacionalizacion, de la distan-
cia cultural, de la distancia psiquica y del modelo
de Uppsala, estos se han analizado por separado
para el sector turistico, aunque tienen elementos
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comunes. Ademads, ningun estudio ha investigado
el enfoque empiricamente, como se ha hecho en
este caso. En consecuencia, en nuestro estudio, re-
visamos estas teorias conjuntamente porque la dis-
tancia cultural y la psiquica afectan a la velocidad
(o gradualidad) del proceso de internacionaliza-
cién de la empresa y a la seleccion del mercado de
destino, como demostrara nuestra investigacion
con datos empiricos.

Por consiguiente, este trabajo pretende darle
esa atencion y contribuir significativamente a la
comunidad cientifica mediante el estudio del com-
portamiento del sector turistico de un determina-
do pais (uno de los lideres mundiales en turismo)
en su proceso de internacionalizacion, y ver si si-
gue los patrones de comportamiento formulados
a nivel tedrico. En concreto, se analiza el impacto
de las distancias culturales y psiquicas y, ademas,
se verifica la aplicacion del modelo secuencial de
Uppsala, tal y como se describe en la literatura eco-
nomica. El estudio de estas distancias, sumado a
la teoria de Uppsala, nunca antes se habia aplica-
do conjuntamente a la industria turistica, lo cual
brinda un mayor conocimiento de los patrones de
comportamiento de este sector de gran importan-
cia a nivel internacional.

En resumen, y teniendo en cuenta las carac-
teristicas singulares del sector turistico, en com-
paracion con los productos u otros servicios, las
principales preguntas de investigaciéon que formu-
lamos son: entre mayor sea la distancia cultural,
smenor sera la IED turistica en el exterior? Entre
mayor sea la distancia psiquica, ;menor serd la IED
turistica en el exterior? ;Las empresas turisticas
realizardn su IED, en sus estadios iniciales, a paises
que perciban mads parecidos a su propio mercado
local? Y, finalmente, conforme aumenta la expe-
riencia inversora del sector turistico, ;jaumentard
la 1ED turistica hacia otros mercados con menor
parecido a su mercado local?

Para cumplir estos objetivos hemos estruc-
turado el trabajo en cinco secciones. Después de
esta introduccion, el segundo apartado recoge los
fundamentos tedricos, y las hipdtesis de la investi-
gacion. El tercero hace referencia a la metodologia
utilizada. En el cuarto se analizan los resultados
obtenidos a través del estudio empirico y, por
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ultimo, en el quinto, se exponen las conclusiones,
en donde se detallan las principales aportaciones
del trabajo, implicaciones, limitaciones y futuras
lineas de investigacion.

Fundamentos teoricos

Inversion Extranjera Directa (IED)

La situacion global ha variado sustancialmente en
los ultimos treinta anos. La globalizacién de los
mercados y la adopcién generalizada de procesos
de apertura econdmica se han convertido en fac-
tores clave en la economia moderna (Samimi y Je-
natabadi, 2014; Riveras et al., 2018). La IED, como
parte del proceso gradual de apertura internacio-
nal llevado a cabo por las empresas, juega un papel
crucial en la internacionalizacion, en especial en
sus ultimas etapas (Arteaga-Ortiz, 2023).

Segtin la UNCTAD (2018), en 2017 65 paises y
economias adoptaron al menos 126 politicas de
inversion, de las cuales el 84 % eran favorables a
los inversores. Liberalizaron las condiciones de
entrada a una serie de industrias, facilitaron las
inversiones simplificando los procedimientos ad-
ministrativos, ofrecieron incentivos a la inversién
y crearon nuevas zonas econoémicas especiales. La
UNCTAD (2018) comenta que cerca del 90 % de las
politicas industriales modernas contienen herra-
mientas detalladas de politica de inversion.

En cuanto al sector turismo, hace mas de una
década la uncTaD (2007) senald que la 1ED en este
ambito era todavia bastante baja (en los paises de-
sarrollados y en desarrollo) comparado con los
niveles de Inversion Extranjera Directa en otras
actividades econémicas. Y quizds un factor expli-
cativo era el hecho de que la 1ED relacionada con
el turismo se concentra solo en algunas de las mu-
chas actividades turisticas, en su mayoria hoteles,
restaurantes y alquiler de coches, mientras que es
muy baja en las actividades de alto perfil como los
operadores turisticos, los sistemas de reserva y las
compafiias aéreas.

Segtin la base de datos de la ocpe (2022), du-
rante el periodo 2007-2017 la 1ED mundial sufri6
un retroceso debido a la crisis financiera de 2008,
de la que atin no se ha recuperado del todo. Solo en

el periodo 2007-2009 la 1EpD mundial decrecié un
49 %. Tras ese minimo, la inversién ha ido paula-
tinamente fortaleciéndose, presentando un creci-
miento del 25 % desde 20009.

De acuerdo con la uncTaD (2018), en 2018 se
previé un crecimiento hasta del 10 % de la 1ED, no
obstante, el aumento y agravamiento de las tensio-
nes comerciales recientes, a nivel mundial, generan
una incertidumbre politica que inhibe el creci-
miento del comercio y de las inversiones interna-
cionales. Sin embargo, segtin la UNCTAD (2022) los
flujos mundiales de Inversién Extranjera Directa
se han visto gravemente afectados por la pandemia
del covip-19. En 2020, se redujeron en un tercio
hasta alcanzar el billén de délares, muy por debajo
del punto mas bajo alcanzado tras la crisis finan-
ciera mundial de hace una década.

Finalmente, es preciso apuntar que los riesgos
en el pais de acogida, junto con la distancia cul-
tural entre el pais anfitrién y el pais de origen,
son dos de las principales variables identificadas
como determinantes ambientales de la eleccion
del modo de entrada en el mercado extranjero
(Agarwal y Ramaswami, 1992; Brouthers, Brou-
thers y Werner, 2002).

Sector turismo

El turismo es un fenémeno social con gran inci-
dencia en los ambitos econémico, social, cultural
y ambiental que contintia marcando una diferen-
cia sustancial en la vida de millones de personas
al producir crecimiento tanto a nivel global como
local, creando puestos de trabajo, reduciendo la
pobreza y fomentando el desarrollo y la tolerancia
(Foro Econdmico Mundial, 2017).

Asi mismo, por décimo afo consecutivo, este
sector ha crecido por encima de la economia glo-
bal, mostrando sus fortalezas y su resistencia a la
incertidumbre geopolitica global y a la inestabi-
lidad econdmica. El sector aporté un 10,3 % del
pIB global y generd 330 millones de empleos (WEF,
2017). Esto clasifica al turismo como una fuente de
creacion de empleo muy importante a nivel global:
1 de cada 10 puestos de trabajo estd relacionado, ya
sea de manera directa o indirecta, con el turismo.

Bajo una perspectiva internacional, en 2019
se realizaron 1 460 millones de desplazamientos,
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(unwTo, 2020). Europa recibié 744 millones de
turistas, lo que equivale a la mitad del total mun-
dial, en concreto, al 51 %. En el caso de Espana,
recibi6 84 millones de turistas, siendo el segundo
pais receptor de turistas internacionales. Estos tu-
ristas generaron unos ingresos que alcanzaron los
80 003 millones de euros (UNwWTO, 2020).

Ademas, es importante comentar que el efecto
del covip-19 ha puesto de manifiesto la importan-
cia de la industria turistica a nivel mundial para la
sociedad, asi como la accion proactiva de algunos
gobiernos que ha permitido efectivamente salvar
millones de puestos de trabajo en todo el mundo
(wtTc, 2021), manteniendo 271 millones (1 de
cada 12 empleos) y 289 millones (1 de cada 11 em-
pleos) en 2020 y 2021, lo que representa el 5,3 % y
el 6,1 % del p1B mundial, respectivamente (WTTC,
2022); del mismo modo, la llegada de turistas in-
ternacionales en 2020 fue de una cuantia de 400
millones, y de 415 millones en 2021, lo que mues-
tra signos de recuperacion que se consolidaran en
2024 segtin la unwTo (2020).

Distancia cultural

La distancia cultural puede definirse como el grado
en que las normas y los valores compartidos difie-
ren de un pais a otro (Chen y Hu, 2002; Drogendijk
y Slangen, 2006; Kogut y Singh, 1988). Para las or-
ganizaciones que realizan actividades internacio-
nales, la distancia cultural puede ser crucial (Kim
et al., 2021). La literatura sobre este tema sefiala a
la distancia cultural existente entre las naciones
de origen y destino como uno de los factores que
determinan la forma de un proyecto de inversion,
asi como el grado de compromiso de la empresa
inversora en el mercado receptor (Lopez-Duarte y
Vidal-Sudrez, 2010). También, la distancia cultu-
ral afecta a la eficacia de la transferencia de la me-
todologia de trabajo y los patrones operativos de
un pais a otro (Quert et al., 2007). Las diferencias
culturales entre paises pueden derivar en una in-
compatibilidad cultural para entender y absorber
ciertos aspectos y enfoques de la empresa turistica
y sus practicas. Por ejemplo, en el caso de las em-
presas hoteleras fuertemente orientadas a la trans-
ferencia de conocimientos a sus nuevos hoteles, los
aspectos culturales pueden ser un factor adicional
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en la seleccion del mercado durante una expansion
geografica, la planificaciéon de nuevas aperturas
o los resultados de los procesos de transferencia
de conocimientos.

Tras la revision de la literatura, podemos decir
que la mayoria de los estudios sobre la distancia
cultural se han fundamentado en el estudio rea-
lizado por Hofstede (1980), y miden la distancia
cultural a través del indice creado por Kogut and
Singh (1988) con las dimensiones de Hofstede. Se-
gun Drogendijk y Slangen (2006), los investigado-
res han sido cada vez mas criticos con este indice
y con el trabajo de Hofstede del que este se deriva
(Schwartz, 1994; Shenkar, 2001; Steenkamp, 2001).
Sin embargo, el estudio de los modos de entrada
ha seguido dependiendo de estos fundamentos, ya
que no se han desarrollado alternativas factibles.
Asi, Beugelsdijk, Kostova y Roth (2017) afirman
en su estudio sobre las publicaciones realizadas a
raiz del estudio de Hofstede que, aunque se han
hecho avances, hay todavia algunas criticas apli-
cables al modelo de Hofstede que no han refutado
sus defensores.

En cuanto a los efectos de la distancia cultu-
ral sobre la 1ED, la investigacién realizada por
Lépez-Duarte y Vidal-Suarez, (2010) analizé la 1ED
espafiola entre 1989 y 2003, y los datos destacaron
que hasta el 90 % de la 1ED hacia el exterior se ha
centrado en paises de la ocDE, de la Unién Euro-
pea (paises con un riesgo politico muy bajo) y de
América Latina (paises con una distancia cultural
muy baja desde el punto de vista espanol).

En la investigacién realizada por Quert et al.
(2007), la menor distancia cultural percibida por
las empresas espafiolas en América Latina, en
comparacion con el resto del mundo, ha demostra-
do favorecer a la IED como método de entrada, en
detrimento de los acuerdos contractuales de coo-
peracion de menor involucracion, riesgo y control.

Estas conclusiones demuestran la singularidad
de la industria hotelera espafiola frente a otras ca-
denas hoteleras internacionales, ya que la experien-
cia internacional tiene una relacion positiva con la
necesidad de control sobre el negocio, confirman-
do asi las teorias de Johanson y Vahlne (2009). El
hecho de que las empresas hoteleras espanolas,
durante su proceso de internacionalizacion, sigan
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trabajando con los mismos clientes que tienen en
sus mercados locales, les permite asumir un com-
portamiento mds agresivo en la eleccion del modo
de entrada (Ramén, 2002).

Con un enfoque mas en profundidad de la
distancia cultural se genera lo que comunmen-
te se denomina la paradoja de la distancia cultu-
ral, presentada por Brouthers y Brouthers (2001),
Lopez-Duarte y Vidal-Sudrez (2010), donde
explican estos fendmenos argumentando que,
cuando las fuentes de incertidumbre aumentan,
curiosamente algunas empresas pueden optar por
maximizar su control sobre las operaciones para
minimizar los riesgos (IED), mientras que otras,
siguiendo una logica empresarial mas prudente,
pueden preferir, por ejemplo, la flexibilidad y la ex-
periencia que puede aportar un socio local.

Como se ha sefialado en esta revision biblio-
grafica, existe una gran heterogeneidad en los
enfoques adoptados respecto a los efectos de la dis-
tancia cultural sobre la 1ED.

Por lo tanto, este trabajo pretende arrojar luz
sobre los efectos de la distancia cultural en la 1ED,
partiendo de las investigaciones de Hofstede (1980)
yanalizando después la 1ED en el sector turistico de
uno de los paises lideres mundiales en este ambito.

Ademas, hay que tener en cuenta que los estu-
dios realizados por Hofstede (1980) se centraron
en una empresa americana (IBM) y, por tanto, no
son totalmente extrapolables a otros paises, como
pudimos comprobar en el caso del sector hotelero
espafol. Ademas, el efecto de la distancia cultural

sobre la 1ED puede variar en funcion de la paradoja
de la distancia cultural, como se ha mostrado.

Con esta idea en mente, nos centraremos en tra-
bajos en los que el epicentro del estudio de la distan-
cia cultural es el pais que se analiza en este articulo.
En este sentido, utilizaremos el indice de distancia
entre paises propuesto por Martin y Drogenkijk
(2014), que consiste en una herramienta creada para
calcular la distancia entre dos paises en términos
mas amplios (distancia psiquica) y estd compuesta
por la distancia socioecondmica, la distancia fisica y
la distancia cultural e histérica (ver tabla 1).

Para alcanzar el objetivo de esta investigacion,
se han formado cuatro grupos de paises que re-
presentan cuatro grandes areas geogréficas per-
tinentes para la industria turistica espaiola: 1)
América Latina, 2) Europa, 3) América del Norte
y 4) Resto del mundo.

En el caso de la variable distancia cultural e
historica, debido a la proximidad lingtistica, re-
ligiosa, cultural e histérica con Espafia, América
Latina se situd en primer lugar como la zona geo-
grafica con menor distancia cultural. En segun-
da posicion, Europa (y particularmente la Unién
Europea) es la siguiente zona por su proximidad
cultural y por compartir el acervo comunitario
(Pacquis communitaire)

América del Norte ocupa el tercer lugar, pero,
aunque un pais como Estados Unidos esté en el
puesto 25, sigue teniendo una distancia cultural
menor que algunos paises de Europa, como Ale-
mania o Gran Bretafia.
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Tabla 1. Clasificacion de los paises sequn el indice de distancia entre paises y sus variables

Distancia cultural e histérica Distancia fisica (geografica)

Ranking Ranking Valor
1 CostaRica 1 1 Portugal 1

1 México 1 2 Francia 1,42
1 Venezuela 1 3 Argelia 1,83
7 Ecuador 1 4 Suiza 1,85
7 ElSalvador 4,33 5 Luxemburgo 2,40
7 Peru 4,33 6 Bélgica 2,55
10 Uruguay 4,33 7 Italia 2,78
11 Panama 7,78 8 Paises Bajos 3,25
12 Guatemala 7,81 9 Eslovenia 3,74
13 Italia 31,21 10 Marruecos 3,97
14 Filipinas 37,57 11 Malta 4,04
15 Suiza 49,98 12 Croacia 4,16
20 Francia 56,89 13 Reino Unido 4,21
22 Portugal 56,89 14 Libia 4,25
25 Estados Unidos 59,87 15 Republica Checa 4,48
34 Alemania 66,68 18 Alemania 4,91
55 Reino Unido 72,81 64 EstadosUnidos 34,11

iIndice de Distancia de Pais
(Country Distance Index)

Distancia socioeconémica

Ranking Valor Ranking Valor
1 Canada 1 1 Italia 1

2 Estados Unidos 1,83 2 Suiza 10,98
3 Australia 10,31 3 Francia 12,68
4 Finlandia 12,48 4 Bélgica 14,28
5 Noruega 12,65 5 Paises Bajos 18,03
6 Dinamarca 12,73 6 Austria 18,52
7 Nueva Zelanda 13,15 7 Luxemburgo 18,74
8 Paises Bajos 13,79 8 Alemania 19,54
9 Francia 14,82 9 Portugal 19,83
10 Jap6n 14,82 10 Dinamarca 20,32
11 Alemania 14,98 11 Noruega 20,80
12 Italia 16,54 12 Canada 21,24
13 Austria 16,87 13 Venezuela 21,42
14 Bélgica 17,15 14 Uruguay 21,75
15 Suecia 17,43 15 Argentina 21,88
17 Reino Unido 18,54 17 Estados Unidos 23,27
24 Portugal 29,80 18 Reino Unido 24,04

Fuente: elaboracién propia a partir de Martin y Drogendijk (2014).

Por lo tanto, para comprobar si las empresas
turisticas, en su proceso de internacionalizacion,
estan condicionadas por la distancia cultural a la
hora de invertir en el extranjero, proponemos las
siguientes hipotesis:

HI: entre mayor sea la distancia cultural, me-
nor serd la Inversion Extranjera Directa.

HIla: en las etapas iniciales de la 1ED turistica es-
pafiola, la 1ED de América Latina serd significativa-
mente mayor que en otras zonas del resto del mundo.

H1b: en las etapas iniciales de la IED turistica es-
pariola, la 1IED en paises de la UE serd significativa-
mente mayor que en otras zonas del resto del mundo.

Distancia psiquica (o psicologica)

Debido a la amplia aceptacion de la distancia cul-
tural como un factor principal condicionante en
la eleccién del modo de entrada, otros factores re-
lacionados con la diversidad entre los paises han
sido obviados en la literatura, por lo que, a nues-
tro juicio, se hace necesario enriquecer el concep-
to de distancia cultural con otros conceptos de

m J. Arteaga Ortiz

distancia, especialmente la psicologica (pp), utili-
zado por la escuela de Uppsala para justificar sus
planteamientos sobre los procesos de internacio-
nalizacion a partir de la década de los 70.

Segtn Joliet y Hiibner (2003), la pP puede de-
finirse como la distancia percibida entre el pais de
origen y un pais extranjero, que da lugar a dife-
rencias culturales, empresariales y politicas, es
decir, a diferencias de idiomas, sistemas politicos
y juridicos, practicas comerciales, estructura de la
industria, etc.

El concepto de pp se ha utilizado ampliamen-
te en la literatura sobre negocios internacionales
(Yildiz y Fey, 2016) para explicar como las empre-
sas se internacionalizan en términos de seleccién
de mercados y como desarrollan el conocimiento
sobre los mercados extranjeros. Sin embargo, ha
habido enfoques muy diferentes para tratar de en-
contrar una forma de medir la pp, por lo que no se
ha logrado atn un acuerdo en cuanto al método
de medicién, ni tampoco en cuanto a los tipos de
variables a utilizar (Martin y Drogendijk, 2014).
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Revista Facultad de Ciencias Econémicas = Vol. 31(2)

La distancia psiquica se define en términos de
factores que la conforman, como las diferencias
idiomaticas, culturales y politicas, que perturban
el flujo de informacion entre la empresa y el merca-
do. Por lo tanto, las empresas comienzan su inter-
nacionalizacién dirigiéndose a aquellos mercados
que pueden entender con facilidad. Alli encontra-
ran oportunidades y sentirdn una menor incerti-
dumbre (Hollensen y Arteaga, 2010).

El concepto de distancia utilizado por la escue-
la de Uppsala es amplio. Basandose en la clasifi-
cacion de las distancias propuesta por Ghemawat
(2001), la distancia cultural se complementa con
las distancias politica, geografica y econdémica para
crear un concepto mas amplio, la distancia psiquica.

En este articulo, profundizaremos en el estu-
dio de Martin y Drogendijk (2014), utilizando su
indice de distancia pais (Country Distance Index)
para determinar la distancia psiquica, que incluye
las variables de distancia socioeconémica (Socioe-
conomic distance), distancia fisica (Physical dis-
tance) y distancia cultural e histdrica (Cultural &
Historical distance). Con este indice, establecemos
una distribucion de zonas geograficas que van de
menor a mayor distancia psiquica.

Los resultados de la aplicacion del Country Dis-
tance Index en Espana son diferentes a los obteni-
dos utilizando tnicamente la distancia cultural.
En este sentido, Europa se sitiia en primer lugar, en
donde, de los primeros once paises, 9 de ellos son
de la Unioén Europea.

La segunda posicion la comparten Canada y Es-
tados Unidos. Por su parte, estos dos paises son los
que mas se acercan a la distancia socioeconémica.

Por lo tanto, para comprobar si las empresas
turisticas, en su proceso de IED, estan condiciona-
das por la distancia psiquica, proponemos las si-
guientes hipdtesis:

H2: entre mayor sea la distancia psiquica, me-
nor serd la IED turistica exterior.

H2a: la 1ED turistica hacia los paises de la Unién
Europea serd significativamente mayor que en otras
partes del mundo.

H2b: la 1ED turistica hacia América Lati-
na serd significativamente mayor que en otras
partes del mundo.

Internacionalizacion como proceso
gradual: el modelo de Uppsala

El modelo de internacionalizacién de Uppsala,
inicialmente formulado por Johanson y Wieders-
heim-Paul (1975), explica por qué las empresas se
internacionalizan a unos mercados y no a otros,
tratando de entender su patrén de comportamien-
to, basandose, entre otras cuestiones, en la dis-
tancia psiquica.

En este sentido, dicho modelo explica la in-
ternacionalizacién como un modo de entrada
gradual, secuencial por etapas, iniciando sus ope-
raciones en el extranjero en mercados geografica o
culturalmente mas cercanos, para, posteriormen-
te, ir penetrando paulatinamente en los mas dis-
tantes (Hollensen y Arteaga, 2010).

El modelo de Uppsala fue uno de los primeros
intentos de conceptualizar la forma en que las em-
presas se internacionalizan, sugiriendo que este
proceso es una secuencia estructurada e incremen-
tal en etapas (Johanson y Vahlne, 1990, 1997, 2006
y 2009; Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975). El
conocimiento de los mercados extranjeros es vital
para determinar el compromiso de la empresa du-
rante su entrada. A medida que la empresa conoz-
ca los nuevos mercados, se aplicaran mds recursos
a la hora de la expansion (Clavel et al., 2015), que
inicialmente tiene lugar en aquellos paises en los
que la distancia psiquica es menor en cuanto al
tipo de consumidor y al mercado.

A su vez, la falta de informacion y recursos ge-
nera incertidumbre, lo que empuja a las empresas
a gestionar el riesgo que asumen en cada decisiéon
(Fernandez-Ortiz et al.,, 2015). En consecuencia,
durante sus primeras etapas, las empresas tende-
ran a elegir aquellos mercados que impliquen una
menor incertidumbre o, en otras palabras, aquellos
mercados para los que dispongan de un mayor vo-
lumen de informacion. Se trata de excluir del pro-
ceso de entrada en un nuevo mercado, complejo
por su naturaleza, cualquier elemento que pueda
convertirse en fuente de ambigiiedad, descono-
cimiento o riesgo. En este sentido, las empresas
con escasa experiencia internacional preferirin
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dirigirse a mercados similares a los locales (Johan-
son 'y Wiedersheim-Paul, 1975).

Si bien el modelo de Uppsala no estd exento
de criticas, y tiene cada vez mas dificultades para
adaptarse a las economias de servicios que cam-
bian rapidamente (Hollensen, 2020), sigue tenien-
do un amplio apoyo en la literatura econémica. En
ese sentido, y segtn Clavel et al. (2015, p. 2), “el en-
foque de progresion en etapas, o modelo de Upp-
sala, se considera el mas conocido e importante en
el estudio de la internacionalizacién”.

Por lo tanto, para estudiar si las empresas tu-
risticas, durante su proceso de IED, siguen el
enfoque gradual de Uppsala, proponemos las si-
guientes hipdtesis:

H3: las empresas turisticas realizardn su IED, en
sus estadios iniciales, a paises que perciban mds pa-
recidos a su propio mercado local.

H4: conforme aumenta la experiencia inver-
sora del sector turistico espafiol, aumentard la
1ED hacia otros mercados con menor parecido a
su mercado local.

Metodologia

La poblaciéon objeto de estudio esta compuesta
por las empresas turisticas espafiolas que ofertan
servicios de alojamiento (hoteles, etc.) y activida-
des turisticas (agencias de viaje y turoperadores)
en el exterior.

En el presente trabajo se han utilizado los datos
procedentes del registro de inversiones exteriores
del Ministerio de Economia, Industria y Compe-
titividad, en octubre de 2018, desde el afio 1993
hasta el afno 2017, ambos inclusive, haciendo uso
de la herramienta DATAINVEX, una aplicacién que
proporciona informacion sobre flujos de inversién
exterior directa, utilizando la base de datos del re-
gistro de inversiones.
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Los datos se extrajeron divididos por afos, zo-
nas geograficas y paises, desde 1993 hasta 2020,
ambos incluidos, en los sectores CNAE 55, servicios
de alojamiento, y 79, actividades turisticas. La va-
riable principal es la inversidn extranjera bruta.

La informacion relativa a las cadenas hoteleras
se obtuvo del ranking de Hosteltur de las mejores
cadenas en 2019. Se realizé un analisis estadistico
obteniendo graficos derivados de los diferentes da-
tos relativos a la evolucion de la 1ED turistica espa-
fiola en los ultimos 28 afios.

El analisis se realiza a partir de 1993 por dos ra-
zones. En primer lugar, la base de datos sobre inver-
siones comienza en este afio. En segundo lugar, la
salida de la 1ED espafiola, antes de este afio, era muy
baja, debido a la normativa restrictiva sobre movi-
mientos de capital (liberalizada con la entrada en la
Unién Europea), especialmente en el caso de la 1ED.

Con el fin de medir la distancia cultural, se
utilizo6 la distancia cultural e historica, segtn for-
mulan Martin y Drogendijk (2014). En el caso de
la medicion de la distancia psiquica, se utilizé el
indice de distancia pais, elaborado por Martin y
Drogendijk (2014), que incluye las variables dis-
tancia socioecondmica, distancia fisica y distancia
cultural e histdrica (tabla 1).

Resultados

El pais elegido para este estudio es uno de los prin-
cipales actores mundiales en el sector turistico. Si
analizamos si es un pais receptor o emisor de IED
en el sector turistico (para los capitulos analiza-
dos), podemos afirmar que, en términos generales,
la 1ED espafiola en el sector turistico ha sido mayor
que la extranjera en Espafia. La figura 1 muestra
como ambos flujos de inversion han seguido ten-
dencias similares, con ligeras variaciones porcen-
tuales entre ellos.
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Figura 1. Comparativa entre las salidas y entradas de IED espafiolas en el sector turistico

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Datalnvest (2022). Datos en millones de euros.

En cuanto a la evolucién de la inversion bruta
de Espana al extranjero por zonas geograficas, po-
demos observar (figura 1) cémo la 1ED espaiiola se
concentra mayoritariamente en Europa, siendo la
Unién Europea mas del 90 %. En este sentido, en
Europa alcanzé sus valores maximos en los afos
1999, 2006, 2007 y 2013.

También destacan las inversiones dirigidas
a Latinoamérica, donde en los afios 2005, 2007 y

2016 se registraron sus maximos durante el perio-
do, llegando incluso a superar las inversiones diri-
gidas a Europa en ese ultimo afio.

El resto de las areas siguié una tendencia
estable, y con menor participacion sobre las in-
versiones realizadas por las empresas espanolas,
salvo América del Norte, donde destacan los
anos 2005y 2007.
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Figura 2. Evolucidn de la inversion bruta en el sector turistico por destinos

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Datalnvex (2022). Datos en millones de euros.
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La figura 3 muestra los porcentajes de la in-
version bruta total durante el periodo de estudio
(1993-2020) en las diferentes areas geograficas.
Zonas como Europa (con el 60,1 % de la inversion,
de la que mads del 90 % pertenece a la Unién Euro-
pea), América Latina (27,4 %) y América del Norte
(8,4 %) han recibido la mayor parte de la inversion
exterior espafola en el sector turistico.
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Es muy escasa la inversion en otras dreas como
Asia, Oceantia, Africa y el resto de América. ;Por
qué es casi nula la inversion en estas areas? Proba-
blemente, porque no ha concluido su proceso de
internacionalizacion, conforme a los postulados
de la escuela escandinava.

m EUROPA

m AMERICA NORTE
w LATINOAMERICA
= RESTO AMERICA
HASIAY OCEANIA

m AFRICA

Figura 3. Inversion bruta en el sector turistico por zonas geogrdficas (1993-2020) en %

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Datalnvex (2022).

Como se observa claramente en la figura 3, la
inversion espafiola se ha centrado principalmente
en Latinoamérica, Europa y Norteamérica, los tres
destinos con menor distancia cultural. El resto de
ellos, que definimos con una mayor distancia cul-
tural, han acumulado tan solo el 4,1 % de la inver-
sién total en el periodo 1993-2020.

En este sentido, se puede afirmar que la hipote-
sis 1 (H1) se acepta, ya que los tres mercados con

menor distancia cultura son los principales desti-
nos de las inversiones, con una enorme diferencia
sobre el resto.

En la figura 4 (donde se muestra el volumen
total de inversién bruta por zonas geograficas y
por quinquenios) se aprecia como el periodo 2003-
2007 fue el tramo en el que las empresas espafiolas
invirtieron mas en el exterior en el sector turistico.
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Figura 4. Evolucidn de las inversiones brutas en el sector turistico por zonas y quinquenios- por perio-

dos ya que el dltimo es de 3 afios solamente

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Datalnvex (2022). Datos en millones de euros.

Analizando la evolucién de las inversiones,
se puede apreciar como, durante el primer quin-
quenio, 1993-1997, una etapa previa a la explosion
de la inversion exterior espafiola, se acude a Lati-
noamérica. Es a partir del segundo periodo (1998-
2002) cuando la 1ED espafola empieza realmente
a salir al exterior, y se puede apreciar como esta
se centra principalmente en Europa, el destino con
menor distancia psiquica, confirmando asi la se-
gunda hipdtesis (H2).

De similar manera se confirma la tercera hi-
potesis (H3). Es mas, al pasar al siguiente periodo
quinquenal (2003-2007), y aumentar la IED espa-
fola, su crecimiento hacia Latinoamérica es mayor
que la 1ED dirigida a Europa. En el caso de Norte-
américa, el crecimiento en términos absolutos no
es tan grande como el de Latinoamérica, pero en
términos relativos es el area con mayor crecimien-
to, afianzandose claramente como tercer principal
destino de la inversion espafiola. De esta forma,
se puede apreciar que, con un aumento de la in-
version, la 1ED turistica espafola progresa hacia
destinos con una mayor distancia psiquica, confir-
mando la cuarta hipétesis (H4).

Es de interesante mencion el efecto tras 2008
por la grave crisis financiera que afecté con gran
dureza a Espafia. Ante un shock que genera un
gran aumento en la incertidumbre y un gran re-
ceso en la inversion durante el periodo 2008-2012,
al estudiar la recuperacion de la 1ED durante el si-
guiente periodo (2013-2018), Europa es el destino
de la inversiéon que presenta el mayor crecimiento
con diferencia. Es decir, se puede observar que la
crisis financiera de 2008, al aumentar la incerti-
dumbre, hizo que la inversidn espaiiola retrocedie-
ra dentro de este gradual proceso de apertura en la
internacionalizacion, centrandose de nuevo en los
destinos con menor distancia psiquica.

Si observamos las figuras 5 y 6, en los primeros
lugares del ranking estan paises de la Union Eu-
ropea (6), centro y sudamericanos (2) y norteame-
ricanos (2). En concreto, en primer lugar, un pais
europeo, Paises Bajos (35,1 %), en segundo lugar,
uno norteamericano, México (13,3 %) y, en tercer
lugar, otro europeo, Italia (6,1 %). Estados Unidos
de Américaocupalacuartaposicion conun9,8 % de
IED sobre el total, porcentaje cercano al de Repu-
blica Dominicana (6,2 %).
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Figura 5. Inversion bruta en el sector turistico, 10 primeros paises (1993-2020) en porcentaje

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Datalnvex (2022).
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Figura 6. Evolucion de la inversion bruta en el sector turistico. 5 primeros paises

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Datalnvex (2022).

La razén de por qué Paises Bajos ocupa esa
primera posicion (siendo un pais de tan solo 17
millones de habitantes, no fronterizo con Espana
y con idioma distinto) puede ser explicado por la
pertenencia de ambos paises a la Union Europea, y
al especial régimen juridico de Paises Bajos, atrac-
tivo para la inversion extranjera. En este sentido,
este pais cuenta con un régimen juridico para em-
presas (las denominadas Bv holandesas) ideal para
la captacion de inversiones extranjeras y de ahorro

fiscal, frecuentemente utilizado por compaiiias in-
ternacionales, aunque no dispongan de activos ni
mercado en los Paises Bajos.

De la misma manera, se explica también que
Luxemburgo (pais miembro de la Unién Euro-
pea, de poco mas de 0,5 millones de habitan-
tes) esté en la octava posicidn de las inversiones
brutas totales, ya que, al igual que Holanda,
gozan de grandes ventajas fiscales para empre-
sas extranjeras.
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En este sentido, y para corroborar lo manifes-
tado en los parrafos precedentes, en la tabla 2 se
muestra el namero de hoteles que las empresas es-
paiolas tienen en el exterior en 2018.

Tabla 2. Hoteles espafioles en el exterior

Ranking Country N° de hoteles
1 Estados Unidos 175
2 México 133
3 Alemania 13
4 Italia 100
5 Cuba 86
6 Repdblica Dominicana 83
7 Portugal 45
8 Paises Bajos 38
9 Colombia 29
10 Francia 27
" Marruecos 27
12 Argentina 26
13 Brasil 22
14 Bélgica 20
15 Turquia 18
16 Grecia 15
17 Jamaica 14
18 Andorra 14
19 Bulgaria 14
20 Panamé 12
21 Austria 12
22 Tnez 12
23 Croacia 1N
24 Republica Checa "
25 Reino Unido 10
26 Cabo Verde 10
27 Venezuela 9
28 Egipto 9
29 Indonesia 8
30 Costa Rica 7

31 Chile 7

32 Hungria 5

33 Ecuador 5

34 Suiza 5

35 Emiratos Arabes Unidos 5
Resto del mundo 70
Total 1207

Fuente: elaboracién propia a partir de Hosteltur (2019).

Comparandola con los datos mostrados en las
figuras 5y 6, del ranking de paises con mayor IED,
seis de ellos se encuentran dentro de los diez prime-
ros paises con mayor presencia de establecimientos
turisticos espafioles, EE. UU., México, Alemania,
Italia, Rep. Dominicana y Paises Bajos, reforzando
las hipétesis 1 y 2. De esta manera, y a modo de
resumen, en la tabla 3 podemos comprobar como
las 4 hipétesis principales planteadas se confirman.

Tabla 3. Resumen de las hipdtesis planteadas

Hipétesis Aceptada//
P Rechazada
Cuanto mayor sea la distancia cultural,
H1  menor serd la Inversion Extranjera Aceptada
Directa.
Cuanto mayor sea la distancia psiquica,
H2  menor serd lainversion directa turistica ~ Aceptada
en el exterior
Las empresas turisticas realizaran su
ied, en sus estadios iniciales, a paises
H3 ; . : P . Aceptada
que perciban mas parecidos a su propio
mercado local.
Conforme aumenta la experiencia
inversora del sector turistico, aumentara
H4 Aceptada

laied hacia otros mercados con menor
parecido a su mercado local

Fuente: elaboracién propia.

Conclusiones

Del resultado de este trabajo se derivan una se-
rie de conclusiones que conllevan un conjunto de
aportaciones e implicaciones. A nivel académico,
la primera aportacién es que el presente trabajo
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arroja luz sobre el comportamiento de la actividad
inversora internacional en el sector de servicios,
poco frecuente en los estudios sobre la IED, y mas
concretamente en turismo. En este sentido, al es-
tudiar el sector turistico no solo se da una pers-
pectiva novedosa, sino que se aporta a un mejor
entendimiento de como se comporta uno de los
sectores econdmicos de mayor importancia a nivel
mundial, el cual engloba el 30 % de las exportacio-
nes mundiales de servicios y el 7 % de las de bienes
y servicios (UNwWTO, 2020).

En segundo lugar, el estudio de la teoria de in-
ternacionalizacién gradual de Uppsala, bajo el en-
foque del turismo, aporta una mayor profundidad
a esta teoria, cuyos estudios han recurrido mas a
empresas comercializadoras de bienes. En el pre-
sente trabajo se ha comprobado cémo la teoria de
internacionalizacion secuencial se puede aplicar
perfectamente al sector del turismo.

La tercera aportacion académica gira en torno
a la metodologia aplicada al estudio del mode-
lo secuencial por etapas de internacionalizacién.
Tradicionalmente, la literatura académica se ha
centrado en estudiar la evolucién en los modos de
entrada aplicados por una empresa conforme gana
experiencia en su proceso de internacionalizacion,
abordando empresas en las primeras etapas, ge-
neralmente con la exportaciéon o modos coopera-
tivos. No obstante, poca atencion se ha destinado
al estudio de la 1ED (que es el ultimo paso en este
proceso gradual de internacionalizacién), y cémo
el modelo gradual de Uppsala es también capaz de
explicar la evolucién en la eleccién del mercado
de destino de la inversion.

Tras el estudio podemos afirmar que, en tér-
minos generales, Espaiia pasd de ser un receptor
neto de IED a ser un emisor, desde finales de los 90
hasta la actualidad. La condicién de receptor top 3
de Espana durante el boom turistico de los 90 cre6
las circunstancias para el inicio de su IED emisora
en el periodo 1998-2002.

Se ha corroborado cémo la condicién de ser un
destino turistico continuado genera un importan-
te movimiento econémico que se traduce en un
mas complejo y mayor tejido empresarial. A par-
tir de esta fortalecida red de empresas, nacidas o
potenciadas por el turismo, el siguiente paso es la
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internacionalizacion. En este sentido, el turismo
no solo es un importante agente en la exportacion
de servicios, sino que adquiere la condicién de po-
tenciador de la 1ED saliente en economias recep-
toras de turismo.

En consecuencia, la cuarta implicacion acadé-
mica, aunque también practica, es poder compro-
bar que esta relacion directa entre la recepcién de
turismo, su efecto sobre la economia y la posterior
IED hacia el exterior, es de gran importancia para
otros destinos turisticos, que pueden replicar el
modelo espaifiol y apostar por el turismo como
fuente de progreso econdmico y empresarial, asi
como precursor de la inversion internacional ha-
cia el exterior.

La quinta aportacion se refiere al aspecto geo-
grafico, ya que son pocos los trabajos que estudian
la teoria de la internacionalizacion secuencial de
Uppsala bajo la perspectiva espafola. La mayoria
de los estudios sobre la 1ED se han centrado habi-
tualmente en el mundo anglosajon, con Estados
Unidos en la mayoria de las publicaciones. El cam-
bio de ambito geografico anade peso a la teoria,
confirmando su capacidad de extrapolacion.

Ademas de la falta de estudios sobre el proceso
de internacionalizacién de las empresas que traba-
jan en el sector turistico, es evidente la carencia de
investigaciones que midan la distancia cultural o
psiquica con un epicentro distinto al de Estados
Unidos. Esta circunstancia puede dificultar la ex-
trapolacion a otras naciones o culturas.

En el caso de Espania, que es el mercado de ori-
gen elegido, a pesar de su importancia econémica
y de su condicion de uno de los lideres mundiales
en el sector turistico, no se han encontrado estu-
dios al respecto. En este sentido, una de las apor-
taciones mdas importantes de este articulo es la
aplicacion de este estudio en Espafia, uno de los
principales agentes turisticos del mundo y un pais
donde nunca se habia realizado una indagacién
de esta indole.

Una sexta contribucion proviene del vacio en la
literatura que otros autores, como Leonidou et al.
(2010) apuntan. Se trata de que, si bien se han escri-
to varios articulos en el campo de la internaciona-
lizacidn, la distancia cultural, la distancia psiquica
y el modelo de Uppsala, estos se han analizado
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por separado para el sector turistico, aunque ten-
gan elementos comunes. Ademas, ningun estudio
ha analizado el enfoque de forma empirica como
lo hemos hecho nosotros. En consecuencia, otra
aportacion relevante es que, en nuestro estudio,
revisamos estas teorfas conjuntamente.

Teniendo en cuenta el andlisis de los resultados,
podemos concluir que las hipétesis se confirman.
En primer lugar, la 1ED turistica espaiola fue me-
nor a medida que aumentaba la distancia cultural
con el mercado receptor, y viceversa, cuanto menor
era la distancia cultural, mayor era la IED espaifiola.

Ensegundo lugar, la distancia psiquica demues-
tra tener una relacion e inversa con la 1IED. Cuanto
mayor es la distancia psiquica con el mercado de
destino, menor es la propension a invertir en él.

En tercer y cuarto lugar, el proceso de apertura
exterior del sector turistico a través de la IED mues-
tra un compromiso hacia los mercados con mayor
distancia psiquica que aumenta con la experiencia
y el tiempo. Estas hipdtesis confirman plenamente
la teoria del modelo de internacionalizaciéon de la
escuela de Uppsala.

Parece claro que el conocimiento de los mer-
cados extranjeros es fundamental para determi-
nar el compromiso de una empresa respecto al
modo de entrada. A medida que la empresa apren-
de de los nuevos mercados, se comprometen mas
recursos con la expansién que inicialmente se
realiza en aquellos paises donde la distancia psi-
quica es minima.

Existe una gran concentracion geografica en
el proceso de 1ED estudiado, repartida entre pai-
ses de Europa con un menor grado de riesgo-pais
(grado de volatilidad politica, econémica y social)
y paises de América Latina con una reducida dis-
tancia cultural respecto a Espaifia, aunque con un
mayor riesgo-pais.

Estas conclusiones conllevan una serie de im-
plicaciones practicas para los agentes econdmicos
y sociales involucrados en el sector turistico, ya
que se ha demostrado que el comportamiento se-
cuencial de la 1ED es predecible.

Este estudio puede ser de gran interés para de-
terminados agentes econdmicos y sociales, no solo

por su caracter pionero, sino también por las con-
clusiones derivadas.

En primer lugar, sera util para los organismos
destinados a atraer la IED, ya que la puesta en evi-
dencia de las pautas de comportamiento del pro-
ceso les permite deducir qué empresas, en funcion
de su pais de origen, tienen mas probabilidades de
invertir, a corto y a largo plazo.

En segundo lugar, aunque en sentido contrario,
puede ser ttil para los organismos que potencian
el proceso de internacionalizacién y que quieren
promover la IED entre sus empresas turisticas. Y,
de este modo, ambos pueden hacer un uso mas in-
teligente de los fondos publicos.

En este sentido, debido al importante papel que
desempena el turismo en la promocién del desa-
rrollo y a que es uno de los principales motores del
crecimiento econdmico en muchos paises en vias
de desarrollo, es una gran contribucién confirmar
que la teoria de Uppsala se aplica plenamente a las
empresas turisticas.

De este modo, una vez que el sector turistico de
estos paises crezca lo suficiente, comenzara a in-
ternacionalizarse y, gracias al presente trabajo, los
gobiernos podran predecir a qué paises se interna-
cionalizara su sector turistico.

Ello permitira una mejor asignacion de recur-
sos, pudiendo promover proactivamente la IED
turistica hacia esos paises, potenciando enorme-
mente el crecimiento internacional de esas empre-
sas turisticas y, en consecuencia, fortaleciendo el
crecimiento econdémico y la apertura internacio-
nal de los paises.

Dentro de las limitaciones de este trabajo, al
igual que ocurre con los informes de la UNCTAD,
la inversion directa relacionada con el turismo
es dificil de cuantificar, ya que en la clasificacion
utilizada se encuentra incluido dentro de diversas
actividades. En este sentido, se tuvieron en cuen-
ta solo el servicio de alojamiento y las actividades
turisticas relacionadas con las agencias de viaje,
turoperadores y reservas, asi como el entorno geo-
grafico utilizado.

En cuanto a futuras investigaciones, seria de-
seable replicar este estudio en otros entornos
geograficos. Ademds, seria deseable repetir este
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estudio en unas décadas y analizar si la 1ED sigue
evolucionado hacia mercados con mayor distancia
cultural y psiquica.
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