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RESUMEN

La industria del cuero, marroquineria y calzado en Colombia constituye, hoy en dia, uno de
los sectores méas destacados del pais, siendo esta una de las areas mas importantes de
exportacion, que genera, ademas, una fuente significativa de empleo y de entrada de divisas. La
industria del cuero esta constituida principalmente por pequefias y medianas empresas que tienen
mucho camino por delante y grandes posibilidades para hacer crecer sus negocios y alcanzar

nuevos mercados.

En el presente Trabajo de Grado se desarrollarda un plan de marketing internacional para la
exportacion de carteras en cuero, para el caso de una PYME en la ciudad de Cali, que
aprovechando el crecimiento del sector y la buena acogida que han tenido los productos
elaborados en cuero colombiano en mercados extranjeros, ha visto la necesidad de expandirse y
de hacer crecer su negocio. Para esto, se llevard a cabo, en primer lugar, un analisis de la
empresa y del sector en el que se desenvuelve, asi como un estudio del producto, para determinar

la viabilidad de exportarlo hacia el exterior.

Teniendo en cuenta un conjunto de variables micro y macroecondmicas, se elaboré una
matriz de seleccion de mercados, en donde se determind que el pais con mayor potencial para la
exportacion de carteras en cuero es Canada. A partir de esto, se elaboraran entonces un conjunto
de estrategias de mercado que le permitiran a la empresa caso de estudio comercializar con éxito

sus productos en este mercado extranjero.



Palabras clave: plan de marketing, internacionalizacion, globalizacion, PYMES, mercado

objetivo.
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ABSTRACT

The leather goods and footwear industry in Colombia is nowadays one of the most
outstanding and representative sectors, among others, in the country and its exportations, which
also generates a significant source of employment and income to the country. The leather
industry is mainly conformed by small and medium-sized companies that have a long way to go

and great possibilities to turn their businesses into successful and reach new markets.

The following paper aims to develop an international marketing plan to export leather bags,
for an SME company established in Cali, which is taking advantage of the opportunity of growth
present in the sector, thanks to the good reception that leather Colombian products have had in
foreign markets. The company is looking forward to take benefit of its existent potential to
achieve international markets. Along the paper, the analysis of the company and the sector in
which it operates will be carried out. On the other hand, it was necessary to make a study of the

product, in order to determine the viability of exporting the products.

A matrix of marketing selection was elaborated taking into account a set of micro and
macroeconomic variables. The results, determined Canada is the country with the highest
potential for the company to export its leather bags. Finally, a set of strategies will be established

in order to guide the company into achieving its goals of selling its products in foreign markets.

Keywords: marketing plan, internationalization, globalization, SMEs, target market.



11

1. INTRODUCCION

La industria del cuero, marroquineria y calzado en Colombia constituye, hoy en dia, uno de
los sectores mas destacados del pais, ocupando un lugar importante en la economia nacional.
Gracias a su actividad, el sector genera alrededor de 150.000 empleos al afio, de los cuales
100.000 son empleos directos y 50.000 son empleos indirectos. Adicionalmente, la industria de
cuero, marroquineria y calzado representa el 2,1% del PIB industrial del pais, registrando un
nivel de exportaciones que alcanza los 221.2 millones de ddlares (Revista MPrende, 2015),
principalmente hacia paises como Estados Unidos, Chile y Ecuador, y en menor medida a otros

paises de Europa y Asia.

La industria del cuero estd catalogada como uno de los sectores mas importantes de
exportacion, generando una entrada significativa de divisas al pais, asi como una alta
participacion de mano de obra (Semana, Edicion Especial). Es por esto, que la Asociacion
Colombiana de Industriales del Calzado, el Cuero y sus Manufacturas (ACICAM) junto con
PROCOLOMBIA trabajan conjuntamente para implementar programas que permitan impulsar
las exportaciones del sector. Para esto, llevan a cabo capacitaciones de programas de exportacion

dirigidas a distintas empresas con el fin de que estas puedan ser competitivas en el exterior.

Actualmente, Colombia se ubica como el cuarto productor de articulos en cuero,
marroquineria y calzado en América Latina, después de Brasil, Argentina y México; y como el

octavo pais en cria de ganado en el mundo, produciendo unas de las pieles méas finas y
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reconocidas a nivel internacional. Esto ha llevado a que los productos colombianos se encuentren
expuestos en una gran cantidad de vitrinas alrededor del mundo, siendo productos altamente
competitivos, no solo por sus precios, sino por su calidad, técnicas y disefios sofisticados y

exclusivos.

Es importante tener en cuenta, que en Colombia el sector que se agrupa en la ACICAM esta
constituido principalmente por micro, pequefias y medianas empresas llamadas MIPYMES que
todavia tienen mucho camino por delante y amplias posibilidades para exportar sus productos y

prosperar, estas representan aproximadamente el 99% de las empresas del sector.

Segun un comunicado de la revista Dinero (Dinero, 2016) las MIPYMES generan alrededor
del 67% del empleo en el pais y contribuyen con un 28% al Producto Interno Bruto. Como bien
lo afirma Julian Dominguez, presidente de la Confederaciéon Colombiana de Camaras de
Comercio (Confecdmaras), para la revista Dinero “No cabe duda sobre la importancia de las
Pymes en nuestro pais. Las micro, pequefias y medianas empresas son fundamentales para el
sistema productivo colombiano, como lo demuestra el hecho de que, segln el Registro Unico
Empresarial y Social (Rues), en el pais 94,7% de las empresas registradas son microempresas y
4,9% pequefias y medianas” (Dinero, 2016). Como se puede evidenciar, estas empresas
conforman el grueso de las compafiias nacionales y por esto se hace necesario implementar

estrategias que permitan su crecimiento y desarrollo en el mercado.

Teniendo en cuenta la importancia de las MIPYMES, y aprovechando la relevancia del sector

de cuero, calzado y marroquineria tanto en el pais como en el exterior, este trabajo pretendera
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desarrollar un plan de mercadeo internacional para la exportacion de carteras y accesorios en

cuero para la empresa caso de estudio en la ciudad de Cali.

2. ANTECEDENTES

Con respecto al sector de la marroquineria, se tiene que varias investigaciones han sido
adelantas con proyectos de empresas que han querido analizar mercados y detallar diversos

procesos de internacionalizacion.

El primer aporte que se tiene es una monografia realizada en 2009 en la que se evidencia que
la Union Europea podria ser un mercado potencial y atractivo para los productos elaborados en
cuero, pues ocupa el segundo lugar después del continente asiatico en mercados potenciales
lideres. Para el 2007, el consumo de accesorios en cuero y equipaje ascendio a 10,5 mil millones
de euros; dentro de los cuales Alemania, Italia, Francia, Espafia y el Reino Unido representan el

mayor consumo de dichos bienes.

Ademas, de este informe se deriva que en el 2007 los paises en desarrollo pudieron exportar
a la UE' el 50%, equivalente a 4,6 mil millones de euros, del total del volumen de todas las

importaciones. Lo que quiere decir que la participacion de los paises subdesarrollados en el

! Unién Europea
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consumo de la mayor parte de Europa, es significativa. Del mismo modo, se tiene que la
contribucion de los paises en desarrollo en el comercio de accesorios de cuero se ha

incrementado de manera importante en las ultimas décadas.

Asi pues, el amplio mercado de la UE provee mas oportunidades para los paises en desarrollo
de potenciar sus ventas, a pesar de la baja econdmica que han experimentado varios paises, la
demanda de articulos elaborados en cuero todavia es fuerte y oportunidades de mayor valor

agregado pueden encontrarse en los mencionados productos (IBCE, 2009).

Por otro lado, un estudio realizado en la Universidad de la Sabana en Bogota, afirma que
Estados Unidos es un pais con el que se tienen acuerdos comerciales que benefician las
exportaciones de productos colombianos por las reducciones en las tasas arancelarias. Ademas,
el consumo de los productos en estudio presentan comportamientos crecientes, donde las
importaciones son la principal fuente de abastecimiento de los consumidores americanos de
bolsos y manufacturas en cuero. Para el 2002, Colombia cuenta con una participacion del 1,6%
encontrandose asi entre los diez principales paises que proveen accesorios elaborados en cuero

en este pais (Universidad de la Sabana, s.f.).

Para este mercado, se estima que las mujeres entre 20 y 54 afios estarian dentro del mercado
meta, en los estados de Nueva York, Nueva Jersey, la Florida y California. La razon principal, es

porque estos estados son colindantes centrales de moda y distribucion para el resto del pais.
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En resumen, el estudio adelantado por la Universidad de la Sabana sugiere que es viable la
exportacion de bolsos en cuero. También, se menciona que para el posicionamiento es
importante que luego de contactar los posibles clientes, se envien muestras del producto con el

fin de llevar a cabo mayores pruebas de mercado (Universidad de la Sabana, s.f.).

Seguidamente, se cuenta con un proyecto de plan de exportacién a México, pais que tiene
una importancia relativa internacionalmente en la exportacion de calzado. Sin embargo, se puede
observar una necesidad de complementar ello con una linea de bolsos elaborados en cuero. Para
este pais, el mercado meta serian las mujeres entre 15 y 35 afios que exigen moda, cualidades de

los materiales tales como resistencia, durabilidad y calidad en los bolsos de cuero.

En este mercado se ha podido observar que el producto importado en observaciéon y que se
encuentra en las tiendas, tiene como ventaja el posicionamiento de marca que logra, dado que
responde a las tendenciales mundiales de moda y excelencia en acabados (Mesa, Jimenez

Aguirre, & Acevedo Cano, s.f.).

En este orden de ideas, vale la pena mencionar otros estudios relacionados con el disefio de
proyectos de internacionalizacion. Por ejemplo, un trabajo realizado por estudiantes de la
Universidad Icesi en Cali, quienes desarrollaron un estudio con una empresa dedicada a la
producciéon y comercializacion de mobiliario de oficina y escolar. Para ello, se realizd una
investigacion del anélisis interno de la organizacion; se tuvieron en cuenta variables macro y
micro econdmicas del entorno, con el objetivo de delimitar las estrategias de mercadeo para el

nuevo producto de la empresa en cuestion (Barragan Arellano & Hamadeh Lopez, 2016).
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Por ultimo, otro estudio que también vale la pena destacar es el ejecutado por Ana Maria
Bonilla Ramirez y Maria Pilar Rueda Pineda, estudiantes de la Universidad Icesi, quienes
estudiaron una empresa virtual interesada en participar en el mercado internacional. Para ello,
disefiaron un plan de mercadeo internacional para el producto sazonador con sabor a lefia y con
el fin de conocer las fortalezas y debilidades de la compafiia, elaboraron un analisis interno al
igual que identificaron variables del micro y macro entorno para finalmente implementar
estrategias de marketing que permitan al producto entrar de la mejor manera a los mercados

internacionales (Bonilla Ramirez & Rueda Pineda, 2015).

Finalmente, se evidencia que hay mdultiples estudios con diferentes tipos de empresas que
aplican conocimientos teéricos y basados en el mercadeo con el proposito de desarrollar un plan
de mercadeo internacional y planes de exportacion. Ademas, hay diversos estudios, proyectos de
exportacion y procesos internacionales que afirman que los bolsos elaborados artesanalmente y
en cuero son apetecidos en diferentes paises y continentes (Mesa, Jimenez Aguirre, & Acevedo

Cano, s.f.).
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Es evidente que las importaciones principalmente de paises asiaticos representan un gran
numero de bienes consumidos en la economia colombiana. Entre estos se encuentran zapatos,
bolsos y diferentes accesorios, no solo en cuero sino en otros materiales, como sintético.
Igualmente, estos productos se caracterizan por ser de muy bajo costo y por lo tanto de bajo
precio, por lo que casi cualquier persona puede acceder a réplicas de importantes marcas por un
precio bastante asequible (DANE, 2017) (EL ESPECTADOR, 2016). Ademas, que desde 2011
a 2014 se ha presentado un incremento del 51% en las importaciones de los mencionados
articulos y del 24% con respecto al mes de enero del 2015 (Trade Map, s.f.); cabe resaltar que la
gran parte de estos proviene de China y Vietnam (ilustracién 1). Estas importaciones han
deteriorado el sector de la marroquineria en Colombia; pues los productores locales se
caracterizan por ofrecer bienes en materiales resistentes y mano de obra de calidad, por lo que

sus costos no resultan muy competitivos comparados con los asiaticos.
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llustracion 1 Origen importaciones 2015

Fuente: ACICAM

En adicion y de acuerdo con el DANE?, la industria se ha visto afectada en los Gltimos afios
por el ingreso de mercancias de otros paises, pues en el 2013 se evidencid una caida del 8.5% en
el sector. Ademas, se afirma que si bien las importaciones no se pueden evitar y que aportan
competencia importante para la industria, son las importaciones ilegales las que conforman una
competencia desleal que por supuesto afecta en mayor medida a los productores locales. Asi
pues, en el periodo de 2011 a 2013 se registré un aumento del 20% y el 13% para importaciones

de cuero y marroquineria respectivamente (Florez, 2015).

Sin embargo, la marroquineria que hace parte importante en la economia colombiana, ha

venido desarrollandose e incrementandose, es decir, que muchas mas empresas han sido creadas

2 Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
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porque principalmente, han podido ver el potencial que estos productos tienen. Lo anterior,
permite afirmar que el sector de la marroquineria en Colombia estd saturado de productores

locales empefiados en reducir costos y por productos importados a muy bajo precio.

Adicionalmente, otra de las grandes amenazas para el sector es la reforma tributaria que se
adelanta en el pais, que generara efectos sobre los niveles de consumo de estos bienes. Segun la
revista Dinero (Dinero, 2017), se prevé un crecimiento positivo en la industria del cuero y el
calzado en Colombia, sin embargo, este no serd& muy significativo por la reduccion que se
presentara en el consumo de los hogares, que son quienes mas demandan este tipo de productos,
pues con la implementacion de la reforma tributaria, los hogares contaran con menor
disponibilidad de recursos para adquirir este tipo de productos. Sumado a esto, el fendmeno del
contrabando y el desarrollo de productos sustitutos de bajo precio y poca calidad, son factores

que también amenazan el desarrollo sector.

Por las razones expuestas anteriormente (importantes importaciones y mayores competidores
en el sector, crecimiento de la industria, potencial exportador, entre otras) surge la necesidad de
la empresa caso de estudio, de desarrollar un plan que le permita tener oportunidades diferentes,
internacionales que puedan brindarle mayores beneficios y que sean mejores a los locales. Es por
esto, que es una gran oportunidad para la empresa, expandir sus horizontes y conquistar otros
mercados, ya que en Colombia el mercado se encuentra saturado de productos baratos y de mala
calidad, por lo que resulta muy atractivo para la empresa llegar a otros paises, con productos
100% elaborados en cuero, con disefios exclusivos y a precios competitivos, ya que hoy en dia

no solo se compite por precios, sino por disefio e innovacion.
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Esto le permitira ademas a la empresa caso de estudio, disminuir el riesgo de estar en un solo
mercado; de aprovechar las ventajas, como la calidad, en mercados méas amplios; y la necesidad
de involucrarse en el mercado mundial con la globalizacion que actualmente se cuenta. También,
con la intencion de vender mayores volumenes que le permitan utilizar la maxima capacidad

productiva de la empresa, logrando construir economias de escala.

3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cual es el proceso que se debe implementar para llevar a cabo un plan de marketing

internacional de exportacién para la empresa caso de estudio?

3.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ¢Cual es la estructura organizacional que caracteriza a la empresa caso de estudio?

» ¢Cudles son las variables relevantes del entorno microeconémico y macroeconémico que
caracterizan al mercado objetivo?

e ¢Cual es el mercado objetivo de exportacion para las carteras en cuero?

* ;Qué estrategias de la mezcla de marketing deben tenerse en cuenta para introducir

exitosamente el producto en el mercado objetivo?
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing internacional para la exportacion de carteras y accesorios en

cuero de la empresa caso de estudio en la ciudad de Cali.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Comprender la situacion actual y caracteristicas de la industria del cuero y marroquineria en el
pais.

Seleccionar un mercado objetivo e Identificar las variables microeconémicas y macroeconomicas
que caracterizan dicho mercado

Plantear estrategias de marketing para la internacionalizacién de las carteras y accesorios en

cuero de la empresa caso de estudio en el mercado alterno.
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5. JUSTIFICACION

Desde hace varios afios, Colombia se ha convertido en un gran centro de disefio, moda, y
belleza, liderando importantes ferias nacionales e internacionales que han dinamizado en gran
medida el sector textil, de confeccion, de cueros y de calzado en el pais. Segun la Revista Dinero
(Dinero, 2016), Colombia representa en América Latina uno de los mercados méas importantes
del cuero y el calzado, donde las exportaciones de cuero para el 2016 alcanzaron los 138
millones de ddlares y las de calzado los 18 millones de ddlares. Ademas, gracias a los tratados de
libre comercio y las ventajas arancelarias que estos implican, los productos colombianos han
logrado llegar a los mas diversos mercados, permitiendo asi el crecimiento y el desarrollo de la
industria. En este orden de ideas, se dice que las carteras en cuero representan el 11% de las

importaciones actuales.

Sin embargo, a pesar del buen comportamiento que ha experimentado el sector exportador, se
dice que el desempefio se ha enfocado en un eslab6n inadecuado de la cadena productiva, pues la
mayoria de las exportaciones de cuero, calzado y marroquineria del pais, han sido por la venta de
materias primas, de cuero crudo (sin texturas o colores), sin generar asi un valor para el
consumidor final. Lo anterior indica que gran parte de la produccién manufacturera de
agregacion de valor se lleva a cabo en los paises exportadores y no dentro de Colombia. (La

Republica, 2014).
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Otro de los grandes problemas a los que se enfrenta la industria del cuero y marroquineria, es
el auge en la venta de articulos elaborados en material sintético, principalmente proveniente de

China a precios muy bajos, lo que ha afectado la competitividad del sector.

No obstante, los productos elaborados en cuero son muy apetecidos por el mundo. La Unién
Europea es considerado el lider mundial en el consumo de cuero. Segun datos de
PROCOLOMBIA, el negocio del cuero mueve miles de millones de Euros y representa alrededor
del 25% de la produccion mundial de la Unidn Europea. Se estima que aproximadamente 300
millones de personas compran articulos elaborados en cuero, dentro de los que se encuentran
maletas de viaje, maletines para computador, carteras en cuero y estuches para celular. Para el
afio 2013, las importaciones de la Unidon Europea de productos en cuero presentaron un
incremento del 5% en comparaciéon al afio 2012, donde el principal proveedor fue China,

mientras Colombia ocup6 el puesto 66. (PROCOLOMBIA)

Los principales destinos de los productos colombianos manufacturados en cuero hacia la
Unidn Europea para el afio 2013 son el Reino Unido, Alemania, Francia y Espafia, con una
participacion del 38%, 28%, 10% y 8% respectivamente. Segun datos de Procolombia, los
productos elaborados en cuero que tienen el sello “Hecho en Colombia” han tenido una muy
buena acogida en los mercados internacionales, pues las manufacturas del pais son reconocidas
por su excelente calidad y mano de obra, que le imprimen al producto final caracteristicas
exclusivas, variedad de colores y texturas. Ademas, uno de los factores que ha determinado la

gran participacion de las manufacturas colombianas en la Unién Europea es el Acuerdo
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Comercial que hay entre las dos partes, pues a partir de que el acuerdo entr6 en vigencia, los

productos entran a la Union Europea con cero arancel (PROCOLOMBIA).

Por otra parte, segun un articulo publicado por la revista Dinero (Dinero, 2013), Estados
Unidos es un mercado prometedor para los productos elaborados en cuero, pues desde que esta
vigente el Tratado de Libre Comercio entre Colombia y Estados Unidos, las exportaciones de la
industria del calzado, cuero y su manufactura han aumentado en 9,2% entre el 2012 y el 2013, y
32 nuevas empresas del sector exportaron por primera vez hacia ese destino. Lo anterior
demuestra, como el libre comercio ha propiciado el desarrollo del sector y ha impulsado en gran

medida sus exportaciones.

Segun estadisticas proporcionadas por TRADE MAP, las importaciones mundiales de
carteras en cuero (42.02.21) han presentado un incremento del 18,85% entre el 2012 y el 2015,
donde los principales importadores del producto son China, Estados Unidos, Italia y Francia, que
han presentado un incremento en el nivel de importaciones bajo dicha subpartida arancelaria, a
excepcion de Francia que ha presentado un leve decrecimiento. Los aumentos que se han
evidenciado en los tres primeros paises son respectivamente del 17,8%, el 38,6%, y el 25.3%
entre el 2012 y el 2015, mientras la disminucion que experimentd Francia para el mismo periodo

ha sido del 6,9%. (TradeMap, 2017)

Por otro lado, los principales paises importadores de carteras en cuero exportadas por
Colombia para la subpartida arancelaria 42.02.21 son Estados Unidos, Reino Unido, Corea,

Emiratos Arabes y China. Sin embargo, es importante recalcar que las exportaciones de carteras
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colombianas han presentado una disminucion entre el 2011 y el 2015 del 21,4%. Si bien en unos
paises la demanda por estos productos aumento, en otros, esta se vio reducida (TradeMap, 2017).
Esta reduccion puede deberse a varios factores, como los son la competitividad en precios y la

gran competencia de productos sintéticos.

A pesar de la disminucion que han presentado las exportaciones colombianas de carteras en
cuero en los ultimos afos en el mundo, el mercado del cuero sigue constituyendo un mercado
prometedor y muy atractivo, al mismo tiempo que es uno de los sectores mas dinamicos de la
economia colombiana. Gracias a los tratados de libre comercio y a los acuerdos comerciales que

tiene Colombia con otros paises cada vez se hace mas facil llegar a los mercados internacionales.

Para Colombia es entonces una gran oportunidad poder llegar al exterior ofreciendo
productos al consumidor final que generan valor agregado, productos diferenciados, 100%
elaborados en cuero, con la mejor tecnologia, diversidad de colores y texturas, disefios
innovadores y exclusivos y a unos precios competitivos. Se debe entonces promover la
exportacién de productos terminados aprovechando el potencial de la industria y la importancia
que estos tienen para Estados Unidos, Europa y América Latina. ES por esto, que se hace
necesario disefiar un plan de marketing internacional para la exportacion de carteras y accesorios
en cuero para la empresa caso de estudio, para que de esta forma se aproveche el crecimiento
potencial de este sector, llegando ademéas a mercados internacionales con productos que generen

un valor agregado para el consumidor final.
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Adicionalmente, vale la pena resaltar también que esta empresa caso de estudio cuenta con
20 afos de experiencia en el mercado colombiano y que cuenta con una capacidad maxima de
produccién de 120 bolsos semanales, pero de la cual solo es capaz de utilizar el 75% por factores
como la produccidon personalizada. Asi pues, esta capacidad y la experiencia podrian ser

utilizadas con el disefio de un plan de internacionalizacion.

6. MARCO DE REFERENCIA

6.1 MARCO TEORICO

6.1.1 GLOBALIZACION

La globalizacidn es, hoy en dia, un fendémeno que se expande rapidamente, y es por tanto, un
proceso continuo y de gran dinamismo, a través del cual se busca lograr una integracion, no solo
de las economias, sino también de los mercados, los paises, las regiones, las empresas y las

costumbres o culturas alrededor del mundo.

Asi pues, la globalizacion puede definirse como “la integracion de las economias mundiales a
través de la eliminacion de barreras impuestas al movimiento de bienes, servicios, capitales,
tecnologia y personas” (Daniels, Radebaugh & Sullivan, 2013). En este orden de ideas, se puede
decir, que la globalizacion est orientada hacia la liberalizacion del comercio, hacia la apertura

de las economias y fronteras, con el fin de promover el intercambio comercial.
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La globalizacion no es solo un proceso econémico, también es un fendmeno social, politico,
tecnoldgico, cultural y ambiental, por medio del cual se busca promover una integracién
mundial. Este proceso requiere entonces del desarrollo de un conjunto de relaciones
interdependientes entre personas de distintas partes del mundo con el fin de promover un flujo

libre de bienes y servicios.

“Desde el punto de vista econdmico, (se puede decir que) la globalizacién ha sido promovida
a través de la disminucion de las regulaciones en los mercados, las transacciones de dinero, los
acuerdos de libre comercio, la creacion de bloques econémicos y/o mercados comunes entre
paises y regiones,” (Banco de la Republica, 2015) por lo cual es un fenémeno que
definitivamente estd orientado hacia la creacion de nuevas oportunidades, promoviendo las
relaciones con el resto del mundo y permitiendo ofrecerle a los consumidores una mayor

variedad de bienes, mejor calidad y precios mas convenientes.

Ademas de fomentar el comercio internacional y las relaciones con el resto del mundo, la
globalizacion permite a los paises contar con nuevas fuentes de recursos o de produccion, asi
como nuevos mercados para la venta de mercancias, lo que le permite a las empresas llegar a
clientes fuera del pais de origen, aumentar las ventas y beneficios o incrementar su cuota de

mercado.

Se dice que en el proceso de globalizacion, la tecnologia es un factor indispensable. De esta
forma, el desarrollo en las telecomunicaciones y las mejoras en los sistemas de informacién han

permitido que las personas se relacionen alrededor del mundo, sin importar sus ubicaciones
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geograficas, lo que ha facilitado la ejecucion de transacciones y los negocios a distancia, al
mismo tiempo que se han promovido las compras en linea. Gracias al desarrollo tecnolégico, se
ha logrado facilitar la movilizacion de productos, mercancias, capital, ideas y conocimientos

alrededor del mundo.

Uno de los aspectos méas importantes que ha generado la globalizacion es la innovacion, pues
dada la mayor competencia en los mercados, las empresas se ven obligadas a crear ofertas de
bienes y servicios que sean competitivas a nivel mundial, creando asi un mayor valor al

consumidor a través de la diferenciacion y de mejoras en la calidad.

Sin embargo, a pesar de todas estas evidentes ventajas que ofrece la globalizacion, este es un
fendmeno que en ocasiones es relacionado con aspectos negativos. En muchos casos, se dice que
la globalizacion tiende a homogenizar las culturas, lo que lleva a una pérdida de identidad, al
promover la estandarizacion de productos y practicas de consumo. Sin embargo, esto no siempre
es cierto, pues la globalizacién puede implicar tanto un proceso de adaptacién como uno de
estandarizacion, todo dependera del mercado al cual se desee llegar y de las estrategias que se

desarrollen para la mezcla de marketing.

Otro de los aspectos negativos con los que se asocia la globalizacién esta relacionado con la
falta de responsabilidad social por parte de las empresas, que en su afan de producir a gran escala
generan devastadores efectos sobre el medio ambiente, asi como la explotacion excesiva de
recursos, o bien, descuidan la calidad de los productos. Asi mismo, se dice que la globalizacion

tiende a afectar a paises subdesarrollados, pues precisamente los paises mas poderosos buscan
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obtener las mayores ventajas de estos paises incapaces de competir en el mercado mundial,

aumentando asi las brechas de desigualdad.

6.1.2 NEGOCIOS INTERNACIONALES

Los negocios internacionales pueden entenderse como todas las transacciones comerciales,
incluyendo ventas, inversiones y transporte que tienen lugar entre dos 0 mas paises (Daniels,
Radebaugh & Sullivan, 2013), lo que permite que se establezcan conexiones entre proveedores,

fabricantes, distribuidores y consumidores en cualquier parte del mundo.

Los negocios internacionales son de gran importancia porque permiten, por un lado, que las
empresas lleven a cabo la tercerizacion o bien que aseguren insumos y recursos que provienen de
distintos paises, y por otro, porque hacen posible la venta de productos y servicios en mercados

fuera del pais de origen.

Se dice entonces que las empresas participan en los negocios internacionales por varias
razones. La primera de estas est4 asociada al incremento de las ventas al operar en mercados mas
amplios, la segunda tiene que ver con la adquisicion de recursos, ya que en ciertas ocasiones los
insumos nacionales no son los mas adecuados para la produccién o simplemente resultan mas
costosos que en el exterior, y por Gltimo, la minimizacion del riesgo, pues contar con operaciones
en paises con distintas caracteristicas y ciclos de negocios puede reducir las variaciones en los

niveles de ventas y utilidades que experimentan las empresas.
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6.1.2.1 MoDoS DE OPERACION EN LOS NEGOCIOS INTERNACIONALES

6.1.2.1.1 EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE MERCANCIA

Constituyen la forma més comin de llevar a cabo negocios internacionales. Implica la venta
de productos tangibles en mercados extranjeros, asi como las importaciones de bienes hacia el

pais de origen.

6.1.2.1.2 EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE SERVICIOS

Implica la venta de bienes intangibles en el exterior o la compra de estos en el pais local.
Pueden ser de diversas formas: turismo y transporte; prestacién de servicios como banca,
seguros, renta y gestion; y uso de activos, que se da cuando una empresa permite que otra use sus

activos (patentes, marcas o derechos de autor) a cambio de una contraprestacion econdémica.

6.1.2.1.3 INVERSIONES

Se consideran como importaciones o exportaciones de servicios dado que representan el uso

de activos, por los cuales se obtienen unos dividendos o intereses.



31

6.1.2.2 FACTORES QUE DEBEN TENERSE EN CUENTA AL REALIZAR NEGOCIOS

INTERNACIONALES

Al momento de realizar negocios internacionales es muy importante que las empresas lleven
a cabo un andlisis del entorno, con el fin de formular estrategias eficaces de la mezcla de
marketing que tengan éxito en los mercados internacionales. Es por esto, que resulta fundamental
que las empresas realicen un analisis de los factores externos antes de tomar la decision de entrar
a cualquier mercado y de disefiar las estrategias relativas al disefio del producto, el
establecimiento de precios, la forma de distribucion y la manera en que se va a desarrollar la
comunicacion dentro del pais de destino. Mediante este andlisis externo lo que se busca es
identificar un conjunto de oportunidades que la empresa puede aprovechar al maximo, asi como

las amenazas que debe tratar de reducir o evitar.

Se dice entonces, que los cambios que experimenten esas fuerzas externas tienen una
influencia directa sobre el comportamiento del consumidor, asi como sobre las estrategias que
deben disefar las empresas cuando se desenvuelven en mercados internacionales. “Las fuerzas
externas afectan el tipo de productos que se desarrollan, la naturaleza de las estrategias de
posicionamiento y segmentacion del mercado, el tipo de servicios que se ofrecen y las decisiones
de las empresas en materia de adquisiciones y ventas... Identificar y evaluar las oportunidades y
amenazas externas permite que las organizaciones desarrollen una mision clara, disefien
estrategias para lograr sus objetivos a largo plazo, y generen politicas para alcanzar sus objetivos

anuales.” (David, F. R., 2014).
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Los factores externos pueden clasificarse en siete categorias:

1. Factores econdmicos: los factores econémicos son determinantes a la hora de tomar
decisiones de entrada a un pais, o bien de realizar modificaciones a la mezcla de
marketing. Ademas, estos terminaran definiendo qué tan atractivo resulta tener presencia
en ese mercado internacional. Factores como el crecimiento econémico, los niveles de
inflacion, las tasas de interés, los niveles de empleo o la politica monetaria terminan
ejerciendo influencia sobre los niveles de ventas, de precios, ingresos, consumo y

competitividad que pueden presentar las empresas en ese pais anfitrion.

2. Factores politicos y legales: determinan las normas y reglas a las que deben acogerse las
empresas que operan en mercados internacionales, pues los gobiernos federales, estatales,
locales y extranjeros son importantes agentes reguladores. También determinan la forma
en que el sistema politico del pais anfitrion promueve o reprime la inversion extranjera o

protege los derechos de propiedad.

3. Factores socio-culturales: definen las creencias, valores, actitudes y costumbres que
prevalecen dentro de una nacion y que definen a un grupo social. La cultura determina
normas adecuadas de conducta y legitima el uso de ciertos comportamientos, es por esto
que resulta indispensable comprender las culturas de los paises en los que se van a hacer
negocios para asi poder disefiar e implementar estrategias de marketing eficaces. Factores
como la religion, estética, lenguaje, comunicacion y preferencias alimentarias, deben

tenerse siempre en cuenta para tener exito en los mercados internacionales, y son
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indispensables a la hora de determinar si los productos deben ser adaptados a los gustos

locales, o si es posible llegar a esos mercados con productos estandarizados.

Factores demogréficos: factores como la edad, género, tamafio de la familia, ingresos,
educacion, ocupacion o raza resultan indispensables al momento de disefiar estrategias
para operar en mercados fuera del pais de origen. Es muy importante determinar el
segmento de mercado al cual se va a llegar, para asi ofrecer productos y servicios que les
generen valor y que logren satisfacer sus necesidades y requerimientos. Especificamente,
la edad resulta uno de los factores mas importantes porque moldea las decisiones de

consumo Y las necesidades de los consumidores.

Factores geograficos: la infraestructura de un pais es un aspecto clave que terminara
definiendo la conveniencia de entrar a un determinado mercado. El estado de las
carreteras, los aeropuertos y puertos maritimos resulta indispensable, pues estos
determinaran la forma en que pueden ser transportados los bienes desde el pais de origen

hasta el pais de destino.

Factores tecnoldgicos: los avances tecnoldgicos presentes en el pais de destino pueden
ser determinantes a la hora de tomar decisiones de entrada al mercado, pues estos pueden
llevar a un uso mas eficiente de los recursos, a mejoras en la calidad, la productividad, los
tiempos de produccién y procesamiento. Ademas, tienden a promover la diferenciacion e

innovacion, aspectos claves para desarrollar una ventaja competitiva.
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7. Factores competitivos: es muy importante que las empresas identifiquen quiénes son sus
competidores potenciales, directos o indirectos a la hora de entrar a un mercado
internacional, pues si el mercado se encuentra muy saturado, puede que la mejor decision
resulte no entrar, o bien, si estos competidores son muy fragiles, puede ser una
oportunidad para las empresas de entrar con ofertas contundentes y estrategias mas

fuertes.

6.1.2.3 MARKETING INTERNACIONAL

“El marketing es el conjunto de actividades, instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen un valor para los consumidores, socios y la sociedad
en su conjunto” (Keegan & Green, 2013). Las actividades de marketing estan orientadas a la
satisfaccion de las necesidades, deseos y requerimientos de los clientes por medio de productos y

servicios que les generen valor.

El marketing internacional, busca a su vez, satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores, pero en mercados que estén por fuera del pais de origen. Dicho de otra manera, el
marketing internacional busca transcender las fronteras nacionales y llegar a consumidores
situados en mercados extranjeros. Se puede decir entonces que la gran diferencia entre el

marketing regular y el marketing internacional o global radica en el alcance de sus actividades.

Una estrategia de marketing internacional implica la participacion en mercados globales y el

desarrollo de operaciones en el extranjero. De igual forma, se debe llevar a cabo un riguroso
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analisis del mercado al cual se desea entrar con el fin de determinar si se hace necesaria la
adaptacion de la mezcla de marketing (producto, precio, distribucién y promocion) para
satisfacer las necesidades y los gustos locales, o si es posible tener éxito en ese mercado con
productos estandarizados que no requieren de muchas y costosas modificaciones a la mezcla de

marketing, aprovechando ciertas caracteristicas culturales compartidas entre paises.

Abrirse a nuevos mercados constituye una gran oportunidad de crecimiento para las
empresas, pues le permite alcanzar nuevos segmentos de clientes, al mismo tiempo que pueden
incrementar sus niveles de ventas, ingresos, utilidades y su cuota de mercado. De igual forma, al
entrar a nuevos mercados, las empresas podran tener acceso a nuevas tecnologias y con esto
desarrollar productos y servicios diferenciados, que ofrezcan un valor superior al de la

competencia, por medio de ofertas que resulten dificiles de imitar.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que para tener éxito en los mercados
internacionales, es indispensable que las empresas tengan un amplio conocimiento del entorno de
pais al cual desean dirigirse y con base en esto disefiar y desarrollar las estrategias de la mezcla

de marketing.

6.1.3.1 Orientaciones Gerenciales en el Marketing Internacional

La forma en que una empresa se adapte al mercado extranjero y responda a sus necesidades
no solo dependera de la cultura del pais anfitrién, sino también de la cultura propia de la
organizacion. De esta forma, existen distintas orientaciones que determinan la forma en que las

empresas acttan en los mercados internacionales.
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6.1.3.1.1 Etnocéntrica

Bajo este enfoque la empresa considera que el pais de origen es superior a cualquier otro
pais, por lo que se asume que los productos y practicas que se desarrollen en el pais de origen
tendrén éxito y funcionaran bien en cualquier mercado extranjero. De esta forma, las empresas
que se guien bajo esta orientacion, tenderan a llegar a los mercados internacionales con
productos estandarizados, pues consideran que estos pueden ser vendidos facilmente sin

necesidad de hacer modificaciones a su mezcla de marketing.

6.1.3.1.2 Policéntrica

Este enfoque es completamente opuesto a la postura etnocéntrica, pues bajo este, las
empresas consideran que cada pais es Unico, por lo que se hace necesario el desarrollo de
estrategias de marketing que se adecuen y se adapten a las condiciones y necesidades del

mercado local, promoviendo asi la adaptacion.

6.1.3.1.3 Regiocéntrica

Las empresas consideran que las regiones son las unidades geograficas relevantes, por lo que
se busca desarrollar una estrategia que esté integrada regionalmente, es decir, se pretende llegar a

una region que comparta un conjunto de caracteristicas con una misma estrategia de marketing.

6.1.3.1.4 Geocéntrica

Bajo esta orientacion, las empresas perciben al mundo como un mercado potencial, por lo
que se esfuerzan en el desarrollo de estrategias que se encuentren integradas globalmente.

Constituye una mezcla entre la adaptacion y la estandarizacién, pues se busca integrar las
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practicas del pais de destino con las de la empresa.

6.1.4 ESTRATEGIA INTERNACIONAL DEL MARKETING MIX

La mezcla de las cuatro “P” del mercadeo, es un desafio que toda empresa debe atender, asi
como las oportunidades que se pueden aprovechar de ellas. En el mundo de hoy, las empresas
internacionales deben desarrollar diferentes politicas y estrategias de acuerdo a su producto y
marca. Estos, deberdn estar encaminadas a satisfacer las necesidades del mercado, deberan ser
sensibles a las situaciones de la competencia y a las ambiciones y recursos de una escala global.
Asi, una comercializacion global o internacional contundente conllevard a un equilibrio entre la
rentabilidad, desde la adaptacion extensiva de productos y marcas a las preferencias del mercado
local y concentrara los recursos de la compafiia en productos y marcas globales y relativamente

estandarizados (Keegan & Green).

Actualmente, la globalizacién presiona a las empresas a desarrollar productos globales, que
sean ofrecidos en la mayoria de regiones del mundo, sin importar la etapa de desarrollo en la cual
se encuentren los paises. Sin embargo, para ello debe tener en cuenta el producto, el precio a
establecer en el mundo, la distribucién a desarrollar para los productos y la promocion a tener en

cuenta (Green, Warre J. Keegan & Marc C., 2013).
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6.1.4.1 PRODUCTO

Para determinar el producto internacional, se debera tener en cuenta los atributos del mismo,
tanto internos como externos, los atributos tangibles e intangibles. Para ello, se considera el ciclo
de vida del producto y sus fases. También, se deberd tener en cuenta si el mercado merece un
producto estandarizado o es necesario realizar una adaptacion del mismo, con el fin de satisfacer
las necesidades de los consumidores; igualmente, se examinan las adaptaciones obligatorias,
voluntarias y discrecionales que sean necesarias. Asi, con el fin de aclarar todos estos aspectos,
es necesario realizar una investigacion de mercados que permita evaluar las posiciones de los
consumidores al momento de adquirir un bien, y determinar si finalmente es necesario realizar
modificaciones al bien a exportar o por el contrario, existen evidencias de caracteristicas
comunes entre consumidores, para realizar una estandarizacion del producto (Green, Warre J.

Keegan & Marc C., 2013).

6.1.4.2 PRECIO

En cuanto al precio internacional, también se debe decidir si serd un precio estandarizado o
se incurrird en una adaptacion de los mismo en mercados globales. Para lo anterior, se tienen en
cuenta factores como la competencia, la elasticidad de la oferta y la demanda, factores
psicolégicos de los consumidores extranjeros, aspectos legales, los tipos de cambios, la
diferencial en la inflacion y los costos de marketing y de comercializacion internacional (Green,

Warre J. Keegan & Marc C., 2013).
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6.1.4.3 PROMOCION

La distribucion y comunicacion del producto son factores clave para incentivar a los clientes
a la adquisicion de los bienes o servicios. Estos factores dependen del entorno de cada region, en
el cual influyen aspectos como la cultura, las costumbres, el idioma, la normatividad, entre otros.
Para definir como se planea promociona y comunica el bien o servicio en mercados extranjeros,
también se debe plantear la publicidad, los medios que se utilizaran, las relaciones publicas y la
promocion de ventas en las que la compafiia incurrird (Lerma Kirchner & Marquez Castro,

2010).

6.1.4.4 DISTRIBUCION

Por ultimo, la politica de distribucion en el mercadeo internacional tiene en cuenta diferentes
canales de distribucion, las caracteristicas de los mismo, la eleccion del nimero de los canales, el
disefio y seleccidn; pues se consideran canales de distribucion exclusiva, selectiva e intensiva.
Para seleccionarlo, se consideran las variables tanto del entorno como del mercado, la
localizacion y tipologia de los puntos de venta; la formulacion de entrada en los mercados
exteriores, si se hara de manera directa (vendedores, agentes, distribuidores), indirecta (trading
companies, franquicias, cesion de tecnologia) o concertada (consorcio de exportacion, joint

venture, licencias de fabricacion, entre otros) (Green, Warre J. Keegan & Marc C., 2013)
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6.1.5 INTERNACIONALIZACION EMPRESARIAL

La internacionalizacién “implica la participacion directa de las empresas en otros paises y es
un proceso que fortalece la integracion de las naciones a la economia global a través del
mejoramiento de la productividad de sus empresas” (ProMéxico). A través de la
internacionalizacion, las empresas buscan establecer vinculos con mercados internacionales con
el fin de obtener mayores posibilidades de crecimiento. Existen diferentes enfoques tedricos que
pretenden explicar el proceso de internacionalizacion de las empresas desde distintas
perspectivas, dentro de los cuales se encuentran: la internacionalizacion desde una perspectiva
econOmica, la internacionalizacion desde una perspectiva de proceso y la internacionalizacion

desde una perspectiva de redes.

6.1.5.1 INTERNACIONALIZACION DESDE UNA PERSPECTIVA ECONOMICA

Comprende un conjunto de teorias que intentan explicar los procesos de internacionalizacion
desde una perspectiva que esta basada en los costos y en las ventajas econdémicas que se derivan
de este proceso. Por medio de estas teorias se busca explicar cuando es pertinente que las
empresas lleven a cabo un proceso de internacionalizacién y en qué mercados resulta mas
conveniente hacerlo. Bajo este enfoque se puede encontrar: la teoria de la organizacion
industrial, la teoria de la internalizacién, la teoria ecléctica de Dunning y la teoria de la ventaja

competitiva de las naciones.
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6.1.5.1.1 TEORIA DE LA ORGANIZACION INDUSTRIAL

La teoria de la organizacion industrial también denominada teoria de la ventaja
monopolistica estd estrechamente relacionada con el surgimiento de las multinacionales y
plantea que para que una empresa pueda contar con instalaciones productivas en el extranjero se
hace necesario que estas cuenten con una ventaja competitiva que sea exclusiva y diferenciable,
y por que tanto, sea dificil de imitar por parte de otras compafiias. Estas ventajas competitivas
pueden derivarse de la produccion, comercializacién, organizacién, direccion o tecnologia con la

que cuente la empresa y necesariamente deben ser de caracter monopolistico.

De esta forma, las organizaciones podran competir con empresas extranjeras en sus propios
mercados, que pueden estar muy bien establecidas y conocer mas profundamente el mercado. Sin
embargo, en ocasiones estas empresas deben asumir el costo de desarrollar tal ventaja por lo que
muchos casos son incapaces de competir con las empresas extranjeras. Adicionalmente, se dice
que estas ventajas deben ser especificas de la empresa que invierte y que ademas deben ser
transferibles a través de las fronteras nacionales. Por otro lado, se plantea que la existencia de
tales ventajas competitivas exclusivas estan relacionadas con alguna falla en las estructuras de
mercado (mercados imperfectos) como es el caso de los monopolios, oligopolios, duopolios o la
informacion asimétrica (Trujullo Déavila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra Plaza,

2006).
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6.1.5.1.2 TEORIA DE LA INTERNALIZACION

La teoria de la internalizacidn se deriva de la teoria de los costos de transaccion que parte del
supuesto de que los mercados son perfectamente competitivos. Lo anterior lleva a que se
minimice la posibilidad de que las empresas actien de manera oportunista, dada la amenaza
existente de que estas sean sustituidas, contribuyendo asi a que se incrementen los niveles de
eficiencia en el mercado. Dado que los mercados son perfectamente competitivos no hace falta
implementar ningln mecanismo de control (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman

Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).

La esencia de esta teoria radica en que los beneficios de la internalizacion estan asociados a
la evasion de los costos que se derivan de las imperfecciones en los mercados internacionales,
donde son precisamente estas imperfecciones las que permiten que las empresas internalicen una

transaccion a un costo mas bajo.

6.1.5.1.3 TEORIA ECLECTICA DE DUNNING

La teoria ecléctica de Dunning considera que la decision de entrar a ciertos mercados
internacionales sigue un proceso racional, que implica el andlisis de los costos las ventajas que
puedan obtenerse de desempefiar labores de produccién en el extranjero. Segin Dunning, se

deben cumplir cuatro condiciones para que una empresa tome la decision de realizar inversiones
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directas en el extranjero con el fin de explotar sus ventajas competitivas en dichos mercados

(Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).

La primera de estas es que la empresa debe contar con unas ventajas competitivas exclusivas
a la hora de buscar internacionalizarse, lo que les permitird diferenciarse de las otras empresas
locales con las que entraran a competir. Estas ventajas competitivas pueden derivarse de la
capacidad organizativa de la empresa, de su estructura, su know-how, su tamafio, diversificacion,

experiencia, economias de alcance, recursos, entre otros.

La segunda condicién implica que las ventajas competitivas con las que cuenten las
empresas, deben resultarle a estas mas rentables de explotarlas por si mismas que vendérselas o
alquilarselas a empresas situadas en otros paises. Esto puede lograrse por medio de la expansion
de la cadena de valor de las empresas, o bien, mediante la internalizacion, que implica la

ejecucion de nuevas actividades.

En tercer lugar, se dice que la posibilidad de que la empresa ubique una parte de su
produccidn en el extranjero debe resultarle rentable y ventajoso a la compafiia. Las decisiones de
localizacion dependeran entonces de la distribucion espacial de los recursos, el precio, la calidad,
la productividad de factores, las barreras al comercio, los costos de transporte y la infraestructura

de los paises a los que la empresa desee dirigirse.
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La Gltima condicion esta relacionada con el hecho de que la produccion en el exterior sea
congruente con la estrategia que haya establecido la organizacion en el largo plazo, teniendo en

cuenta las ventajas propias, las de internalizacién y las de localizacion.

6.1.5.1.4 TEORIA DE LA VENTAJA COMPETITIVA DE LAS NACIONES

La teoria de la ventaja competitiva de las naciones estd estrechamente relacionada con el
modelo de las fuerzas competitivas planteado por Michel Porter, que supone la existencia de
cuatro elementos determinantes de la ventaja competitiva de una nacion. Estos son: la estructura
y rivalidad de las firmas, la condiciones de la demanda, la dotacion de factores y la industria
conexa Yy las industrias de apoyo (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, &

Becerra Plaza, 2006).

Mediante el andlisis de estos factores se hace posible tomar decisiones racionales sobre
cdémo, donde y porqué internacionalizar ciertas operaciones de una empresa. A continuacién se

explicaréa cada uno de ellos:

* Estructura y rivalidad de las firmas: una industria donde prevalezca una fuerte
competencia y rivalidad, incentivara a las empresas para que sean mas eficientes y para

que desarrollen ofertas innovadoras y diferenciadas que afiadan valor al consumidor.

» Dotacion de factores: incluyen los factores basicos como los recursos naturales, la

demografia, la ubicacién y el clima; y los factores avanzados necesarios para alcanzar y
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desarrollar una ventaja competitiva, estos pueden derivarse de la calificacion de la mano
de obra, el avance en las comunicaciones y los recursos con los que se cuenten las

empresas para llevar a cabo investigacion y tecnologia.

» Condiciones de demanda: sugieren que la exigencia de una demanda nacional puede

incentivar al desarrollo de una ventaja competitiva nacional.

* Industrias conexas y de apoyo: las organizaciones que sobresalen en mercados
extranjeros usualmente se agrupan con industrian conexas con el fin de alcanzar ventajas

competitivas.

6.1.5.2 INTERNACIONALIZACION DESDE UNA PERSPECTIVA DE PROCESO

En las secciones siguientes, se plantea el proceso de internacionalizacion de la empresa en un
sentido dinamico; lo que conlleva a explicar como y por qué una empresa local se logra convertir
en una internacional y cuando una empresa se presta para dar los diferentes pasos que la llevaran
a su nivel mas alto de internacionalizacion (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman

Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).



46

6.1.5.2.1 MobeELo UPPSALA

Por un lado, se encuentra la teoria de las fases, que define que la empresa debe atravesar por
cuatro etapas con el fin de incursionar en un mercado extranjero determinado. Dichas etapas son:
actividades no regulares de exportacion; exportaciones a través de representantes independientes;
implantacion de una sucursal comercial en el pais extranjero y la instauracion de unidades
productivas en el pais extranjero. Como se puede analizar, las cuatro etapas estan en orden de
implicacion internacional de la empresa en el mercado objetivo, tanto en los recursos
comprometidos como en la experiencia e informacién que tiene la empresa sobre el mercado
extranjero, y representa una manera de entrada diferente (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina,

Guzmén Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).

El modelo Uppsala aprecia el compromiso internacional progreso de las compafias como un
proceso de expansion gradual y secuencial, conducido por el nivel de compromiso del mercado y
el conocimiento del mismo; donde se identifican etapas de expansion internacional analogas al
proceso que define la teoria de fases. De esta manera, el modelo supone que el desconocimiento
sobre el mercado exterior objetivo impide el desarrollo eficiente de operaciones internacionales y
por lo tanto, en la medida en que la empresa obtiene conocimientos del mercado, se incrementan
los recursos expuestos en la actividad internacional (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman

Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).
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llustracién 2 Mecanismo basico de la internacionalizacion

Fuente: (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).

No obstante, existen tres situaciones en las cuales el modelo presenta excepciones. Estas son
cuando la empresa dispone de una importante cantidad de recursos, dado que las consecuencias
de los nuevos compromisos seran menores por lo que se espera que las empresas grandes
realicen avances mas significativos en su proceso de internacionalizacion. También, cuando las
condiciones del mercado son estables y homogéneas, ya que el conocimiento de los mercados es
mas factible de adquirir. Por ultimo, que la empresa haya adquirido experiencia importante en
otros mercados de caracteristicas similares al objetivo (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina,

Guzman Vésquez, & Becerra Plaza, 2006).
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6.1.5.2.2 MODELO DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO DE VERNON

Este modelo intenta combinar las nociones clasicas de la teoria del comercio internacional
con una perspectiva del comportamiento individual de cada empresa; de tal forma que elimina la
falta de realismo de la teoria de la ventaja comparativa e introduce factores como la innovacion
de producto, los efectos de las economias de escala y la incertidumbre que tienen consecuencias

en los negocios internacionales.

Vernon afirma que la ventaja competitiva que se genera en ciertos paises puede ser anulada
por empresas con mayor competitividad en otras regiones que producen los mismos bienes. Asi,
Vernon analiza el donde producir y crea un modelo en el cual, las etapas en las que estén los
nuevos productos seran determinantes; pues las decisiones se toman con respecto a ellas y esto
provoca un efecto sobre la internacionalizacion de las empresas (Trujullo Davila, Rodriguez
Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).

llustracién 3 Etapas del modelo del ciclo de vida del producto de Vernon

Fuente: (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).
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6.1.5.2.3 MoDELO DE JORDI CANALS

El modelo de Canals se basa en que la decision de entrar a mercados internacionales, por
parte de una empresa, esta motivada por un conjunto de supuestos acerca del grado actual o
futuro de globalizacion del sector correspondiente y que este grado puede ser acelerado por
fuerzas economicas, fuerzas de mercado y estrategias empresariales. Adicionalmente, para
Canals las empresas siguen un proceso secuencial en el cual el nivel de compromiso aumenta
segun la etapa y actividades, asi: inicio (inicio del proceso de internacionalizacion que
generalmente es lento, con exportaciones pasivas, desarrollo, exportaciones activas y alianzas
que dinamizan el proceso) y consolidacion (exportaciones, inversion directa, adquisiciones que
provocan la consolidacion de actividades internacionales estabilizando el proceso) (Trujullo

Dévila, Rodriguez Ospina, Guzman Véasquez, & Becerra Plaza, 2006).

Bajo este modelo, se tiene que el factor mas importante es contar con un producto de calidad
suficiente para ser ofertado en mercado extranjeros. Otros factores pueden ser las similitudes de
los mercados local y extranjero, la existencia de canales de distribucion parecidos, la cercania
fisica, el tamafio potencial del mercado y el grado de rivalidad entre ellos, el riesgo de cambio y
la estabilidad politica y econdmica y la familiaridad de la empresa con los mercados objetivos

(Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).

Con estos factores claros y con la ayuda de expertos sobre un mercado determinado, la
empresa ha de decidir la mejor manera de penetrarlo, si con exportaciones, licencias del producto

o tecnologia, si es conveniente realizar alianzas o es mejor adentrarse solo. Sin embargo, aunque
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se tenga un buen plan del negocio y una decision oportuna del modo de entrada, la empresa llega
a un punto critico en el proceso de internacionalizacion: la decision de centralizar o
descentralizar las diferentes actividades para alcanzar los objetivos de acuerdo con el plan;
ademés, se debe dictaminar los mecanismos de coordinacién y control (Trujullo Davila,

Rodriguez Ospina, Guzman Véasquez, & Becerra Plaza, 2006).

6.1.5.2.4 MODELO DE WAY STATION

El modelo de Way Satation es obtenido de la experiencia y sefiala el camino a seguir en el
proceso de internacionalizacion. Este modelo tiene como inicio la teoria de Uppsala y la refuerza
con la introduccidén de informacion y preparacion de la empresa que ha recogido conocimientos
relevantes en el momento de la decision de internacionalizarse. Estos conocimientos son usados

para planear estrategias que comprometen recursos y que posteriormente los destina.

De esta forma, se tienen etapas a seguir para llegar al proceso de internacionalizacion:

Motivacion y planeacion estratégica

* Investigacion de mercados

» Seleccion de mercados

» Seleccion del modo de entrada

» Planeacion de problemas y contingencias

» Estrategia de post entrada y vinculacion de recursos

* Ventaja competitiva adquirida y resultado corporativo total
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Por ultimo, cabe destacar que el modelo realiza énfasis en las etapas de planeacion, por lo
que la internacionalizacion tiene mayor probabilidad de ser exitosa si las primeras cinco etapas
se ejecutan correctamente (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra

Plaza, 2006).

6.1.5.3 INTERNACIONALIZACION DESDE UNA PERSPECTIVA DE REDES

La internacionalizacion también puede darse desde una perspectiva de redes, la cual busca
resaltar como el crecimiento internacional se basa en los mecanismos de cooperacién empresarial
y cOmo esto asiste en la entrada a los mercados internacionales. Asi, el modelo se plantea como
un crecimiento internacional enfocado en compartir la complementariedad de las ventajas
competitivas con otras firmas (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzméan Vasquez, & Becerra

Plaza, 2006).

6.1.5.3.1 MODELO DE JOHANSON Y MATTSON

El enfoque de redes propuesto por Johanson y Mattson en 1988, utiliza la teoria de redes
sociales para explicar cémo se internacionalizan las empresas a través de ellas. Mas
especificamente, consideran redes de negocio a aquellas que mantienen las empresas con sus
clientes, distribuidores, competidores y el gobierno y que estos actores deberian aumentar en la

medida en que las empresas se internacionalizan.
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Cuando las empresas se internacionalizan crean y desarrollan relaciones de negocios con sus
homdlogos en el extranjero (Rialp y Rialp, 2001), y este fendmeno evoluciona de distintas
maneras. Se pueden formar relaciones nuevas con socios en paises nuevos para las empresas
internacionalizadas; el compromiso aumenta en las redes ya establecidas y se pueden integrar las
posiciones que se tienen en las redes entre diferentes paises. Y, en cualquiera de las formas de
evolucion, la internacionalizacion implica la explotacidn de la ventaja que constituyen las redes

(Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).

En suma, las actividades en la red le permiten a la empresa mantener relaciones que le

ayudan a tener acceso a recursos y a mercados y dependiendo del grado de internacionalizacion

del mercado y de la empresa, las empresas se clasifican segun la siguiente tabla:

llustracion 4 Modelo de redes de Johanson y Mattson

Fuente: (Trujullo Davila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez, & Becerra Plaza, 2006).

6.1.6 FORMAS DE ENTRADA A MERCADOS INTERNACIONALES

Para incursionar en mercados internacionales, la empresa debe decidir la manera en la cual

penetrara los distintos mercados extranjeros. Para ello, las compafiias cuentan con tres
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modalidades: las exportaciones directas e indirectas; los acuerdos de cooperacion contractuales
(licencias, concesiones y franquicias); y los acuerdos de cooperacion accionariales mediante la
inversion directa en el exterior (filiales propias y joint venture). Los factores decisivos para la
estrategia son, el grado de control, el compromiso de recursos, el coste de salida, entre otros

(Peris-Ortiz, Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.).

6.1.6.1 MODOS DE OPERACION INDIRECTOS

» Exportaciones indirectas: Las exportaciones en general, se caracterizan por ser el
método mas simple y clasico de empezar el proceso de internacionalizacién de una
compafiia; pues la produccién se mantiene en la region de origen, que provee a los
mercados locales y extranjeros. Este método se utiliza en casos en los cuales fabricar en
el exterior es muy costoso para la empresa o cuando en el mercado extranjero existe una

alta incertidumbre.

Dichas exportaciones se pueden dar de manera directa e indirecta. De manera indirecta o
pasiva vendrian dadas por exportaciones mediantes intermediarios independientes,
quienes se encargan de la logistica de los bienes, la documentacion necesaria para el
comercio, tales como tramites de aduanas, la apertura de una carta de crédito o cualquier
otro medio de pago, ademas de aportar conocimiento en marketing, negociaciones,
distribuciones, entre otros. De esta manera, la empresa se limita a producir y vender
como lo hace con sus clientes nacionales y generalmente, el intermediario esta ubicado en

el pais de la empresa productora (Peris-Ortiz, Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.)..



54

Distribuidor en el extranjero: Un distribuidor en el extranjero puede ser muy parecido a
exportar de manera indirecta. Sin embargo, el distribuidor en el extranjero se encuentra
ubicado en el pais de destino, y se encarga de comprar los productos directamente para
luego venderlos cargando un margen de beneficio en el mercado internacional. Ademas,
este puede hacerse no cargo de los costos de transporte y de los tramites necesarios para
el comercio internacional, de tal manera que la empresa local seria la encargada de la

documentacién y demas procesos (Peris-Ortiz, Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.).

6.1.6.2 MODOS DE OPERACION DIRECTOS

Instalacion local o subsidiarias propias: Las filiales pueden ser de produccion o ventas
y la empresa local controla todo el proceso de internacionalizacion, por lo cual el riesgo
gue asume es mayor. Entonces, la empresa puede instalarse y producir en el extranjero o
realizar algun proceso del bien en dicho mercado. También, la empresa puede instalarse
mediante el establecimiento de una filial de ventas con un almacén, una delegacion y una
oficina de representacion. A estas estrategias se les conoce también como inversion

extranjera directa (Peris-Ortiz, Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.).

Agentes de ventas foraneos: La implementacién de los agentes comerciales implica que
este serd un representante de la empresa y actuara bajo su nombre o marca. El agente se

encarga de encontrar clientes en el mercado y la empresa le paga una comision por venta
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realizada. El principal beneficio de utilizar este método, es que se aprovecha el
conocimiento que el individuo tiene del mercado objetivo (Peris-Ortiz, Rueda Armengot,

& Benito-Osorio, s.f.).

6.1.6.3 FORMAS DE INTERNACIONALIZACION SIN INVERSION EN EL

EXTRANJERO

Exportaciones: como ya se menciono, las exportaciones pueden darse de manera directa
o0 indirecta y ambas son formas de internacionalizarse sin realizar una inversion en el
extranjero. Las exportaciones directas o activas son en las cuales la empresa contacta
compradores finales en el mercado objetivo y se hace cargo de todos los aspectos para
poder comerciar (logisticos, financieros, documentacion, entre otros). Generalmente, y
con el fin de llevar a cabo esta estrategia la compafiia contrata personal experto en

comercio exterior (Peris-Ortiz, Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.).

Licencias: son una forma de internacionalizarse e implica que dos empresas de distintos
paises (local y extranjera), se ponen de acuerdo para que la empresa de origen conceda a
la empresa extranjera el derecho a usar un proceso productivo, una patente, una marca
registrada u otros activos intangibles a cambio de un pago inicial y otro periddico a la
empresa de origen. Sin embargo, se debe tener presente que al ceder una licencia se
pierde control sobre el negocio al tener que desvelar informacion importante de su

sistema productivo (Peris-Ortiz, Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.).
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* Franquicia: son otra estrategia para penetrar mercados internaciones sin realizar
inversion. Estas funcionan de tal manera que se concede un tipo especial de licencia para
la distribucién al detalle, en la cual la empresa de origen autoriza el uso de su marca,
transfiere su know-how y provee a la empresa franquiciada un producto, o0 un sistema
estandarizado de operaciones y de marketing. Asi, la franquiciadora se encarga de refinar
y estandarizar el sistema y la franquiciada cumple con los parametros establecidos
pagando por la franquicia y un porcentaje de su renta a la franquiciada (Peris-Ortiz,

Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.).

» Contrato de manufactura: los contratos de manufacturas o tercerizacion extranjera
implican que la empresa de origen contacta a otra empresa especializada en procesos
manufactureros para que produzca los bienes; a lo que la empresa local requiere brindar
especificaciones en los procesos, técnicas y cualidades requeridas. A diferencia de la
licencia, la empresa en el extranjero no esta en la libertad de usar dichas especificaciones
con demas clientes. Usualmente, esta estrategia es implementada con paises donde la
mano de obra es mas barata, con el fin de alcanzar mayores margenes de rentabilidad

(Peris-Ortiz, Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.).

6.1.6.4 FORMAS DE INTERNACIONALIZACION CON INVERSION EN EL
EXTRANJERO

« Joint Venture: las empresas conjuntas o joint venture implican un acuerdo entre dos o

mas empresas en el cual una empresa local aporta capital o diferentes tipos de activos
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(tecnologia, maquinaria, entre otros) para crear una nueva empresa en el mercado de la
empresa extranjera. Asi, las empresas comparten la propiedad y el control de la misma.
Normalmente, la empresa local aporta capital, tecnologia y otros activos, mientras que el
socio local aporta conocimientos del mercado local, acceso al mismo aparte del capital

(Peris-Ortiz, Rueda Armengot, & Benito-Osorio, s.f.).

6.1.7 OBSTACULOS DE ENTRADA A UN PAIS

En el proceso de internacionalizacion se tienen barreras para penetrar un mercado. Estos
obstaculos se pueden generar de manera natural como lo son las restricciones geogréaficas, u
obstaculos creados de manera artificial por las politicas comerciales y proteccionistas de los
diferentes Estados. Estos ultimos, se pueden clasificar como barreras arancelarias y barreras no
arancelarias. Asi, se puede entender que los paises ejerzan esfuerzos para entrar al mercado
internacional con la premisa de que el mundo esta globalizado y atraviesa por importantes
cambios a nivel econémico, sin embargo, las barreras al comercio no han sido del todo abolidas;

y es por ello que es importante destacarlas (Universiad Icesi, s.f.).

6.1.7.1 BARRERAS ARANCELARIAS

Las barreras arancelarias hacen referencia a la imposicion de impuestos a los articulos

importados, con el objetivo de proteger a las compafiias locales al provocar un precio mas caro
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del bien importado. Dichos impuestos se conocen como aranceles y existen varios tipos de estos,

tales como:

* Arancel ad valorem: corresponde a un porcentaje del valor del bien importado. Por

ejemplo, un 3% por cada 1.000 u.m

» Arancel fijo: se establece por volumen de la mercancia y se impone un valor segun la
cantidad del bien importado. Por ejemplo, un arancel del 100 u.m por cada carro

importado.

e Arancel mixto: corresponde a un porcentaje del valor del bien méas un valor fijo por
cantidad, es decir, un arancel ad valorem més un arancel fijo. Por ejemplo, un arancel
compuesto por 25 u.m por cada carro importado mas un 5% sobre el total de la

mercancia.

» Arancel cupo: es aplicado a un determinado bien mediante un acuerdo, donde se estable
un tope determinado y al sobrepasarlo se deja de aplicar el arancel preferencial. Por
ejemplo, dos paises acuerdan un arancel preferencial del 1% a la importacion de 10.000
carros, al sobre pasar esta cantidad se procederia a aplicar el arancel normal de la aduana

al resto de la cantidad.

» Arancel estacional: se establece en determinadas estaciones del afio y se incrementa

segun el aumento de la demanda. Por ejemplo, un arancel estacional por la cosecha de
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maiz en EE.UU que se impone para proteger a los productores de otros paises dada la alta

oferta de maiz.

» Arancel prohibitivo: un tipo de arancel muy alto que provoca que el mercado del pais
objetivo no se atractivo. Por ejemplo, si un pais desea que no se importen carros
impondria un arancel tan alto que empresas extranjeras no deseen entrar al pais

(glendaguirola, s.f.)

6.1.7.2 BARRERAS NO ARANCELARIAS

Las barreras no arancelarias son maneras de proteger a los productores domésticos, que no
tienen en cuenta una imposicion de un impuesto. Sin embargo, si evita el ingreso o restringe la
entrada de un producto o la prestacién de un servicio a un determinado mercado. Estas barreras

se pueden presentar mediante:

e Licencias de importacion: son una autorizaciéon de un acuerdo para importar
determinado producto. Se usa para limitar y restringir el movimiento de la cantidad de

importaciones

* Normas de origen: son reglamentaciones que establecen criterios para la determinacion

del origen de la mercancia. Por ejemplo, el certificado de origen.
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Normas Sanitarias, Fitosanitarias y Zoosanitarias: preservan la salud humana, animal
y vegetal. Por ejemplo, se expiden los vistos buenos para un determinado bien, que

contengan ciertos controles que sean adecuados para la comunidad.

Restricciones cuantitativas a la importacién: se establece un porcentaje en cuotas
sobre las cantidades de productos en particular que se pueden importar en un determinado
periodo. Generalmente, el porcentaje es obtenido por el volumen o incluso por el valor
del bien. Dentro de las restricciones se encuentran las cuotas o topes de importacion; las
prohibiciones; las autorizaciones discrecionales y condiciones de importacion

(Universiad Icesi, s.f.).

6.2 MARCO CONCEPTUAL

Es importante tener en cuenta una serie de conceptos para poder comprender adecuadamente

todos los aspectos que conlleva un proceso de internacionalizacion. A continuacion se presentan

los principales conceptos con su respectiva definicion.

PYME: son entidades que se diferencian por contar con unas caracteristicas muy
distintivas en cuanto su tamafio, nimero de empleados y ciertos limites financieros y
ocupacionales. Bajo este término se agrupan las pequefias y medianas empresas, que son

unas de las mas predominantes en el mercado del comercio.
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Incoterms: son términos de negociacion internacional que definen un conjunto de pautas
y condiciones de negociacion comerciales. Son de aceptacion voluntaria entre los dos
actores de la cadena (exportador e importador) y establecen cuéles son las obligaciones
del comprador y vendedor en una transaccién comercial internacional, asi como los

riesgos, responsabilidades, obligaciones y costos del comercio.

Mercado alterno: constituye una alternativa de mercado objetivo, hacia el cual una
empresa desea dirigirse, con el fin de expandirse y ampliar su cuota de mercado, llegar a
nuevos clientes, incrementar sus ventas y utilidades, o bien, encontrar nuevas alternativas

de produccion a un bajo costo.

DOFA: es una herramienta muy importante para identificar, sintetizar y analizar las

oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que enfrenta una determinada empresa.

Mezcla de marketing: también conocida como el marketing mix, se refiere a un
conjunto de técnicas que utiliza una empresa para llegar a un determinado mercado con
un producto adecuado, a un precio conveniente y con un mensaje apropiado, en el lugar y
momento deseado por el cliente. Para esto deben considerarse cuatro elementos,

conocidos como las “4 P’s”: producto, precio, plaza 'y promocion.

Diferenciacion: es una estrategia de marketing enfocada hacia la creacion del valor al

consumidor, por medio de ofertas de bienes y servicios innovadoras que se diferencien de
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la competencia. Para esto la empresa debe desarrollar una ventaja competitiva que sea

sostenible a lo largo del tiempo, y por tanto, dificil de imitar.

Estandarizacion: implica la venta de bienes y servicios alrededor del mundo con una
misma mezcla de marketing, por lo cual se busca llegar a nuevos mercados con un mismo
producto y con las mismas estrategias que se implementan en el mercado nacional. La
estrategia de estandarizacion implica considerar que el mercado es global para un

determinado producto.

Adaptacion: consiste en adecuar un determinado producto o servicio, asi como las
estrategias de la mezcla de marketing, con el fin de que se adapten a las condiciones, la
cultura y las necesidades locales de un mercado en particular. La adaptacion implica

Ilegar cada segmento de mercado con una mezcla de marketing especifica.

Centralizacién: se da cuando el poder de decision se encuentra en manos de un reducido
grupo de personas, usualmente en aquellos directivos que se encuentren en la parte mas

alta de la estructura organizacional, por lo que existen limites de autoridad.

Descentralizacion: implica la delegacion de funciones o la transferencia de autoridad
desde niveles con alto poder o autoridad a niveles inferiores, otorgando asi una mayor

autonomia y poder de decision a otros grupos de personas.
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6.3 MARCO LEGAL

Para llevar a cabo el proceso de exportacion de las carteras y accesorios en cuero para la
empresa caso de estudio en la ciudad de Cali, es necesario acogerse a un conjunto de normas que
han sido estipuladas por las distintas entidades encargadas de regular y controlar todas las
actividades de comercio exterior. Estas entidades son de suma importancia, ya que ofrecen
orientacion y asesoria a las empresas respecto a normas y términos legales que deben cumplirse

en cualquier proceso de comercio internacional.

Los procesos de importacion y exportacion de mercancias se rigen bajo el Decreto No. 390
del 7 de marzo de 2016, estipulados en la nueva Regulacion Aduanera, que determina todas las
normativas que deben tenerse en cuenta en el traslado y salida de mercancias, hacia y desde el

Territorio Aduanero Nacional.

Segun un informe publicado por Procolombia (PROCOLOMBIA), se deben seguir una serie

de pasos para la exportacién de bienes:

1. Registro como exportador: es el primer paso que debe efectuar una empresa para poder
llevar a cabo actividades de exportacion, por lo que se debe tramitar el Registro Unico
Tributario (RUT) en cualquier oficina de la DIAN o SuperCade. Con esto se podra

obtener la devolucién del IVA.
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2. Estudio de mercado y localizacion de la demanda potencial: las empresas deben
seleccionar el mercado al cual desean incursionar. Asi mismo, deben identificar las
condiciones y caracteristicas del pais al cual desean exportar, para tener claridad sobre la
normatividad presente en dicho pais, asi como los gustos y preferencias de los

consumidores en ese mercado.

3. Ubicacién de la posicion arancelaria: las empresas deben localizar e identificar la
subpartida arancelaria de su producto a través del arancel de aduanas, ya que este
permite clasificar la mercancia a través de un codigo universal e identificar el arancel

que se debe pagar.

4. Procedimientos de visto bueno: las empresas deben consultar ante la DIAN si el
producto que desea exportar requiere unos permisos previos para que pueda ser
autorizada la exportacion, como puede ser el caso del certificado de origen.
Posteriormente, las empresas deben presentar la solicitud de autorizacion de embarque

ante la DIAN.

5. Procedimientos aduaneros para despacho ante la DIAN: una vez se tenga lista la
mercancia, la empresas deben verificar los términos bajo los cuales se va a hacer la
negociacién. Las empresas pueden hacer uso de un agente maritimo o de carga para que

se encarguen de la contratacion del transporte internacional.
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6. Medios de pago: se debe definir el medio a través del cual se efectuard el pago de la
mercancia. Puede ser a través de transferencias bancarias, cartas de crédito, letras

avaladas o garantias Standby.

7. Procedimientos cambiarios o reintegro de divisas: el reintegro de divisas puede

hacerse por medio de entidades financieras o de bancos comerciales.

6.4 MARCO CONTEXTUAL

En Colombia existe una asociacion llamada ACICAM, Asociacion Colombiana de
Industriales del Calzado, el Cuero y sus Manufacturas y esta constituida en un 98% por micro,
pequefias y medianas empres, que aun les falta camino por recorrer pero que cuentan con
productos potenciales a exportar a EE.UU., Brasil Ecuador, Paises Bajos, Rusia, Chile, entre
otros paises (Camara de Comercio de Bogota, 2016). Cabe destacar también, que la industria del
calzado y la marroquineria poseen una estructura compleja que abarca desde grandes retailers
hasta grandes comercializadores al por mayor; y que estos abarcan diferentes estratos del

mercado, desde productos de lujo hasta el productos lowcost (alfonsomorant, s.f.).

En la siguiente ilustracién, se ensefia como la industria a pesar de las dificiles circunstancias
del 2015, logro a finales del afio tener variaciones positivas y logra recuperarse para tener nuevas

oportunidades de negocio (ACICAM, 2016).
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lustracion 5 Produccidn, ventas y empleo de la industria manufacturera

Fuente: ACICAM

En cuanto a las exportaciones del sector del cuero y sus derivados, se tiene, como se muestra
en la ilustracién 6, que el sector habia estado mejorando hasta el 2014 pero ha tenido un declive
para el 2015 y 2016, que puede deberse a circunstancias externas del pais, pues para la mayoria
de sectores de la economia las exportaciones han decaido con respecto al afio pasado (ilustracion
7). Por un lado, las ventas externas del grupo de otros sectores registraron una variacion positiva
del 98% provocada por el crecimiento en las exportaciones de oro no monetario; mientras que las
exportaciones manufactureras presentaron una variacion negativa del 10.2% explicador por la
caida en ventas externas de productos medicinales y farmacéuticos, ferroniquel y manufacturas
de minerales no metalicos. En este mismo sentido se encontraron las exportaciones de productos

agropecuarios, alimentos y bebidas, con una variacion de -10.6% que se explica principalmente
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por las ventas extranjeras de articulos de confiteria preparados con azdcar. Por Gltimo, se tiene
que los Estados Unidos fue el principal destino de las exportaciones colombianas, seguido por

Panam@, Turquia, Brasil, Ecuador, Paises Bajos y China.

llustracién 6 Exportaciones del sector del cuero y sus derivados
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Fuente: elaboracion propia con datos del DANE

llustracién 7 Exportaciones totales 2017 vs 2016

Fuente: DANE

En perspectiva y en cuanto al sector de la marroquineria, los comerciantes afirman que el

2015 y 2016 fueron afios dificiles pronunciados por menores ventas, pero son optimistas para el
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afio en curso. Segun la ultima encuesta de la Federacion Nacional de Comerciantes a octubre del
2016, se tiene que el 59% de los encuestados cree que sus negocios aumentaran y seran mas
viables en los proximos seis meses; al igual que la encuesta de la Andi que sefiala que para el
35.5% de los empresarios, la situacion de la empresa mejorara en los proximos meses

(Portafolio, 2016).

7. METODOLOGIA

7.1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Con el proposito de desarrollar y poder cumplir los objetivos del presente proyecto de grado,
se recurrira al tipo de investigacion cualitativa. Contando con esta metodologia, se recaudaran
datos tanto de fuentes primarias como fuentes secundarias. Las primeras seran aquellas que sean
proporcionadas por la empresa caso de estudio. Las segundas, son aquellas relacionadas con

informacion referente a los temas investigados.

7.2 TipoO DE ESTUDIO

Como ya se dijo anteriormente, se llevard a cabo una investigacion de tipo cualitativa
descriptiva, que es aquella que se basa en la descripcién de un conjunto de sujetos o areas de

interés, sin recurrir a la cuantificacion.
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8. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

8.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa caso de estudio es una empresa instaurada en Cali que tiene mas de 20 afios
experiencia en el mercado colombiano como productora y comercializadora de accesorios
elaborados en cuero cien por ciento, tales como carteras, billeteras y correas para mujer; y
billeteras para hombres. Desde que comenzé a operar, su mercado meta han sido los principales
distribuidores y marcas ya posicionadas de estos productos. Sin embargo, también realizan

algunas ventas al por menor.

En este orden de ideas, la compafiia utiliza dos canales de distribucién: directo e indirecto. El
primero de ellos se realiza en las instalaciones de la fabrica, donde llegan los consumidores
finales buscando ventas al detal. Este canal tiene muy poca participacién en los ingresos de la
empresa. El segundo, se basa en un proceso de distribucién de productos en el que, primero, el
fabricante vende al minorista (ventas al mayoreo) y luego, este ultimo vende los bolsos al

consumidor final.

Dados los canales de distribucion con los que cuenta la empresa caso de estudio, esta se ha
enfocado en alcanzar dos segm