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1. Resumen

Con el fenomeno irreversible de la globalizacion, no solo las relaciones econémicas entre los
diferentes mercados internacionales han sido afectadas, sino también las relaciones
interpersonales. Cada vez se configuran nuevas formas de interaccion entre los mercados debido
a diversos factores, pero especialmente, a las diferencias culturales entre las sociedades. De esta
manera, el mercado obliga al sector empresarial y de negocios a ser un mundo abierto e
interactivo con su entorno y todos los grupos de interés, de no ser asi, estas dindmicas llevarian a
las organizaciones a una exclusion y declive seguro.

El presente trabajo tiene como fin conocer cuales con los factores culturales y el impacto que
estos generan en la negociacion internacional tanto en las organizaciones a nivel general como
para una MIPYME Caso de Estudio. Ademas de la revision tedrica en la que se exponen
diferentes estudios previos y procesos a desarrollar, también se da a conocer la historia, los
productos y se plantea a la empresa un protocolo de negociacion que brinda herramientas Utiles a
tener en cuenta al momento de negociar con un cliente en el proceso de exportacion o de
importacion.

El manejo del tiempo, la forma de entablar relaciones personales a corto y largo plazo, valores
como la confianza, las técnicas utilizadas, habitos y creencias relacionadas con los productos,
son algunos de los factores culturales que, de acuerdo a la investigacion, determinan el éxito o el
fracaso durante todo el proceso de negociacién. Estos factores fueron tomados en cuenta para
elaborar el protocolo de negociacion con los paises con los cuales la empresa caso de estudio
tiene relacion. Finalmente, esta herramienta representa una ventaja porque maximiza la

posibilidad de llevar la negociacion a buen término.
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2. Abstract

Due to the globalization, not only economic relations between the different international markets
have been affected, but also the interpersonal relationships. Each time new forms of interaction
are configured between the markets due to different factors, but specially, to the cultural
differences of societies. In this way, markets force the business sector to be an open and
interactive system with the environment and stakeholders, if not, these dinamics would lead
organizations to be excluded and to the death.

This document aims to know the cultural factors and the impact that these generate in the
international negociation as much in the big organizations as for a SME Case of Study. In
addition to the review of theories in which are exposed different previous investigations and
procesess to develop, history is also disclosed, products and is posed a negociation protocol
which provides useful tools to take into account at the moment of the negotiation with a client in
the process of exportation and importation.

The use of time, the way to establish personal relationships in the short and long term, values
such as trust, the used techniques, habits and beliefs related to the products, are some of the
cultural factors that, based on the investigation, determinate the success or failure during the
entire negotiation process. These factors were taken in account to make the negotiation protocol
with the countries with which the company maintains a relation. Finally, this tool represents an

advantage because increases the possibility of leading the negotiation to a successful conclusion.

Key words: Cultural factors, internacionalization, negociation, globalization and SME



3. Introduccion

Actualmente, las empresas cada vez més, buscan generar no solo rentabilidad sino
también lograr una permanencia, crecimiento y mayor participacion en el mercado local o
internacional. Esta necesidad del mundo empresarial surge gracias a que las economias son mas
abiertas y generan un grado de competitividad, cada vez se exige mas de las empresas tanto en
calidad de productos y servicios como en su responsabilidad.

Lo anterior no se debe pretender lograr de manera abrupta, sino que debe hacerse
previamente estudios de factibilidad en los mercados hacia donde se planea tener presencia. Es
necesario conocer a los clientes potenciales, la demografia, comportamientos, preferencias y
demas factores que puedan afectar su decision de compra y le permita a la empresa lograr
posicionarse.

De esta manera, en el presente trabajo se pretende dar a conocer cuales son, de manera
especifica, los factores culturales de una sociedad en general que pueden dinamizar el proceso de
crecimiento, de internacionalizacién y afectar el proceso de negociacion tanto de las
organizaciones grandes como de las PYMES, tomando a las primeras como una referencia para
finalmente aplicarlo en una MIPYME Caso de Estudio.Lo anterior no se puede lograr de manera
abrupta, sino que debe hacerse previamente estudios de factibilidad en los mercados hacia donde
se planea tener presencia, es necesario conocer a los clientes potenciales, la demografia,
comportamientos, preferencias y demas factores que puedan afectar su decision de compra y le
permita a la empresa lograr posicionarse. Dagoberto Paramo Morales (2011) afirma que la
influencia de la cultura en las tendencias de un mercado determinado obliga a las empresas a
evaluar detalladamente dicho mercado para definir la estrategia apropiada y de manera acertada.

Asi mismo, Flores y Merlos (2013) indican que la competitividad a nivel internacional depende



de que la empresa amolde sus productos o servicios al mercado extranjero. Por consiguiente, si
una empresa en realidad desea crecer de una manera acertada y eficaz debe tener en cuenta el
componente cultural del pais al que desea ingresar en su estrategia de marketing mix
garantizando una capacidad de adaptacién de la organizacion al entorno lo cual facilitara su

supervivencia dentro del mercado (Gonzélez, 2015).



4, Antecedentes

Ante la apertura mundial econdmica evidenciada desde finales del siglo XX, las
interrelaciones personales se vuelven cada vez méas globales en todos los &mbitos de la vida.
Progresivamente, las personas se vuelven ciudadanos no solo de su region inmediata sino del
mundo donde se abre un sin nimero de ofertas y posibilidades para acceder a diferentes
productos y servicios segun cada persona lo considere aceptable para si mismo.

Por otra parte, es importante enfocar la atencién en el comportamiento del ser humano,
no solo como consumidor, sino también como un ente racional que adopta posturas, valores,
principios y creencias que expresa a través de su lenguaje y a medida que son adoptadas en
sociedad se establecen patrones de conducta que forman parte de la cultura social.

Asimismo, la decisién de compra de los consumidores se ve afectada por diversos
factores, tales como el precio, la calidad del producto o servicio y el valor que este les genera,
entre otros. Estos patrones del consumidor se definen de acuerdo a las condiciones del mercado,
es decir, estan estrechamente relacionadas con las reacciones del micro y macroentorno.

Por un lado, Fanjul (2010) propone que: Asimismo, la decisiébn de compra de los
consumidores se ve afectada por diversos factores, tales como el precio, la calidad del producto o
servicio y el valor que este les genera, entre otros. En primer lugar, estos patrones del
consumidor se definen de acuerdo a las condiciones del mercado. Estas condiciones estan dadas
por variables del micro y macroentorno. En cuanto al microentorno,

Fanjul (2010) propone que:

Los factores culturales pueden afectar, en primer lugar, a la actividad exterior de la

empresa, fundamentalmente mediante tres tipos de efectos: sobre los procesos de negociacién



que llevan a cabo las empresas en los mercados internacionales, sobre sus actividades de
marketing y publicidad, y sobre la vertiente ética y de responsabilidad social corporativa (p.1).

Como se puede evidenciar, este autor analiza los efectos que pueden llegar a tener las
barreras culturales en el proceso de alcanzar nuevos mercados mas alla de las fronteras. Por una
parte, para evidenciar la manera como las barreras culturales afectan el mercadeo en un ambito
internacional, se expone su preocupacion por el desconocimiento que tienen las “empresas
globales” sobre los aspectos culturales y, por otro lado, hace un llamado a las partes involucradas
en una negociacion con el fin de que esta llegue a buen término.

Para lo anterior, el autor plantea unas leyes basicas que si bien se hacen explicitas para el
momento de negociacion internacional, también puede tener aplicacion en el area de mercadeo y
tienen que ver, en primer lugar, con el trato que se le da al comprador, en segundo lugar, la
adaptacion de la empresa al sector a donde va a llegar y, por ultimo, también se hace necesario
que la empresa tenga una capacidad para prepararse y adquirir experticia antes de ingresar al
nuevo mercado.

En este sentido, Torres e Hidalgo (2006) afirma que la cultura regional, junto con los
andlisis del mercado potencial y de industria son determinantes al momento de tomar decisiones
gue permitan posicionar la marca en un nuevo mercado, siendo esta uno de los elementos que se
debe atender con mayor rapidez.

En concordancia, los autores hacen referencia a tres aspectos de la cultura presentes en una
sociedad, los cuales son: en primer lugar, distancia de poder, que hace referencia a las
necesidades que se generan por la desigualdad social donde algunas personas tienden a querer
mejorar su estatus social. En segundo lugar, se encuentra la reduccion de incertidumbre,

referente a aquellas personas que prefieren tener las cosas bajo control y previstas sin ninguna



tension. Por Gltimo, hace referencia al individualismo, que contraria a las sociedades
colectivistas, las personas buscan generar vivencias y experiencias personales bajo una libertad
individual. (p.12)

Lo anterior hace referencia a las diversas formas como las personas interiorizan y
configuran la cultura desde sus necesidades y preferencias, desde ahi buscan priorizar lo que
consideran para ellos es el valor generado de un producto o servicio que, indiscutiblemente,
puede ser diferente dependiendo el mercado objetivo al cual estos van dirigidos.

Desde otra perspectiva, ademas de asegurar la importancia de la cultura, Ruz (2014), hace
énfasis en que es indispensable “tropicalizar” las estrategias de mercadeo de un nuevo producto o
servicio en un nuevo mercado. De esta manera, la autora deja en claro que la manera como se
hace publicidad después de un estudio de mercado tiene una alta injerencia en los rituales de
consumo, pues estas estrategias son las que dotan de un significado cultural a los bienes de
consumo.

En otro estudio realizado por Okazaki, Romero y Yague (2006), los autores hacen
referencia a que son diversos los factores que dinamizan y caracterizan el entorno de demanda en
los nuevos mercados. El choque cultural y la posicion de compafiia extranjera son factores
incontrolables que representan un reto para la organizacion y pueden significar un éxito si la
organizacion hace buen uso de la informacion que obtenga del nuevo mercado al que pretende
llegar. Entre los factores que mencionan los autores se destacan dos grandes categorias: las que
condicionan la demanda de manera natural por la economia y el crecimiento demografico de la
poblacion y, por otro lado, los factores que afectan la identificacion de la idiosincrasia dada por

la cultura y el ambiente politico-legal.



Para concluir, Torres e Hidalgo (2006) indican que “el éxito de esta estrategia estd
determinado por las condiciones del mercado y de la empresa en ese mercado, asi como por la
cultura y la modernidad de la region o del pais donde se posiciona la marca” (p.2) . De esta
manera, se puede resaltar que el riguroso estudio de las otras culturas y la creacion y adaptacion

de estrategias condicionaran el éxito o el fracaso de un proceso de negociacion.

5. Planteamiento del problema

La cultura forma parte esencial del comportamiento de las personas en cualquier
sociedad. La cultura no es algo meramente relativo a un grupo de personas, sino que cada uno de
estos comparte creencias, valores, lenguajes, expresiones, ideas, normas de conducta y demas
distintos entre si. Asi, se considera, por ejemplo, las diferencias culturales que existen entre las
sociedades de América Latina con las asiaticas. Es por estas diferencias, algunas veces muy
profundas, que se hace tan importante que las empresas pongan su mirada en ellas.

La Escuela de Negocios Online (OBS) (s. f.) sostiene que al dia de hoy, las empresas han
tenido que evolucionar a lo que consideran sistemas abiertos de gestion empresarial
caracterizados por: un alto grado de adaptabilidad, limites flexibles, multiples vias de accion e
interaccion con el entorno. Esta Ultima caracteristica hace reflexionar sobre el dinamismo
constante en el que las empresas deben permanecer y mantener con los grupos interesados en su
actividad como clientes, proveedores, distribuidores, socios y demas, todas estas condicionadas
por variables del macroentorno politico, econémico, sociodemografico, tecnoldgico, legal,
ambiental y cultural, es decir, que ahora las empresas no son solamente un agente econémico,

sino que también se deben a la comunidad y a la sociedad para generar desarrollo y bienestar.



De la misma forma, la OBS menciona algunos beneficios de una empresa que goza de
una amplitud perceptual y dispuesta al cambio desde su entorno, beneficios como: el impulso al
proceso de innovacion, mejor comunicacion interna, disefio de productos y servicio inteligentes
y, un refuerzo de idea de empresa y valores propician la estabilidad y continuidad de la empresa
en el mercado.

Han sido varias las grandes empresas que, a pesar de tener una buena participacion en el
mercado local, han tenido dificultades al momento de permanecer en mercados extranjeros. La
revista digital espafiola Dirigentes (2014) analiza y evaltia los determinantes de que estas
empresas tuvieran que cerrar en otros paises. La revista digital espafiola Dirigentes (2014)
analiza y evalla los determinantes de que estas empresas tuvieran que cerrar en otros paises. La
revista toma como ejemplo la cadena de almacenes Walmart, de comidas rapidas Wendy’s, de
articulos de construccion y del hogar Home Depot y de articulo electronicos y de entretenimiento
Best Buy.

Segun esa revista, estas empresas cerraron en paises como China, Japon, Alemania,
Espafia y Argentina debido a que las estrategias no se adaptaron a las costumbres y habitos de
compra, por ejemplo, Walmart se vio obligada a cerrar sus tiendas en Alemania debido a que no
tuvieron en cuenta que los alemanes hacen sus compras diarias en las tiendas méas cercanas a su
lugar de residencia, asi mismo la empresa tuvo que cerrar operaciones en Japén debido a que su
estrategia de precios bajos no calé muy bien en los japoneses, pues estos consideran que los
precios bajos son sindbnimo de baja calidad pues relacionan de manera directa precio y calidad

del producto.



Por otro lado, Vita' (2017) hace referencia a que son muchas las razones por las que las
empresas extranjeras fracasan en el mercado estadounidense pero se centra particularmente en
que Estados Unidos no es un unico mercado sino que posee 50 mercados diferentes, pues cada
Estado tiene sus normas y costumbres que difieren entre si. Este choque cultural y el entrar a un
mercado desconocido crea barreras para las empresas extranjeras que pueden subestimar la
necesidad de adaptar los canales de distribucion, su mix de marketing y sus estrategias para
ofrecerle al mercado lo que realmente valora.

De manera particular, la escuela Don Quijote (s. f.), a través de su pagina web hace
referencia a que, debido a los diferentes ecosistemas, altitudes y preponderancias de la
naturaleza, Colombia es un pais donde divergen distintitas culturas a lo largo y ancho del
territorio nacional. Segun Martinez (2018), “en Colombia, existen 11 regiones culturales; la
costefia, la paisa, la llanera, la santandereana, la valluna, la pacifica, la tolimense, la serrana, la
amazodnica, la cundiboyacense y la cachaco”.

Lo anterior, deja entrever que en Colombia no solo existe una cultura o identidad nacional
que distingue a las personas como colombianos, sino que dentro del pais existen diversas formas
de vida, diferentes costumbres y dialectos que pueden incluso hacer un poco mas compleja la
comunicacion y las relaciones en sociedad.

Cada uno de estos subgrupos representan conjuntos de personas en distintos
departamentos del pais que comparten similitudes principalmente en lenguajes y dialectos, asi
como su gastronomia y demas costumbres. En cuanto a lenguajes y dialectos, el tuteo que es una
forma de expresion como por ejemplo: ¢TU me puedes hacer un favor?. Es muy comin en la

costa atlantica, en cambio esta forma de comunicarse verbalmente es mal vista en la cultura

! Consultor para Visa Franchise que provee informacion para inversionistas inmigrantes que pretenden entrar al
mercado estadounidense



cachaca o en Bogotd, pues los capitalinos lo consideran mala educacidn, por eso en esta region
predomina el ustedeo donde, tomando la misma frase como ejemplo seria: ¢Usted me puede
hacer un favor?; y de igual forma para la cultura paisa y valluna seria: ;Vos me podés hacer un
favor?, donde es muy comin el voseo para hablar.

En cuanto a gastronomia, el portal Universia (s.f.) sostiene que a pesar de que hay
muchas regiones distintas entre si, se comparten algunos platos y bebidas tipicas, sin olvidar que
estos sufren pequefias variaciones dependiendo de los recursos disponibles en cada region. Asi,
el maiz es una herencia ancestral y se utiliza en casi todas las regiones del pais, las arepas por
ejemplo son la base de algunos platos tipicos de regiones como la paisa y la valluna, al igual que
el café, bebida tipica amada por gran parte de la poblacion.

De esta manera, se puede evidenciar la diversidad cultural que posee particularmente
Colombia que, aunque representa una inmensa riqueza y atractivo para las personas, puede
resultar siendo una barrera para las empresas tanto locales como internacionales si desean
ampliar su operacion en el mercado.

Colombia es un pais extractivista y exportador de materias primas, pues segun el reporte
del DANE (2018) d las exportaciones a agosto de 2018 presentaron un crecimiento en el periodo
enero-agosto de 2018 del 14,8% frente al mismo periodo en 2017, crecimiento que se explica por
el incremento del 24,5% del sector de Combustibles y productos de industrias extractivas
respecto al 2017 y una participacion del 58,2% del total en 2018, seguido por una participacion
del 20% del grupo Manufacturas y del 18,4% del grupo de productos Agropecuarios, alimentos y
bebidas.

En el grupo de Combustibles y productos de industrias extractivistas, la participacion del

58,2% en las exportaciones se debid principalmente al incremento del 28,5% en las ventas de



Petroleo y los productos derivados y conexos al petroleo y también por el incremento en Hulla,
coque y briquetas en un 17,1%. La participacion del 20% del sector de Manufacturas se debi6 a
la variacion del 21,6% en las ventas de Articulos manufacturados, clasificados principalmente
segun el material. De la misma manera, la participacion del 18,4% del sector de productos
Agropecuarios, alimentos y bebidas lo explica el incremento en un 28,5% de las ventas de Aceite
de palma y sus fracciones. Asimismo, en la pagina de Estadisticas de comercio para el desarrollo
de negocios internacionales, Trade Map (2019), se puede evidenciar que Colombia es un pais
que exporta pocos servicios, de acuerdo a los datos presentados por este sitio web hasta el
segundo trimestre del presente afio Colombia tuvo una fuerte presencia en cuatro sectores
economicos, estos se presentaran en el siguiente grafico, en el cual podré observar los principales
grupos de exportacion y lo que represento para la economia colombiana, es importante aclarar

que las cifras presentadas estan en dolares.



Gréfico 1 Servicios exportados por Colombia en el 2018 Q2
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Tabla 1 Acuerdos comerciales vigentes de Colombia
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6. Formulacion del problema

¢Como se ve afectado el plan de mercadeo internacional por los factores culturales?

7. Objetivos
7.1. Generales

Identificar el impacto que generan los factores culturales en la negociacién internacional.

7.2. Especificos

1. Realizar una descripcion de la Empresa Caso de Estudio: Bonsei y su portafolio de
productos.

2. ldentificar que factores culturales tienen mayor importancia en el proceso de negociacion
internacional

3. Analizar como los factores culturales determinan la decision o estrategia de negociacion
internacional de una PYME

4. Disefiar un protocolo de negociacion para la MYPIME Caso de Estudio en su gestion de

exportaciones.



8. Justificacion

Las alternativas de estandarizacion o de adaptacion de la estrategia de mercadeo exigen
un andlisis detallado de las formas de expresion y patrones de conducta general que conforman la
cultura del mercado donde se pretende llegar. El tener éxito en la aceptacion de productos o
servicios no le garantiza a una organizacion que ese éxito se replique en los demas mercados,
pues a pesar de que cada vez los mercados son mas globales, existen barreras culturales que
permean la politica, las leyes y condicionan el dinamismo de la economia de determinado pais.

Como se ha visto hasta ahora, han sido varias las empresas que han sufrido choques
culturales lo que redunda en pérdidas econdmicas y un desgaste administrativo. Por esta razon,
resulta importante que las organizaciones puedan ser conscientes de los habitos, costumbres y
demas variables culturales para asi minimizar el riesgo de ser rechazados. Una cultura puede ser
propia de una nacién, pero también de regiones y de pequefias localidades que constituyen esa
nacion o sociedad.

Las organizaciones atender estas variables para asegurar una parte del éxito en el
mercado debido a que sus estrategias deben estar encaminadas a satisfacer el cliente pero
también a ofrecer lo que el realmente considera valioso, agradable y aceptable. Las MIPYMES
no estan exentas de esta realidad, pues a pesar de tener un campo de accién o un mercado mas
delimitado, dentro de su entorno inmediato hay diferentes estilos de vida y subculturas, ademas
que resulta necesario por el hecho de que, en algin momento, estas empresas querran expandirse

fuera de sus fronteras.



9. Marco de referencia

9.1. Marco tedrico

9.1.1. Globalizacion

El Banco de la Republica de Colombia (BRC) (2006) define la globalizacién como:

“la integracion de las economias nacionales con la economia internacional a través de distintos
mecanismos, entre los cuales sobresalen los siguientes: el comercio de bienes y servicios; los
movimientos de dinero entre paises en busca de rentabilidad financiera o para la creacion de
empresas en el sector productivo; los flujos internacionales de trabajadores y de personas en
general; y, por ultimo, los flujos de tecnologia”.

Por su parte, el Concejo de Europa (2017) define la globalizacion como un sin fin de
cambios econdmicos, culturales, politicos y sociales que han formado las relaciones humanas en
los Gltimos cincuenta afios, pasando por fendmenos como la revolucion tecnoldgica que ha
llevado a disminuir las barreras transnacionales hasta la liberalizacion del comercio de bienes,
servicios y capitales a nivel internacional.

Otro aporte a la definicion de este concepto, lo realiza el profesor Paz (2005)definiendo a
la globalizacion como “un proceso de interconexion financiera, econdmica, social, politica y
cultural, acelerado por la facilidad de las comunicaciones y en especial por la incorporacion
institucional de las tecnologias de informacioén y de comunicacion”.

“la integracion de las economias nacionales con la economia internacional a través de
distintos mecanismos, entre los cuales sobresalen los siguientes: el comercio de bienes y

servicios; los movimientos de dinero entre paises en busca de rentabilidad financiera o para la



creacion de empresas en el sector productivo; los flujos internacionales de trabajadores y de
personas en general; y, por ultimo, los flujos de tecnologia™.

Por su parte, el Concejo de Europa (2017) define la globalizacion como un sin fin de
cambios econdmicos, culturales, politicos y sociales que han formado las relaciones humanas en
los Gltimos cincuenta afios, pasando por fendmenos como la revolucién tecnoldgica que ha
llevado a disminuir las barreras transnacionales hasta la liberalizacion del comercio de bienes,
servicios y capitales a nivel internacional.

Otro aporte a la definicion de este concepto, lo realiza el profesor Paz (2005) definiendo a
la globalizacion como “un proceso de interconexion financiera, econdmica, social, politica y
cultural, acelerado por la facilidad de las comunicaciones y en especial por la incorporacion
institucional de las tecnologias de informacion y de comunicacion”.

De acuerdo con las anteriores definiciones de expertos en el tema, en sintesis, la
globalizacion se puede definir como un proceso imparable en el que cada vez mas las
organizaciones y las personas comparten diferentes gustos, preferencias, pensamientos, ideas y
formas de actuar condicionados por factores politicos, sociales, econémicos, tecnologicos y
culturales que trascienden fronteras.

Para los economistas Keegan y Green (2017), la globalizacion “constituye la integracion
de las economias nacionales con la economia internacional a través del comercio, inversion
extranjera directa de corporaciones y multinacionales, flujos de capital a corto plazo, flujos
internacionales de capital humano y flujos de tecnologia” (pg. 27).

Se puede hacer un énfasis en la importancia del desarrollo de nuevas tecnologias a partir
de la década de los 50°s, especialmente la manera en como los seres humanos se comunican y

comparten diferentes aspectos de la vida.



Este fendbmeno trae consigo ciertos retos para las empresas locales en los que se pueden
destacar: el mejoramiento de sus procesos en la cadena de valor para ser mas competitivos en el
mercado, un aumento en la capacidad productiva y la flexibilidad para adaptarse a las nuevas

normas que impone el mercado global debido a las tendencias de consumo.

9.1.2. Mercadeo Internacional

Hoy por hoy, las empresas no son sistemas independientes del mundo exterior y mucho
menos estan exentas de los sucesos en su entorno. Todo el tiempo se deben reinventar en sus
productos, servicios y procesos para crecer, expandirse si es el caso y lograr la permanencia en el
mercado. Dentro de las estrategias de crecimiento de la organizacion se encuentra la expansion
de la empresa hacia mercados fuera de sus fronteras geograficas, lo que puede ser visto como
una oportunidad para obtener mayor participacion en el mercado, posicionamiento de la empresa
y sus productos en el consumidor y generar una mayor rentabilidad.

El éxito de la expansion hacia nuevos mercados depende de un estudio de marketing
internacional teniendo en cuenta que la empresa se encuentra inmersa en un fendmeno de
globalizacion. Este estudio logra poner en marcha estrategias competitivas que tome la empresa.
Segun Kotler y Armstrong (2017), en el mundo actual, resulta dificil que una empresa sea
inmune a lo que suceda en el ambito internacional ya que éste se encuentra en constante cambio,
pues brinda oportunidades para crecer, pero también hay amenazas que se deben sortear (p. 570).
De esta manera, ambos autores dejan entrever que las empresas no son sistemas cerrados y que
su operacion se ve afectada no solo por su entorno local sino por otros factores que lograr

repercutir en los ambitos sociales, econdmicos, culturales etc.



El profesor Catheora sostiene que el marketing internacional es el “desempefio de las
actividades comerciales disefiadas para la planeacion, establecimiento de precios, promocion y
direccion del flujo de bienes y servicios de la compafiia a los usuarios o consumidores en mas de
un pais, con el propésito de lograr ganancias” (Catheora, 2014, pg. 10). Por su parte, la
plataforma de aprendizaje online Next-U (2019) toma la definicién de la Asociacion Americana
de Mercadeo (AMA, por sus siglas en inglés) donde define el marketing internacional como “un
proceso multinacional de planeacién y ejecucion de la concepcién, precios, promocién y
distribucion de las ideas, las mercancias y los servicios para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales u organizacionales”

Asi las cosas, el estudio de mercado en un pais determinado arroja resultados en su
cultura, composicion social, econdmica, etnografica y deméas del mercado donde se desea entrar.
Estas variables difieren de un pais a otro, y es por esta razon que se hace necesario el plan de
marketing internacional para determinar si es viable o no ejecutar una estrategia de ampliacion

de productos y servicios en un pais distinto.

9.1.3. Negocios internacionales

Las empresas nacen en un mercado local y aunque uno de sus objetivos es prolongar su
duracion en ese mercado, las dinamicas que este imponga y la vision estratégica de la empresa
juegan un papel fundamental en la decision de la empresa si se expande a un mercado nuevo en
otra regién inmediata 0 mas alla de las fronteras. La negociacion internacional le permite a la
empresa optimizar sus costos en obtencion de nuevos productos o servicios con proveedores

diferentes para entrar en ese nuevo mercado con una ventaja competitiva.



Daniels, Radebaugh y Sullivan (2018) definen los negocios internacionales como “todas
las transacciones comerciales, incluyendo ventas, inversiones y transportes, que se llevan a cabo
entre varios paises”. (p. 5)

Para Rugman y Hodgetts (1997) los negocios internacionales son “el estudio de las
transacciones que tiene lugar en el extranjero para satisfacer las necesidades de los individuos y
de las organizaciones. Estas actividades econdmicas son operaciones comerciales, como en el
caso de exportar o importar bienes y la inversion directa de fondos en compafiias
internacionales”

La empresas acuden a los negocios internacionales principalmente con el fin de: 1.
expandir la ventas, pues son mas las oportunidades que las empresas tienen de generar mayores
ventas en paises con una renta per capita mas alta si los consumidores estan dispuestos a comprar
sus productos, 2. obtener mayores recursos tecnoldgicos, humanos y economicos ya que, en
principio, son necesarios para la operacion y crecimiento de la organizacion, tales recursos
pueden encontrarse en el pais de origen o, en su defecto, se deben buscar en otros paises donde
se pueden conseguir a mejores costos y, 3. minimizar los riesgos, pues el estado econdémico varia
dependiendo los paises lo que aumenta la posibilidad de enfrentar eventuales disminuciones en
ventas debido a problemas que afecten un mercado en un solo pais y que representen un riesgo

para el auto sostenimiento de las organizaciones.

9.1.4. Teorias culturales

A través del tiempo y de las diversas situaciones de las relaciones humanas, el concepto
de cultura ha sido replanteado sufriendo diferentes modificaciones gracias a los aportes de la

psicologia, la antropologia, la sociologia, entre otras. Desde principios del siglo XVIII, este



término suponia grandes diferencias entre las clases sociales y el estatus del ser humano en la
sociedad. Limpiao (2011) afirma que, para este tiempo, las diferencias culturales estaban
definidas por el progreso tanto intelectual como tecnolégico (p. 61).

En la actualidad, estas diferencias ya no se miden solo por una sociedad atrasada en
conocimientos y tecnologia, sino que va mas alla en comportamientos, historia y memoria social,
ritos, valores, técnicas, etc. Para esto, se plantean teorias como la evolucionista del antropdlogo
Edward B. Tylor, la particularista del antropélogo Franz Boas y la corriente difusionista del

socidlogo y antropologo Albert Kroeber.

9.1.4.1. Teoriaevolucionista

De acuerdo con Limpiao (2011), la teoria evolucionista llevd a Julidn Steward a
denominarla evolucionismo lineal, es decir, que el proceso de evolucion era de caracter fijo en el
tiempo y estandar en el que todas las culturas debian pasar por ella de la misma forma (p. 62).
Bajo esta teoria, la cultura se definia como un proceso uniforme que comprendia una transicién
necesaria y obligatoria desde el salvajismo primitivo, pasando por la barbarie hasta llegar a un
estado de civilizacion de los individuos. Segin White (1982), la conducta del ser humano
comprende dos partes que son separadas, una es biologica y la otra, cultural, la cual, obra desde

afuera y es dictada por una herencia social lo que significa una continuidad en el tiempo (p. 128).

9.1.4.2. Teoria particularista

A comienzo del siglo XX, las teorias evolucionistas entran en crisis debido a que se
comenzd a pensar en que, la conducta del ser humano no podia ser explicada totalmente por una

historia repetitiva. El precursor de este pensamiento de acuerdo a lo afirmado por Kahn (1975)



fue Boas (1930) quien, sin dejar de un lado la historia, afirmaba que era necesario conocer otros
aspectos como el registro bioldgico, geogréfico y las reacciones de la sociedad ante las diferentes
eventualidades (p. 13)

Para Khan (1975), basandose en lo expresado por Boas (1930), la cultura incluye todo
tipo de manifestacion de los habitos de las personas en sociedad, pero también, la manera en
cémo cada individuo asimila y responde a estas manifestaciones o comportamientos del grupo
social en el cual esta inmerso (p. 14). De esta manera, el antrop6logo deja en claro la invalidez
de someter y explicar las conductas humanas a leyes universales y sociales puesto que, para €l, la
historia no debe ser una camisa de fuerza que condicione el presente y el futuro de una sociedad.
Cada individuo es diferente en su composicion biologica, adquiere y construye distintos
conocimientos de acuerdo a sus experiencias de vida de una manera empirica.

Por esta razon, es necesario que la caracterizacion de cada sociedad sea el resultado de un

estudio aislado tomando como referencia su contexto historico y geografico.

90.1.4.3. Teoria difusionista

Los pensadores de esta teoria de mediados del siglo XX sugieren, en una misma
direccion del evolucionismo, que las sociedades mas avanzadas emiten su cultura hacia otras
culturas o sociedades receptoras. De acuerdo a lo afirmado por Kahn (1975), para el socidlogo
Kroeber la cultura constituye las reacciones motoras, las técnicas, habitos, pensamientos, valores
e ideas aprendidos y transmitidos, pero también, es el resultado de los esfuerzos del hombre en
sociedad que afecta a los demas tanto en comunidad como de manera individual (p. 17).

Kroeber considera estos elementos como pautas de comportamiento mas no los toma como

condicionantes o determinantes de la conducta humana, puesto que el comportamiento es un



elemento abstracto de una herencia social. Mé&s bien, considera que estos hombres sociales a
través de las pautas y del estilo tienen la capacidad de transmitir su cultura hacia otras
sociedades. De esta manera, Limpiao (2011) afirma que Kroeber define la difusion cultural
como:

“El proceso, generalmente pero no necesariamente gradual, por el cual elementos o sistemas de
cultura se extienden; por el cual una invencion o una institucién nueva adoptada en un lugar es
adoptada también en las areas vecinas y, en algunos casos, continGa siendo adoptada en otras
areas adyacentes hasta que pueden llegar a extenderse por todo el mundo” (p. 67)

Maria Moliner (s.f.) sostiene que la cultura son una serie de conocimientos no
especializados adquiridos por una persona mediante el estudio, las lecturas, los viajes, entre
otros. Igualmente, la cultura es el grado de desarrollo cientifico e industrial, el estado socia, las
ideas, el arte, etc., de un pais o de una época. Por altimo, la cultura es el conjunto de la actividad
espiritual de la humanidad (p. 141).

En sintesis, las diferentes teorias que definen a la cultura convergen en la idea de que
hace referencia a cada uno de los conocimientos adquiridos por una persona a traves de
experiencias individuales o colectivas, los estudios que realice y mucho mas importante, la

cultura hace parte de la historia, por lo tanto, esta se trasmite de generacion en generacion.



9.2.

9.2.1.

9.2.2.

9.2.3.

Marco conceptual

PYMES: Acrénimo de Pequefias y Medianas Empresas, son un tipo de empresas

clasificadas con base en el nimero de trabajadores y un monto maximo de volumen de

ventas.
Sistema Armonizado (HS): es una nomenclatura para la codificacion, descripcion y

clasificacion de las mercancias/productos en el comercio internacional. Consiste en mas
de 5,000 grupos de productos que se estructuran en 21 secciones (Secciones | a XXI), 97
Capitulos (1 al 97), titulos de cuatro digitos y subtitulos de seis digitos. Los Capitulos 98
y 99 son para uso nacional exclusivamente. EI SA armoniza la codificacion de los
productos en un esquema de seis digitos. Sin embargo, la mayoria de las administraciones
aduaneras usan un sistema de codificacion de productos de diez 0 mas digitos, donde los
primeros seis digitos son los del codigo del SA. Para lograr la clasificacion uniforme de
las mercancias, el SA también contiene Notas de Seccidn, de Capitulo, y de Subcapitulo,
asi como Reglas Generales de Interpretacion. La interpretacion oficial del SA se presenta
en las Notas Explicativas (5 volumenes en inglés y en frances) publicados por la OMA.
Estas Notas Explicativas también estan disponibles en Internet y en CD-ROM, y forman
parte de una base de datos de productos que presentan la clasificacion de SA de mas de
200,000 productos que se comercian actualmente a nivel internacional (Fuente: sitio de

Internet de la ISO (s. f.).
Exportaciones: En las ciencias econdmicas la exportacion es cualquier bien o servicio

el cual es enviado desde un pais a otra parte del mundo. Es el trafico legitimo de bienes
y/o servicios que se trasladan de un pais a otro. Se realiza en condiciones determinadas en

donde la complejidad de las distintas legislaciones y las operaciones involucradas pueden



ocasionar determinados efectos fiscales. Se trata de una venta que va mas alla de las
fronteras arancelarias en donde se encuentra instalada la empresa y por tanto las “reglas

del juego” pueden cambiar (S. f.)
9.2.4. DANE: EI Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, o por su sigla

DANE (s. ), es la entidad responsable de la planeacion, levantamiento, procesamiento,
analisis y difusion de las estadisticas oficiales de Colombia. Pertenece a la Rama
Ejecutiva del Estado Colombiano, con mas de 50 afios de experiencia. Este
departamento ofrece al pais y al mundo mas de 30 investigaciones de todos los sectores
de la economia, industria, poblacidn, sector agropecuario y calidad de vida, entre otras.
Toda esta labor, sumada a la aplicacion de modernas tecnologias de captura,
procesamiento y difusion, asi como la calidad humana de todos los que participan en el
proceso de la organizacion, permiten al DANE fortalecer el conocimiento, la confianza
y la cultura estadistica de los colombianos, reafirmando su condicion de lider como

rector de las estadisticas en Colombia.

9.3. Marco contextual

9.3.1. Exportaciones de Colombia en 2016

De acuerdo con el Observatorio de Complejidad Econdmica (OEC) (2017) en el 2016
Colombia era 55° pais con mayores exportaciones en el mundo, en ese mismo afio se
exportaron $32,9 miles de millones, las importaciones superaron a las exportaciones dando un

saldo comercial de -$10,3 miles de millones.



Las principales exportaciones que realiz6 Colombia en el 2016 segln la clasificacion
del Sistema Harmonizado (HS) se ilustran en la siguiente tabla:

Tabla 2 Principales exportaciones de Colombia en el 2016

Cantidad Porcentaje
b (Miles de Millones) %
Petro6leo Crudo $8,26 25%
Briquetas de carbén $5,44 17%
Café $2,57 7,8%
Refinado de petréleo $1,95 5,9%
Oro $1,38 4,2%

Fuente: The observatory of economic complexity (2017)

Por otra parte, las principales importaciones en ese mismo afio fueron: Refinado de
petroleo ($3,32 Miles de millones), coches ($1,85 Miles de millones), medicamentos envasados
($1,25 Miles de millones), Equipos de Radiodifusion ($1,25 Miles de millones) y
Computadoras ($1,12 Miles de millones). De acuerdo a la informacién presentada por el OEC
(2017) estos productos provienen principalmente de paises como Estados Unidos, China,
México, Brasil y Alemania. Cabe resaltar que con la gran mayoria de los paises anteriormente
nombrados se tienen acuerdos comerciales los cuales hacen que la exportacion e importacion de
los bienes y servicios sea mucho mas factible.

En cuanto a los principales destinos de las exportaciones de Colombia en el 2016, en la

gréfica el Observatorio de Complejidad Econdmica presenta los diez primeros puestos:




Grafico 2 Principales destinos de exportacion 2016
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Fuente: The observatory of economic complexity (2017)

9.3.2. Exportaciones de Colombia en el 2017

De acuerdo al informe presentado por Dinero (2018) basado en los datos revelados por
el Departamento Administrativo de Estadistica (DANE) el afio 2017 cerrd con un crecimiento
en las exportaciones del 19%. Colombia exporté US$37.800,1 millones FOB (Free On Board).
“...Se destaca el comportamiento de los grupos de combustibles y productos de las industrias
extractivas, que registrd variaciones anuales positivas en 11 de los 12 meses del afio, y de
agropecuarios, alimentos y bebidas, que presentd variaciones anuales positivas en 8 meses del
ano pasado”.

Segun la revista Portafolio (2017) entre los meses de enero y septiembre las ventas

externas de Hulla, toque y briquetas aumentaron en $5.137,9 millones de délares FOB, dando



como resultado el aumento de las exportaciones totales de 2017, a comparacion de las
exportaciones en el mismo periodo del afio anterior ($3.316,9) se obtuvo un crecimiento del
54,9%.

Asimismo, cifras reveladas por la revista Portafolio (2017) afirman que las
exportaciones del café tostado descafeinado o no, céscara y cascarilla del café aumentaron en
un 20,4%, aportando al crecimiento de las ventas externas en el grupo de productos
Agropecuarios, alimentos y bebidas entre enero y septiembre. Dando como resultado $5.648,5
millones de délares FOB, presentando una variacion de 13,9% anual hasta el mes de
septiembre.

En cuanto a los paises importadores de los bienes colombianos, el DANE (2018)
presenta a Estados Unidos como el principal destino de exportaciones colombianas con una
participacion de 27,1% en el valor FOB total exportado. Por otro lado, en la grafica se puede
observar los datos arrojados por la plataforma Trade Map (2019) de los diez paises con mayor

participacion en las exportaciones colombianas:

Gréfico 3 Paises con mayor participacion en las exportaciones colombianas en el 2017
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Fuente: The observatory of economic complexity (2017)




9.3.3. Exportaciones de Colombia en el 2018

De acuerdo con el informe més reciente del DANE2 entre los meses de enero y junio las
exportaciones fueron de US$ 20.489,1 millones Free On Board, presentando una variacion
positiva de 14,7%. Asimismo, las cifras arrojadas por el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo (Dinero, 2018) en el primer semestre del presente afio las exportaciones presentaron
un crecimiento de 14,7%, este aumento estuvo impulsado por el incremento de las ventas
externas de combustibles (22,7%), manufacturas (17%) y agropecuarias (3,4%).

Por otro lado, la Revista Dinero (2018) afirma que ”las exportaciones crecieron hacia
mercados como Uruguay, Paraguay, Argentina y Brasil.>También crecieron hacia México,
Chile, Per(*. Y, finalmente a Canada, Costa Rica y Corea del Sur...”. Lo mencionado
anteriormente es un claro ejemplo de las oportunidades de internacionalizacion que tiene
Colombia para las MIPYMES y grandes empresas.

Por otro lado, Dinero (2018) asegura que los grupos en los que se presentd una mayor
participacion fueron, en primer lugar se encuentran los articulos manufacturados diversos con
una variacion del 329,1% y con una cantidad total de 10 toneladas exportadas. La lista la
precide los articulos como el caucho en bruto, sintético y regenerado presentando una variacion
del 212,5% y 2004 toneladas exportadas. El tercer puesto estdn manufacturas de corcho y de
madera (sin muebles) con una variacion de 214,3% y un total de toneladas exportadas de
26.169. Por ultimo, se encuentran las bebidas con una variacion de 136,5%, exportando un total

de 12.195 toneladas.

% Departamento Estadistico Administrativo Nacional
® Paises que integran Mercosur
* Socios de Colombia en la Alianza del Pacifico



Asimismo, segun la revista Dinero (2018) los articulos que menos se exportaron en el
primer semestre de 2018 fueron el Gas natural, Paquetes postales no clasificados segin su
naturaleza, Aceites y grasas de origen animal, Cueros, pieles y pieles finas(sin curtir) y
Maquinas para trabajar metales.

Segun el Ministerio los productos presentados a continuacion son los que mayor divisas
presentan a la hora de exportar:

Tabla 3 Productos exportados con mayor divisa

Producto US$ millones Participacion %
Aceites crudos de petroleo o de mineral bituminoso 6.448 31,5

Hullas térmicas 3.249 15,9

Otros cafés sin tostar, sin descafeinar 1.148 5,6

Oro en las demés formas en bruto para uso nc (incluido oro 568.886 2.9

platino)

Bananas o platanos tipo “cavendish valery” frescos 446.098 2,2

Fuente: Revista Dinero (2018)

Por altimo, de acuerdo con el portal virtual de la Revista Dinero (2018) en el primer
semestre de 2018 el pais Emiratos Arabes Unidos fue el que mayor participacion tuvo en las
exportaciones realizadas por Colombia con una variacién de 420,8% y un total de $74.691
millones de dolares. Austria fue el segundo pais con un total de $1.110 millones de dolares y
una variacion del 276.1%. En el tercer lugar se encuentra Chipre con $937 millones de ddlares
exportados y una variacion de 228,6% y por ultimo, estd Hungria con una variacion de 174,3%

y un total de $1.265 millones de ddlares.

9.3.4. Las PYMES y la exportacion en Colombia

Segun el DANE (2017) las PYMES representan la mayor parte de la economia

colombiana, de acuerdo con el portal de la revista Dinero aproximadamente el 90% de



empresas en Colombia son MIPYMES. Este dato se puede evidencia en la infografia cifras
MiPymes en Colombia (Vease anexo | ) publicada en la revista Dinero. Asimismo, esta
presenta la situacion actual de las MiPymes en Colombia comparandolos con las espresas
grandes que hay en el pais. Por otra parte, en esta entrega la revista Dinero hace un barrido de
todos los datos relacionados con ambos jugadores® del mercado empresarial, partiendo desde el
porcentaje de estas empresas existentes en el pais y finalizando en el promedio de

exportaciones realizadas al afio tanto de las grandes empresas como de las MiPymes.

10. Desarrollo de los objetivos

10.1. Descripcion de la Empresa: Bonsei, Arte Vivo

10.1.1. Historia

BONSEI ARTE VIVO fue fundada por el Disefiador y Bonsaista Juan Camilo Trujillo en el afio
2010, realizando sus primeras muestras en el lago de La Babilla del barrio Ciudad Jardin de Cali,
Colombia. Esta iniciativa nace de la pasion del fundador por la preservacion del medio ambiente.
En la actualidad, es una empresa dedicada a la produccion, creacion, entrenamiento, cuidado,
venta y mantenimiento de piezas de arte Bonsai o arboles en miniatura bajo el concepto "Arte

Vivo", desarrollado por el bonsaista calefio.

10.1.2. Mision

Inspirar y sensibilizar a las personas a través del bonsai para crear consciencia sobre la

contemplacién y conservacion de la naturaleza.

® MiPymes y grandes empresas.



10.1.3. Visién

Para el afio 2025 se estima haber impactado méas de 1 millon de vidas en busca de la

conservacion de los arboles a través de nuestro arte.

10.1.4. Portafolio de productos

Bonsei tiene a la disposicién de su mercado productos y servicios como arboles de
Bonsais, materas, el mantenimiento de los bonsais para las personas que apenas estan empezando
con la adquisicion de estas plantas, asesorias acerca del cuidado adecuado y el manejo de las
herramientas y otros temas de interés que giran en torno al cuidado de la naturaleza, guarderia;
servicio enfocado principalmente a las personas que se iran de viaje y necesitan que cuiden los
bonsais que tienen, debido al cuidado que se debe tener con este tipo de plantas, talleres,

herramientas y Bonsai Online.

10.1.5. Propuesta de valor

Esta basada en ofrecer la experiencia de conexion con la naturaleza. Mas concretamente
con los arboles en este caso en una versidn miniatura y artistica conocidos como bonsais, pero
que evoca fielmente sus atributos a escala. Brindando una sensibilidad especial en sus clientes y
todo esto complementado con un servicio post venta integral en donde los clientes pueden desde
comprar un bonsai hasta aprender a hacerlos. La escuela de formacién (escuela clasica japonesa)
les permite ofrecer un producto de alta calidad a nivel internacional y gracias a esto se han

abierto algunas puertas en el exterior de manera organica.



10.1.6. Mercado objetivo

Bonsei atiende dos tipos de mercados, el primero es el mercado nacional y el segundo a
nivel internacional, satisfaciendo las necesidades de tres paises foco: Brazil, Estados Unidos y
Mexico desde hace 4 afios. En las siguientes lineas se hara una breve descripcién de estos
segmentos.

En primera instancia el mercado Colombiano se caracteriza por estar conformado por
hombres y mujeres entre los 20 y 70 afios de edad pertenencientes a los estratos 4, 5 y 6
interesados en tener un estilo de vida naturalista, coleccionar Bonsais mas que un hobbie es un
estilo de vida para este segmento. Este mercado es mas amplio que el externo por el hecho de
que incluyen las lineas de negocio de venta de Bonsais y mantenimientos.

En segunda instacia el mercado exterior esta conformado por hombres y mujeres entre los
20 y 50 afios de edad con niveles de ingresos altos amantes de llevar una vida naturalista. Este
mercado se segmenta de manera automatica ya que los insumos que se exportan tienden a ser
muy especializados y por ende, quienes los adquieren ya tienen experiencia en este arte. Por esto,

el cliente extranjero, en su mayoria, son coleccionistas y/o bonsaistas.

10.2. Factores culturales en la negociacion

Teniendo presente las diferentes definiciones de los autores previamente mencionados, es
importante resaltar las variables que integran la cultura desde los puntos de vista de varios
estudiosos del area antropoldgica, sociolégica y psicolégica. Tener pleno conocimiento de estos
factores es fundamental para lograr entender todo lo que entra en juego y genera una respuesta en

una persona frente a diferentes decisiones o situaciones.



En primera instancia, de acuerdo a lo expresado por el antrop6logo Tylor (1871) la
cultura “es aquel todo complejo que incluye el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el
derecho, las costumbres y cualesquiera otros habitos y capacidades adquiridos por el hombre en
cuanto miembro de la sociedad” (Citado en Enguix, 2012, p. 9). Vale la pena recalcar que el
autor reasalta la cultura como algo que no es innato, mas bien, es aprendido cuando el hombre
aorende a vivir en una sociedadTeniendo presente el concepto de cultura como un conjunto de
hechos, sucesos aprendidos como uno de los factores determinantes a la hora de realizar una
estategia de internacionalizacion, por esta razon, diferentes areas de conocimiento se han
encargado de definirla. Durante el desarrollo de este item se definira el término cultura desde las
perpectivas psicologicas, antropologicas, sociologicas teniendo comopunto de finalizacion el
area de los negocios.

La cultura ha sido estudiada desde diferentes areas de conocimiento. En primera instancia
Enguix (2012) de acuerdo a lo expresado por el antropologo Tylor (1871) asegura que la cultura
“es aquel todo complejo que incluye el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho,
las costumbres y cualesquiera otros habitos y capacidades adquiridos por el hombre en cuanto
miembro de la sociedad” (p. 9). Asimismo, Vargas (2012) afirma que el antrop6logo Linton
define la cultura como "la configuracién de la conducta aprendida y de los resultados de la
conducta, cuyos elementos comparten y transmiten los miembros de una sociedad.

Para White (1982, p.128) la cultura es un compendio de lenguajes, creencias, costumbres,
herramientas, viviendas, obras de arte, etc. Para este autor, la cultura es suprabioldgica y
extrasomatica en el sentido de que es externa al ser humano y es transmitida por una herencia

social ya que todo ser humano nace dentro de un medio ambiente cultural. Esto entonces, hace



pensar en que los habitos y costumbres de cada individuo estan determinados por el clima social,
lo que se considera aceptado y lo que no.

Otro aporte a la construccion de este concepto, de acuerdo lo afirmado por Vargas
(2012) proviene del antrop6logo Linton quien define la cultura como "la configuracion de la
conducta aprendida y de los resultados de la conducta, cuyos elementos comparten y transmiten
los miembros de una sociedad.". De igual forma, Vargas (2012) cita al socidlogo Duverger
afirmando a que este se refiere a la cultura como "un conjunto coordinado de maneras de actuar,
de pensar y de sentir, constituyendo los roles que definen los comportamientos expresados de
una colectividad de personas™ Por otra parte, para White (1982) la cultura es un compendio de
lenguajes, creencias, costumbres, herramientass, viviendas, obras de arte

Desde la sociologia, Vargas (2012) se refiere a Duverger por su aporte al entendimiento
de esta definiendola como "un conjunto coordinado de maneras de actuar, de pensar y de sentir,
constituyendo los roles que definen los comportamientos expresados de una colectividad de
personas"

Asi, el concepto de cultura puede ser interpretado como un conjunto de hechos y sucesos
aprendidos de forma tanto individual como colectiva que afectan los comportamientos y
actitudes de las personas de determinado grupo social. Tomando Factores como Es por esto que
se considera una variable importante para entender el mercado y las dinamicas que este impone,
ya que, de acuerdo a las condiciones y tendencias del mercado, las empresas ajustan sus
productos o servicios con los cuales pretenden atender una necesidad en un gurpo objetivo.

Para Morales (2011) los ascentros historicos — su etnicidad-, estrechamende ligados a la

tradicion y al conjunto de creencias y valores establecidos en una comunidad, han marcado las



decisiones de consumo Yy los paatrones de compra que cada persona ha aprendido a lo largo de su

existencia”

10.3. Protocolo de Negociacion internacional

Es de gran importancia conocer las normas de conducta, habitos y etiqueta al momento de
entablar una relacion empresarial con otras culturas para lograr llevar las negociaciones a buen
término. El respeto, la tolerancia y la amabilidad hacia las culturas diferentes a las propias,
deben ser valores que representen a la empresa caso estudio.

El siguiente documento ha sido realizado por los responsables del proyecto con el fin de
servir como un soporte y una guia para la empresa util en momentos de negociar. El objetivo es
que la empresa pueda poner en practica las herramientas dadas que le permitan llevar a cabo una
negociacion con diferentes tipos de personas teniendo en cuenta sus contextos sociales,
culturales y la localizacion geogréafica ya sea desde Colombia hacia el exterior o de manera

inversa.

10.3.1. Pautas para negociar con los Estados Unidos

Datos generales
e Nombre oficial: Estados Unidos de América
e Idioma oficial: ninguno, de facto. Predomina el Inglés
e Forma de gobierno: Democracia participativa en una republica federal.
De acuerdo al portal ProColombia (s. f.), primeramente se debe tener en cuenta es que el
pais tiene un caracter multicultural ya que es uno de los destinos méas apetecidos por extranjeros
de todo el mundo, principalmente por latinoamericanos. Esto hace que el pais se divida

culturalmente en diversas regiones, lo que hace que cada poblacién tenga sus matices y



condiciones de negociacion muy distintas entre si. En cuanto a su personalidad, sin embargo, se
caracterizan por ser muy buenos negociantes debido a que les gusta ser directos, concisos,
resolver las inquietudes y aclarar los puntos en los cuales ellos no estan de acuerdo de una
manera inmediata.

La primera impresion es importante en todo tipo de negociacion. Por eso, se recomienda
tener un excelente dominio del idioma nativo, pues es muy valioso para ellos que los extranjeros
entiendan su idioma para no entorpecer la comunicacion y evitar confusiones. Es de recalcar que
es indispensable el uso moderado del lenguaje al momento de entablar una conversacion y no
caer en el error de tomar demasiada confianza y atribuciones que no le han sido dadas.

En cuanto a la relacion comercial, segin Amcham (2018) Lacouture sefiala que es muy
importante tener presente la seriedad, pues ellos saben perfectamente distinguir entre los asuntos
laborales o comerciales con los personales. Ante esto, los estadounidenses consideran el tiempo
como un factor valioso, pues la politica de pago por horas hace que ellos optimicen el uso de su
tiempo haciendo lo que realmente vale la pena.

En relacion al producto o servicio, la calidad, la rentabilidad y el precio son variables muy
importantes, pues estan dispuestos a pagar el precio considerandolo justo, siendo de mal gusto
pedir rebaja porque confian en que lo recibido es de buena calidad. La transparencia en las
relaciones hace que se genere confianza, algo que esperan que transmita tanto el producto como
quien lo vende u ofrece. Por esta razon, es de suma importancia que el negociador conozca muy
bien su modelo de negocio, la propuesta de valor, los beneficios y lo que lo hace diferente al
resto de competidores en el mercado.

Referente al trato y las relaciones personales, se debe guardar el respeto y siempre referirse

hacia ellos con las palabras Sefior, Sefiora, Sefiorita 0 Doctor segln su nivel de estudios. Es de



mucho valor cumplir las fechas estipuladas, ser puntuales y, en caso de que esto no se pueda
lograr, se debe hablar con anterioridad para no dar una mala imagen. También, se debe mantener
un espacio minimo vital de cercania siendo el saludo de mano, tanto para hombres como

mujeres, el maximo contacto corporal.

10.3.2. Pautas para negociar con México

Datos generales
Nombre oficial: Estados Unidos Mexicanos

Idioma oficial: Ninguno. El espafiol es el mas comdn junto con mas de 60 lenguas indigenas.

México es uno de los pocos paises de América Latina que ain conserva culturas y raices
ancestrales de la era precolombina. Por esto, se considera un pais con diversas culturas
dependiendo de la zona geogréafica donde esté el negociador.

Para ejemplificar, segin Camacho (2014), las personas de la zona norte (Chihuahua,
Nuevo Leon, Sinaloa) son mas cortantes, firmes en su decisién y con un tono de voz que puede
ser molesto. Los de la zona céntrica del pais (Guanajuato, Hidalgo, Querétaro y México) son
personas un poco mas reservadas para expresar sus decisiones y sentimientos, por lo que tienden
a ser personas mas amigables pero muy prudentes. También, quienes viven en Ciudad de
México, son personas mas educadas en conocimientos, metddicas y reflexivas en las distintas
alternativas y, quienes viven en la zona del suroriente del pais (Veracruz, Chiapas, Tabasco, La
Peninsula y Campeche) son personas que se caracterizan por expresar sus sentimientos sin
ningun problema, lo que los convierte en las personas mas amigables, tratables, informales y

calidos.



Las negociaciones se hacen cada vez mas informales a medida que el mexicano conoce
mas a fondo al extranjero, pues tienden a ser personas que basan sus relaciones personales en la
cultura, la tradicion y la confianza. Por esta razon, los mexicanos son muy emocionales, aceptan
y se adaptan a las diferentes culturas de los negociadores, pero se sienten mas comodos en el
trato con personas que no conocen a medida que estas relaciones se vuelven mas frecuentes. De
manera general, los mexicanos son personas que les agradan la amabilidad, la amistad, la
tolerancia y la comprension, pero también muestran desagrado ante la arrogancia, la mala
educacion, las conductas frias y poco amistosas.

Por otro lado, las negociaciones se suelen hacer con personas de altos niveles jerarquicos,
en lugares sociables. Es recomendable que el extranjero sea puntual en la cita, pero no es de
extrafiarse que el nativo llegue un poco mas tarde, dependiendo de los recorridos de
desplazamiento. Sin embargo, las reuniones se extienden un poco debido a que se tiende a
reponer el tiempo de retraso. Por esta razon, se sugiere que el extranjero, al momento de
encontrarse o comunicarse con el negociador mexicano, tenga toda la actitud y el tiempo para
conversar de manera tranquila y sin apuros.

No es habitual ir al grano en las primeras conversaciones, por lo que es importante tener a
la mano conocimientos sobre temas que no generen discordia. Temas como el deporte, la familia
y sus origenes pueden ayudar a generar conversaciones interesantes al mismo tiempo que sirven
para crear lazos de amistad y confianza. Es importante tener presente que no les gusta dar una
negativa de manera inmediata, por lo que buscaran otras formas de rechazar su propuesta sin ser
directos, por esto, se debe estar atento para buscar soluciones oportunas que beneficien a ambos.

La manera como se debe abordar a un negociador mexicano es muy flexible, pues al ser

personas mas amigables, el contacto fisico en la primera vez puede ser un apretdn de manos



contundente tanto para hombres como mujeres y, a medida que se genere méas confianza, un
abrazo o un beso en la mejilla para las mujeres, puede mostrar calidez y generar relaciones de
largo plazo (Legiscomex, 2016). De igual forma, el dar obsequios puede ser un arma de doble
filo, pues si se excede un poco en objetos costosos o, en el caso de las mujeres, dar una rosa roja,
son actos que pueden ser considerados indecorosos y extravagantes al tiempo que pueden
generar malas interpretaciones.

En la relacién comercial, los mexicanos valoran la calidad, el precio y los tiempos de
entrega de los productos o servicios. A pesar de que haya una cultura donde se procure que todas
las partes ganen, se acostumbra a regatear los precios hasta llegar a un minimo aceptado por
quien los ofrece, por esto, se recomienda tener siempre un precio de reserva o base que le

permita al extranjero generar utilidades significativas.

10.3.3. Pautas para negociar con Ecuador

Datos generales
Nombre oficial: RepUblica del Ecuador
Idioma oficial: espafiol
Forma de gobierno

Ecuador no es la excepcidn en conservar distintas subculturas dentro de su territorio. Segun
ProChile (2018), existen cuatro subregiones muy bien marcadas que tienen identidades sociales y
culturales que difieren entre si, las cuales corresponden a la Sierra, la Amazonia, la Costa y las
islas de Galapagos (2018). Aun asi, de acuerdo al portal PromPert (s. f.), la personalidad del
ecuatoriano refleja la importancia de la amistad y la confianza en las relaciones personales, pues

esto hara que las negociaciones sean rapidas y exitosas o, lentas e intermitentes.



Por consiguiente, los negociadores de la zona andina y serrana se caracterizan por ser
conservadores, recatados y muy formales. Por el contrario, los de la zona costera, especialmente
los de Guayaquil, tienden a ser personas mas arriesgadas, dispuestas al cambio y flexibles. En
general, los ecuatorianos son radicales en sus puntos de vista, pues se basan en sus experiencias y
no en lo que los demas establecen que debe ser. Esto es importante que el extranjero lo sepa,
pues seria poco provechoso entrar en discusion sobre algn tema.

En temas de presentacidn personal, los ecuatorianos acostumbran a hacerlo por su apellido
paterno y su titulo profesional. De manera general, los consumidores ecuatorianos tienden a
seguir modas o tendencias del mercado que les permita mantener un estatus en la sociedad,
mostrando un alto interés en la forma como los perciben. Respecto a los productos o servicios,
ligan sus decisiones de compra a los precios, calidad, origen del producto, promesa de
sostenibilidad y sus gustos.

No es comun que los ecuatorianos tomen una decision inmediata, pues estos toman mas
tiempo para evaluar los beneficios de un producto, por lo que es recomendable para el extranjero
tener un poco de paciencia. De igual forma, la puntualidad no es un factor critico para las
reuniones o conversaciones, pues siempre se maneja un margen de tolerancia de retraso de hasta
20 minutos, por lo que es normal que todo comience a destiempo.

Para ellos, la palabra debe ser honrada y se debe cumplir lo que se promete, sin dejar a un
lado los estamentos por escrito sobre lo pactado. Igualmente, la atencion, el respeto y la

cordialidad son valores que permiten generar relaciones personales fuerte



11. Conclusiones

A través de los diversos estudios realizados por los autores planteados, se ha podido evidenciar la
necesidad de entender a la cultura como un componente fundamental para el desarrollo de
estrategias de mercadeo encaminadas a llevar un producto hacia nuevas zonas que difieren en
habitos y costumbres. Las negociaciones internacionales se veran afectadas dependiendo la
forma como se lleve a cabo el proceso en la fase de conocimiento de la informacion,
acercamiento y sellamiento del trato.

Toda empresa es susceptible de los cambios en su entorno, es importante que ella este en
constante lectura de su mercado objetivo, no perder de vista las tendencias y lo que los clientes

realmente quieren.



12.  Anexo 1: Cifras MiPymes en Colombia

COMPORTAMIENTO DE LAS MIPYMES

Las mipymes en Golombia - (el SECIQ[
representan mas de ~ productivo.

Generan al rededor

35% 809,

del producto
interno bruto (PIB) del empleo

Sin embargo, en Golombia
UHS 5 anos de actividad

Solo £ de cada mientras que en las
mipymes sobreviven grandes empresas sobreviven 65

Fuente: Revista Dinero (2017)



Uno de los aspectos mas preocupantes:

Menos de un O

O F___,_.-’ /

de ellas creen en la
Importancia de mercados
diferentes a los de |a
cludad de origen.

solo un 3o de las
microempresas tienen
presencia en otros sitios del
pais, 10 que expica que Ia
expansion a nivel
internacional pero también
local, atn es muy baja.

Por esto, Se evidencia poca
sofisticacion y cultura exportadora.

De hecho,
alredeaor ae un

e 1as exportaciones colomnianas
13§ realizan 1as qrandes empresas.

Fuente: Revista Dinero (2017)



EXPORTAGIONES

_ ENPROMEDIOALANO
Pequena (]

empresa gmpresa

US$34.500

**3,8% 99,7%

de [as microempresas 10 hizo solo una vez
exportan de manera continua

La tasa de supervivencia

de |ﬂ$ exportaciones de
|as MICrOEMPresas es |a
mas baja de todas.

Mas de

700]0 ] ]

de Ias pymes del sector insdustrial no exporta

y esta cifra asciende a

en el caso del sector servicios.

Fuente: Revista Dinero (2017)
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