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RESUMEN

Objetivo: Esta tesis de maestria pretende identificar algunas técnicas multi-variables para la
seleccion de mercados internacionales (SMI), ademas de aplicar una de éstas para reconocer las
mejores opciones de mercados de exportacion segun datos reales que otorgan rigurosidad al
proceso.

Metodologia: Se emula un modelo multivariado de SMI, validado a nivel teérico, que propone
diferentes variables y factores los cuales aplican al rastreo de mercados internacionales para la
exportacion. En esta propuesta, se preseleccionan los principales paises compradores de un
producto determinado, en este caso colageno hidrolizado. Subsecuentemente, se analizan factores
como Costos, Barreras Comerciales, Logistica y Cultura, que incluyen variables, para cada caso, y
gue se consultan en bases de datos oficiales de internet. Esta propuesta normaliza la informacion
para cada variable generando un valor en una escala de 1 a 5 definiendo un puntaje total para cada
mercado potencial. Igualmente se incluira una encuesta dirigida a empresas internacionalizadas en
la ciudad de Manizales para conocer sobre su proceso de SMI a fin de contrastarlo con la técnica
propuesta.

Hallazgos: Es posible afirmar que los mercados mas adecuados para la exportacion de colageno
hidrolizado, segun los criterios tenidos en cuenta, son Paises Bajos; seguido de Estados Unidos y

por Gltimo Canada.

Implicaciones practicas: La técnica que se emplea en este trabajo puede considerarse como un
instrumento para la internacionalizacion de empresas que buscan dirigir sus productos hacia otros

mercados; todo ello, soportando la toma de decisiones con informacién confiable.

Aporte: Constatar como este instrumento para la SMI otorga rigurosidad al proceso de

internacionalizacion basado en literatura cientifica y modelos tedricos multi-variables comprobados.

Palabras claves: Seleccion de Mercados Internacionales, Exportacion, Internacionalizacion y

Negocios Internacionales, Instrumento Multi-variable.



ABSTRACT

Objective: This master's thesis aims to identify some multi-variate techniques for the international
markets selection (IMS), in addition to applying one of these to recognize the best options for
export markets according to real data that give rigor to the process.

Methodology: A multi-variate model of IMS is emulated, validated at the theoretical level, which
proposes different variables and factors which apply to the tracking of international markets for
exports. In this proposal, the leading buyer countries of a given product are pre-selected, in this
case, hydrolyzed collagen. Subsequently, factors such as Costs, Trade Barriers, Logistics and
Culture are analyzed, including some variables, for each case, and are consulted in official
databases through the Internet. This way, this proposal standardizes the information acquired for
each variable, generating a number on a scale of 1 to 5 and, finally, defining a total score for each
potential market. It will also include a survey aimed at internationalized companies in the city of

Manizales to learn about their IMS process in order to contrast it with the proposed technique.

Findings: It is possible to say that the most suitable markets for the export of hydrolyzed collagen,
according to the criteria taken into account, are the Netherlands; followed by the United States and

finally Canada.

Practical implications: The technique used in this work can be considered as an instrument for the
internationalization of companies that seek to direct their products to other markets; all this,

supporting the decision making with reliable information.

Contribution: To see how this instrument for IMS gives rigor to the internationalization process

based on scientific literature and proven multi-variate theoretical models.

Keywords: International Markets selection, Export, internationalization and International Business,

Multi-variate Instrument.
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1 INTRODUCCION

Seleccionar aquellos mercados de interés para dirigir los productos de una organizacion a fin de
buscar nuevas oportunidades de negocio y crecimiento de las ventas; lo cual se convierte en un
hecho de crucial relevancia para las empresas que decidan desarrollar su actividad en otros lugares
fuera de su lugar de origen (Ojala & Tyrvéainen, 2007; Yeoh, 2011). Particularmente, no sélo es
importante para las empresas, sino que también lo es para los propios organismos oficiales de los
gobiernos gue traten de evaluar el atractivo de los paises destino mas llamativos para la exportacién

de productos en un intento por incentivar el crecimiento econémico.

Cada vez mas empresas se estan viendo forzadas a operar en un mercado internacional y global
dada la dinamica del comercio mundial (Johanson & Vahlne, 1977). Por lo tanto, la seleccion de
mercados internacionales se convierte en una decision fundamental (Couturier & Sola, 2010). Es asi
como la informacién permite analizar y evaluar los posibles mercados de destino, por lo que la
valoracion de dicha informacion va a determinar, en gran parte, el grado de éxito o fracaso
alcanzado en el mercado internacional (Andersen & Strandskov, 1998). De ahi que un aspecto
importante a considerar consiste en el analisis de los distintos paises y sus mercados donde las

empresas pueden y deben estar presentes.

La literatura en el campo de los Negocios Internacionales no ha sido ajena a este tdpico, por lo que
varios trabajos, desde el ambito cientifico, han versado sobre este asunto. También existen
numerosos estudios relevantes sobre la determinacion de mercados atractivos. Entre ellos se
encuentran desde los mas alejados en el tiempo, como el de Alexandrides y Moschis (1977), hasta
los mas recientes, como el de Chandra, Styles y Wilkinson (2009). Toda esta literatura existente
sobre este tema tiene conclusiones similares, aunque algunas diferencias entre los estudios residen
tanto en los indicadores considerados, como en la ponderacidn asignada a dichos indicadores.
Aunque en cualquier caso, de manera genérica, todos convergen en que son indicadores
relacionados con factores econémicos, sociales, politicos, culturales, entre otros, que requieren
considerarse para establecer el potencial atractivo de los mercados exteriores (Viswanathan & Jha,
2019).

Precisamente segln lo anterior, en este estudio se ha tomado como punto de partida la metodologia

multi-variable propuesta por Baena, Castafio y Tabares (2016) y perfeccionada para la seleccion de
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mercados internacionales por Baena, Cano y Campo (2018), y Cano, Baena y Campo (2018), con el
propdsito de determinar qué paises son los que presentan un mayor atractivo como mercados
internacionales de compradores potenciales de colageno hidrolizado. Esta forma de proceder sera
complementada con la metodologia anteriormente sefialada, dado que ayudara a normalizar, por
medio de una serie de factores y variables, distintos datos cuantitativos. Esto permitira
subsecuentemente determinar el pais y/o mercado mas atractivo para la exportacion del producto de

este ejercicio.

Asi estas técnicas constituyen una interesante alternativa a nivel organizacional para facilitar la
toma de decisiones disminuyendo la incertidumbre, logrando asi sintonia entre la teoria y la préctica
en la seleccion de mercados internacionales. De igual modo, es posible agregar a este respecto, que
este tipo de iniciativas pueden ser (tiles para afianzar los procesos de internacionalizacion de las
nuevas iniciativas empresariales que resultan determinantes para el desarrollo econdémico y social
de los paises (Doherty, 2009).
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2 ANTECEDENTES

La seleccion apropiada de mercados es un factor esencial en la internacionalizacion de las
organizaciones, razon por la cual es un fenémeno ampliamente estudiado en diversos sectores
empresariales (Viswanathan & Jha, 2019). Por lo tanto, en esta seccion se presentan algunas de las

contribuciones hacia la literatura mas relevantes sobre la selecciéon de mercados internacionales.

Respecto a la identificacion de los trabajos sobre seleccion de mercados, se llevo a cabo una
revision sistematica de la literatura, la cual se realiz6 en las herramientas bibliograficas Scopus y
Google Scholar. La eleccién de ambas herramientas tiene que ver con que posibilitan obtener un
conocimiento amplio en referencia a la evolucién del conocimiento en campos especificos de la
gestion organizacional. En ambas herramientas se utilizaron como criterios de busqueda los
términos que en inglés y en espafiol tal y como se presentan en la Tabla 1, los cuales identifican
algunas de las contribuciones mas relevantes reconocidas dentro de la literatura cientifica sobre la
seleccion de mercados internacionales en la actualidad; todo esto, tal y como asimismo se evidencia

en la Tabla 2 de esta tesis de maestria.

Tabla 1. Criterios de bUsqueda para la revision de literatura.

Términos en inglés Términos en espafiol

Market selection process Proceso de seleccion de mercados

Market selection methodology Metodologia para la seleccion de mercados
Market selection Seleccidn de mercados

International market selection Seleccidn internacional de mercados

International market selection assessment of methods ~ Evaluacién de métodos para la seleccion
Export performance market selection Seleccidn de mercados para mejorar el desempefio exportador

International expansion market selection Seleccidn de mercados para la expansion internacional

Fuente: elaboracidn propia

El marco temporal que se eligio para aplicar la ecuacién de basqueda comprendio el periodo 1988-
2020, a razdn de que, a finales de la década de 1980, se dinamizd el proceso de globalizacion y
apertura econémica a nivel internacional (Paz, 2005). A continuacion, se describen entonces los
trabajos que guardan una mayor relacion con los objetivos de esta investigacion, los cuales fueron

resultado de la aplicacién del criterio de busqueda en Google Scholar y Scopus.
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Andersen y Buvik (2002) realizaron una revision de la literatura para establecer la agenda de
investigacion respecto a la seleccidén de mercados y clientes extranjeros. Los autores en la revision
compararon metodologias tradicionales de seleccion de mercados y clientes internacionales. En
adicion, en el articulo los autores analizan la relacién que existe entre el modo de entrada a un
mercado internacional y la eleccién del mercado-cliente foraneo. Como en toda revisién de la
literatura, Andersen y Buvik ofrecen oportunidades de investigacién respecto a la construccion e
implementacion de metodologias de seleccidn de mercados y clientes extranjeros. Como resultado
general, los autores sefialan que las metodologias de seleccion de mercados internacionales deben
abordarse desde una perspectiva multi-variable.

Dacin, Hitt y Levitas (1997) analizaron empiricamente el proceso de seleccion de alianzas para
facilitar la internacionalizacién de compaifiias de los Estados Unidos y Corea. Asimismo, dentro de
la investigacion anterior se agrega que las alianzas son un método bastante util al entrar a mercados
internacionales. No obstante, plantean que este método puede llevar al fracaso si no se entiende
apropiadamente el mercado seleccionado y los objetivos del proceso de alianza. Asi pues, estos
autores examinaron los criterios de seleccion de socios empleados por directivos de empresas
estadounidenses y coreanas. La investigacion hallé que existen diferencias en la manera como se
seleccionan mercados y socios por los directivos de las empresas estudiadas para llegar a nuevos
mercados. Ahora bien, el hallazgo principal de la investigacion consistié en que comprender los
criterios para realizar una alianza de internacionalizacion y para seleccionar los mercados es un

factor clave de éxito en la conquista de mercados internacionales.

Hoffman y Preble (2004) analizaron los procesos de seleccion de mercados internacionales en el
contexto de las franquicias. Estratégicamente, los autores analizan cémo la seleccion adecuada de
mercados internacionales permite el crecimiento rapido de las franquicias. Te6ricamente, dentro de
este mismo trabajo se desarrolla una interesante técnica de seleccion de mercados que promueve el
crecimiento para las franquicias basado en tres criterios claves: la gestion de portafolios, la

formulacion y la implementacion de una estrategia de internacionalizacion, y el anélisis de redes.

Taylor, Zou y Oslan (2000), en su articulo, identifican y comparan los factores de mayor influencia
en los modos de internacionalizacion de las organizaciones al querer ingresar 0 crecer en nuevos
mercados. Desde la percepcion de altos ejecutivos de organizaciones japonesas y estadounidenses,

las primeras suelen seleccionar los mercados basandose principalmente en el analisis del riesgo
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externo y las caracteristicas generales del mercado. Por su parte, para los directivos
estadounidenses, la experiencia en internacionalizacion es esencial en la seleccion de la manera de

ingresar a un mercado internacional nuevo.

Brouthers y Nakos (2005) encontraron que pequefias y medianas organizaciones griegas alcanzan
un mejor desempefio exportador cuando usan una metodologia sistematica para elegir mercados
extranjeros. En este sentido, este estudio permite inferir que la aplicacion de metodologias de
seleccion de mercados internacionales es una buena decision para que este tipo de organizaciones
mejoren su desempefio. Segun sus autores, este estudio se diferencia de otros similares en la
literatura en que se encontr6 que el impacto en el desempefio exportador es principalmente
generado por los métodos de seleccion de mercados, y no por factores como las caracteristicas de

sus directivos o los recursos especificos de la compafiia.

Zinn, Kashlak y Balotsky (1994) contrastaron en nueve (9) proveedores de servicios de salud de los
Estados Unidos un modelo de seleccion de mercados internacionales. EI modelo contrastado
incluye dos dimensiones de analisis en la seleccion de mercados: la receptividad del pais donde se
prestard el servicio y el potencial de crecimiento del mercado. El estudio concluye que ambas
dimensiones son esenciales en la seleccion de mercados internacionales, particularmente dentro del
sector salud. Desde la generalidad, En esta investigacion se concluye que ambas variables deben
hacer parte de los criterios de seleccion de un mercado internacional, sin importar el mercado al que

pertenece la organizacion.

En esta misma linea, Papadopoulos y Denis (1988) llevaron a cabo una evaluacion sobre el estado
del arte sobre las metodologias de seleccidn de mercados internacionales. Esta evaluacién se
fundamentd en una revisién exhaustiva de la literatura. Como resultado del estudio, es posible
exaltar el como es entregado un inventario, y asi mismo una clasificacién de los modelos
cuantitativos encontrados en la literatura, lo cual es utilizado para comparar la efectividad de dichos

modelos para facilitar la seleccion de mercados internacionales por las empresas.

Koch (2001) desarrollé un modelo para la seleccion de mercados internacionales y para formular la
estrategia de entrada a éstos. La caracteristica principal de este modelo consiste en que aborda la

seleccion de mercado y la estrategia de entrada a éste como dos aspectos que pertenecen a un Unico
proceso de decision. El modelo formulado por Koch posibilita un anélisis completo de las variables

que intervienen de manera integrada en el proceso de seleccionar e ingresar a un mercado.
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Rahman (2003), a través de un paradigma cualitativo de investigacion, formulé un modelo para
llevar a cabo el proceso de seleccion de mercados internacionales. La formulacion del modelo se
fundamentd en el estudio de empresas australianas que desarrollan operaciones comerciales a nivel
internacional. El modelo que resulta del estudio de las empresas incluye etapas como: (1)
evaluacion del tamafio del mercado en referencia a si es atractivo para los productos o servicios de
la compaiiia; (2) evaluacion de los recursos y las capacidades de la organizacion para establecer si
con base en éstas se pueden lograr ventajas competitivas en otros mercados; (3) analisis de variables
micro y macro econdmicas dentro del mercado objetivo; (4) establecer si el mercado es atractivo en
términos de costos, compatibilidad estructural, politicas gubernamentales, entre otras variables que

afectan el desempefio organizacional.

Doherty (2009), a partir de la estrategia del caso de estudio, propone un modelo conceptual para la
seleccion de mercados internacionales. En el estudio se ahonda sobre el papel de las cadenas
minoristas que se internacionalizan a través de la figura de las franquicias. EI modelo de seleccién
de mercados internacionales que se propone se basa en ajustar las capacidades claves de las
compariias de acuerdo con los vacios que a nivel de oferta de productos y servicios se experimentan
en otros paises. Asi, el modelo advierte que la seleccion de mercados internacionales deberia

adoptar una perspectiva estratégica y oportunista si es que se quiere lograr éxito comercial.

Del mismo modo Andersen y Strandskov (2008) realizaron un estudio en el que ampliaron el
proceso de seleccion de mercados internacionales, a causa de que no solo lo consideraron un
proceso de recoleccion y procesamiento de informacion, sino que lo abordan como un fenémeno en
el que la cognicién del directivo influye. En este sentido, respecto al proceso de seleccion de
mercados internacionales, los autores proponen un modelo que estructura la manera como los

directivos toman decisiones sobre la entrada hacia este tipo de mercados.

Brouthers, Mukhopadhyay, Wilkinson y Brouthers (2009), en su articulo, desarrollan un modelo de
seleccion de mercados internacionales. Este modelo es probado a través de un analisis de redes
neuronales, el cual arrojé como resultado que el modelo tiene poder predictivo al explicar el
proceso de seleccion mercados. EI modelo desarrollado se sustenta en el analisis de las ventajas

especificas de los recursos de la organizacion.

Gaston-Breton y Martin (2011) propusieron y validaron un modelo de dos etapas para la seleccion y

segmentacion de mercados internacionales. La primera etapa del modelo se concibe como la macro-
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segmentacién, la cual busca evaluar lo atractivo que es el mercado para la organizacion. La segunda
fase hace referencia a la microsegmentacion, la cual busca encontrar nichos de mercado en los que
los consumidores compartan los mismos valores sociales y personales. Adicionalmente, su
contribucion principal tiene que ver con que, a través del modelo formulado y validado, se

simplifica el proceso de evaluacidn, seleccion y segmentacion de mercados internacionales.

Kumar, Stam y Joachimsthaler (1994) proponen una metodologia para identificar mercados
internacionales potenciales. EI modelo se basa en las tres etapas del proceso de evaluacion de
mercados internacionales potenciales, tales como: monitoreo, identificacion y seleccion. La
metodologia propuesta por estos autores es relevante en el sentido de que ofrece una metodologia
de seleccion de mercados internacionales facil de comprender y aplicar, a razon de que es flexible y
eficiente en costos. En adicién, la metodologia considera paralelamente en el proceso de seleccion
de mercados internacionales los objetivos estratégicos de la organizacion, sus recursos, sus
restricciones financieras y sus estrategias de expansion mientras identifica mercados potenciales.
Asi pues, la metodologia propuesta es multi-variable, la cual es apropiada para determinar

problemas que se resuelven a través de modelos de decision multi-objetivo.

Cabe anotar que autores como, Mieéinskiené, Stasytyté y Kazlauskaité (2014) con base en los
diferentes modelos para la seleccién de mercados de exportacién, basados en su mayoria en factores
como lo econdémico, politico, social y tecnoldgico, esquematizan y evaltan los principales y mas

basicos criterios de SMI que permiten encontrar el mercado objetivo.

Martin y Drogendijk (2014), presentan la medida; distancia pais, como una herramienta para la
toma de decisiones de seleccion de mercados internacionales, sobre todo para favorecer a las
pequefias y medianas empresas, y logran implementar una completa técnica en cuyo caso se indaga

sobre el valor de sus extensiones: desarrollo socioecondmico, distancia fisica, cultural e historica.

Igualmente, Araya-Pizarro y Araya-Pizarro (2019) con grandes expectativas de que en un futuro se
tuvieran en cuenta para la internacionalizacion, estrategias de exportacion basadas en comercio
Justo, evaluaron 28 mercados potenciales para la region de Coquimbo (Chile) por medio de un
método que jerarquiza los pesos de cada criterio de valoracion, dando como resultado los paises con
mayor prioridad de exportacion para esta region de Chile. Situacion que sin dudas deja entrever

como el desarrollo de técnicas multi-variables como también la investigacion sobre seleccion e
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mercados internacionales, véase la Tabla 2, toman cada vez mas protagonismo dentro de los

negocios internacionales.

Tabla 2. Recopilacién de autores destacados en la Seleccion de Mercados Internacionales

Titulo del articulo

Ideas centrales

Autores

Revista

Factors Influencing
International Market
Selection for Indian

Construction Firms.

Se pretende identificar factores
relevantes en la SMI en la industria de

la construccién.

Viswanathan, S.
K., & Jha, K. N.
(2019)

Journal of Management
in Engineering, 35(5),
1-13.

La globalizacion: Méas que
una amenaza es una

oportunidad.

El documento busca afirmar que la
globalizacion e internacionalizacién
son una realidad, y que Colombia debia

aprovechar las ventajas competitivas.

Paz, J. I. (2005)

Revista EIA, 3, 21-34.

Firms’ internationalization
and alternative approaches
to the international

customer/market selection.

Convencidos de los métodos multi-
variables, los autores ofrecen
oportunidades de investigacion
respecto a la construccion e
implementacion de metodologias de
seleccion de mercados y clientes

extranjeros.

Andersen, O., &
Buvik, A. (2002)

International Business
Review, 11(3), 347-363.

Selecting partners for

successful international

alliances: Examination of US

and Korean firms.

No necesariamente las alianzas
estratégicas son las herramientas méas
Gtiles para ingresar a los mercados

internacionales.

Dacin, M. T., Hitt,
M. A., & Levitas,
E. (1997)

Journal of World
Business, 32(1), 3-16.

Global franchising: current
status and future challenges.

Las franquicias superaron las
expectativas de crecimiento en la
década de los 90. Los sectores con
mayor crecimiento es el comercio
minorista y restaurants, y estas
empresas tienden a expandir sus

formatos a paises vecinos.

Hoffman, R.C., &
Preble, J. F. (2014)

Journal of Services
Marketing, 18(2), 101-
113.

Foreign market entry
strategies of Japanese
MNCs.

En este estudio, mediante encuestas a
multinacionales japonesas, se evalla
los factores influyentes en las
decisiones de entrada al Mercado

extranjero de dichas empresas.

Taylor, C. R., Zou,
S., & Osland, G. E.
(2000)

International marketing
review, 17(2), 146-163.

The role of systematic

international market

En este articulo se plantea la hipétesis

de que las PYMES que utilizan

Brouthers, L. E., &
Nakos, G. (2005)

Journal of Small

Business

17




selection on small firms’

export performance.

metodologias sistematicas de seleccién
de mercados se desempefian mejor que

las PYMES que utilizan otro tipo de

Management, 43(4),
363-381.

metodologia.
Selecting international Presentan un modelo bidimensional de | Zinn, J. S., Journal of Healthcare
markets: lessons from for- seleccion de Mercado basado en la Kashlak, R. J., & Management, 39(1), 17-
profit hospitals. receptividad del pais anfitrién y el Balotsky, E. R. 30.

potencial de crecimiento de la industria | (1994)
Inventory, taxonomy and Presenta una evaluacion del estado del | Papadopoulos, N., International Marketing
assessment of methods for arte en temas de seleccion de mercados | & Denis, J. E. Review, 5(3), 38-51.
international market internacionales, proporcionando una (1998)

selection.

revision de modelos cuantitativos y las
compara con las practicas reales
evidenciando debilidades en las
metodologias aplicadas.

Factors influencing market
and entry mode selection:

developing the MEMS model.

Se plantea un modelo para seleccion de
mercados que incluya categorias y
factores que sea capaz de adaptarse a

todos los contextos y practicas

Koch, A. J. (2001)

Marketing Intelligence
& Planning, 19(5), 351-
361.

comerciales.
Modelling of international Plantea que los modelos de seleccion Rahman, S.H. Qualitative Market
market selection process: a de mercados de la época no tienen que | (2003) Research: An
qualitative study of ver con la realidad. Defienden un International Journal,
successful Australian modelo de hallazgos implementado por 6(2), 119-32.
international businesses. empresas australianas internacionales y

exitosas.
Market and partner selection | Mediante un método de estudio de Doherty, A. M. Journal of Business
processes in international caso, este documento examina como la | (2009). Research, 62(5), 528-

retail franchising.

seleccion de socios de los minoristas
internacionales de franquicias se da de
una forma oportunista y estratégico,
utilizando metodologias que se basan

en factores cualitativos.

534.

International market
selection: a cognitive

mapping perspective.

En este estudio, los autores sostienen la
importancia de los gerentes de las
compaiiias en los procesos de seleccion
de mercados, por lo que proponen un
modelo para mapear las decisiones

gerenciales que permitan conocer

Andersen, P. H., &
Strandskov, J.
(2008).

Journal of Global
Marketing, 11(3), 65-
84.
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asertivamente las oportunidades y

amenazas del mercado.

International market
selection and subsidiary
performance: A neural

network approach.

Se intenta demostrar la veracidad de un
modelo basado en el marco Ecléctico
de Dunning con un enfoque estratégico

de seleccion de mercados dirigido a

Brouthers, L. E.,
Mukhopadhyay, S.,
Wilkinson, T. J., &
Brouthers, K. D.

Journal of World
Business, 44(3), 262-
273.

empresas multinacionales. (2009)
International market Presenta un modelo de segmentaciony | Gaston-Breton, C., | International Marketing
selection and segmentation: seleccion de mercados internacionales | & Martin, O. Review 28(3):267-290.
a two-stage model. que facilita la toma de decisiones en (2011)

dos etapas enfocado a instituciones

extranjeras y multinacionales.

An Interactive Multicriteria
Approach to Identifying
Potential Foreign Markets.

Plantean una metodologia para
identificar posibles mercados
internacionales mediante una
metodologia multi-variable para
resolver problemas de modelos de
decision para gerentes de marketing.

Kumar, V., Stam,
A &
Joachimsthaler, E.
A. (1994)

Journal of International
Marketing, 2(1), 29-52.

Reasoning of export market

Presenta una sinopsis de factores

Miecinskiené A,

Procedia-Social and

selection. bésicos para la SMI, mediante andlisis | Stasytytée V. & Behavioral Sciences
comparativos y métodos de evaluacion. | Kazlauskaité J. 110: 1166-1175.
(2014)
Country distance (COD): Se propone un indice para medir Martin O & Journal of Small
Development and Validation | distancia pais, como una herramienta Drogendijk R. Business Management
of a new objective measure. para apoyar a las PYMES en la toma (2014) 52(1): 102-125.

de decisiones sobre SMI.

Priorizacion Multicriterio de
Mercados Potenciales de

Comercio Justo.

Mediante un proceso de jerarquia
analitica, se evalGan los 28 mercados
potenciales internacionales de
comercio justo, para determinar los
paises de mayor prioridad para la

region de Coquimbo (Chile).

Araya-Pizarro S. &
Araya-Pizarro C.
(2019)

Informacion
Tecnologica 30(5): 309-
318.

Factors Influencing
International Market
Selection for Indian

Construction Firms.

En este estudio se evaltan las opciones
qué tienen las empresas de
construccion de origen indio en 106
paises, mediante factores importantes
que influyen en la seleccién de dichos

mercados.

Viswanathan, S.
K., & Jha, K. N.
(2019).

Journal of Management
in Engineering, 35(5),
1-13.

Fuente: Elaboracion propia
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Segun todo lo anterior, se puede exaltar sin lugar a duda que la seleccion de mercados
internacionales es un proceso que permea cualquier tipo de negocio y sector econémico.
Precisamente la literatura evidencia los notables vacios que existen respecto al estudio de esta
tematica que resulta determinante para la toma de decisiones de las empresas. Por ello, se debe cada
vez mas identificar los factores que influencian la seleccién de mercados internacionales. Entre
algunos aspectos relevantes la evidencia empirica sugiere que las empresas prefieren mercados de
alto potencial y de bajo riesgo. Sin embargo, no limitan la seleccion de los mercados por factores
geogréficos y culturales lo cual deja claro que hay mucho por hacer ain. Otro hallazgo importante
es que las empresas que logran internacionalizarse alcanzan mayor experiencia lo cual las empuja a

buscar otras oportunidades y diversificar el destino de sus productos (Viswanathan y Jha, 2019).

En definitiva, el presente apartado de los antecedentes deja en evidencia segin Whitelock & Jobber
(2004) gue dentro de los negocios internacionales la SMI puede ser comprendida como un proceso
determinante para la toma decisiones dentro de las organizaciones en general. Respecto a la toma de
decisiones es preciso agregar también que el desarrollo mismo de diferentes tecnologias y
aplicaciones informaticas fortalecen cada vez mas la dindmica operacional de las empresas
(Pereirano & Suérez, 2006) (Baena, Malaver, & Puerta, 2017) (Cano & Baena, 2018). Lo anterior,
teniendo en cuenta que tales tecnologias impulsan la comunicacién como asimismo la transmision
de informacion que cada vez mas tiende a ser clave para el funcionamiento de cualquier empresa;
dado que las tecnologias impulsan la sostenibilidad como la gestion del conocimiento para las
organizaciones que buscan participar en mercados extranjeros (Gutiérrez & Mackenzie, 2014)
(Mackenzie, Buitrago, Giraldo, & Parra, 2014) (Cano & Baena, 2016) (Londofio & Baena, 2017)
(Cano & Baena, 2017).
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3 AREA PROBLEMATICA Y PREGUNTA DE INVESTIGACION

El 4rea problematica esta definida por la necesidad de demostrar que la seleccion de mercados
internacionales es un proceso determinante para garantizar el éxito de las empresas que participan
dentro de los negocios internacionales. En este sentido, las empresas que quieren exportar se
enfrentan a la enorme dificultad que supone la falta de datos comerciales fiables sobre los
mercados. Las empresas exportadoras necesitan entonces estar al corriente de las condiciones
competitivas en sus mercados actuales y escudrifiar las oportunidades en busca de mercados nuevos
0 emergentes, ademas de buscar oportunidades para diversificar su produccion o afiadir valor a su
actual gama de productos. Al mismo tiempo, los importadores de todo el mundo intentan optimizar
las posibilidades que ellos ofrecen mediante acuerdos comerciales preferenciales, y mejorar asi la
eficiencia de su aprovisionamiento, siempre al acecho de nuevos paises abastecedores mas

competitivos.

Existe abundante evidencia que demuestra que los paises de América Latina y el Caribe se
encuentran rezagados respecto a paises desarrollados, debido a la brecha en productividad. Para las
economias de la region es clave mejorar la productividad, por lo que la expansion de las
exportaciones puede ayudar. En primer lugar, el comercio internacional genera una reasignacion de
recursos de empresas Yy sectores menos productivos a aquellos mas productivos. En segundo lugar,
al exportar las empresas aprenden (learning-by-exporting) e innovan (Hosono, Miyakawa,
Takizawa, 2015), lo que se traduce en ganancias de eficiencia significativas. Por Gltimo, el
comercio internacional afecta los incentivos para la inversién en actividades que promueven la

difusién tecnoldgica y genera efectos derrame de conocimiento internacional.

Sin embargo, las empresas enfrentan multiples obstaculos cuando intentan entrar en mercados
externos. Tienen que contactar clientes en el exterior, identificar oportunidades de negocio,
aprender sobre canales de distribucidn y procedimientos administrativos, entre otros aspectos.
Todas estas actividades generan un caudal de informacion que puede ser utilizado por otras
empresas sin (0 con menor) costo adicional. Este escenario genera un problema de free-riding
“parasitismo” en la busqueda de compradores externos, dado que el pionero revela informacion de

mucho valor, que puede ser usada por otras empresas para imitar su comportamiento.

21



En este contexto, donde los retornos privados de los pioneros son menores que los retornos
competidores, que llegan mas tarde al mercado, la inversion en la busqueda de mercados
internacionales se vuelve minima. Es decir, la informacion superficial puede afectar negativamente
el proceso de internacionalizacion de las empresas y provee una justificacion clave para apoyar a las
empresas que desean exportar e internacionalizarse como una estrategia para expandir sus negocios

y buscar nuevas oportunidades en otros mercados extranjeros.

La necesidad de las organizaciones y sus gerentes de adaptarse a los cambios en un camino
integracionista o de globalizacion, frente a las tendencias de intercambio y de competencia, ha
hecho que las empresas se involucren en escenarios donde la posibilidad de continuar con sus
actividades empresariales no les deje otra alternativa que prepararse para competir con otras

empresas internacionales.

Por consiguiente, la negociacion internacional resulta determinante para el comportamiento de la
economia mundial debido a que una gran cantidad de empresas venden su produccidn a paises
extranjeros y compran sus provisiones de éstos. Asi, una empresa que opera internacionalmente
debe realizar operaciones de importacion y/o exportacion, las cuales difieren de forma significativa
de la manera tradicional de hacer negocios a nivel local (Daniels, Radebaug, & Sullivan, 2004).

Ahora bien, las empresas se ven amenazadas respecto a como se ven reflejadas en su entorno, lo
gue implica que, aunque las empresas no estén preparadas o no tengan la intencion de exportar, esa
realidad obliga a entender la necesidad de ser competitivos, asi sea desde un escenario global,
entendiéndose como la interaccidn en las relaciones locales y la interaccién global (Wellman,
2001).

Respecto al caso colombiano, hace varios afios se definio la Vision 2032 que busca llegar a ser el
tercer pais mas competitivo de América Latina, a través de una economia exportadora de bienes y
servicios de alto valor agregado e innovacion, que mejore las oportunidades de empleo formal. Sin
embargo, a pesar de los esfuerzos del Sistema Nacional de Competitividad, Ciencia, Tecnologia e
Innovacion colombiano, no se han logrado los requerimientos basicos en materia de competitividad,
en especial en los sectores productivos donde se requiere un incremento de la productividad y un

avance en la sofisticacion y diversificacion (Consejo Privado de Competitividad, 2016).
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Las mediciones globales de competitividad 2016-2017 indican que Colombia tuvo algunos avances,
estancamientos y retrocesos en materia de competitividad. El pais ocupa la posicion 61 entre 138
economias en el Indice de Competitividad Global del Foro Econémico Mundial (FEM, 2016), pero,
en la eficiencia del mercado laboral, el puesto ocupado es el 81. Ademas, existe deterioro en el
indicador referido al porcentaje de empleados que reporta dificultades para ocupar vacantes, dado
que en el periodo 2006-2016 se pas6 de 3 de cada 8, a 5 de cada 8, asi como en la productividad
laboral por persona empleada, en el que se paso del puesto 10 entre 13 paises en América Latina, al
puesto 11. Estos y otros factores llevan a considerar que el capital humano no cuenta con las
competencias requeridas por el sector empresarial y, en consecuencia, la productividad es menor
incrementandose los tiempos y costos de la busqueda del talento humano (Consejo Privado de
Competitividad, 2016).

El trabajo de investigacion apunta al objetivo del sector Promocidon del Desarrollo, que busca
incrementar la productividad de las empresas mediante el aumento de las capacidades tecnolégicas
y del conocimiento y su impacto en las dindmicas empresariales, para incursionar en nuevos
mercados y generar ventajas competitivas en las regiones, tal y como se propone en el objetivo
planteado en el Plan de Desarrollo de Caldas 2016-2019.

En este orden de ideas, el presente proyecto de investigacion apunta a reproducir y emular una
técnica para seleccion de mercados de un producto especifico; lo anterior, para empresas que
aspiran en general a internacionalizarse o incluso a diversificar sus mercados, de tal forma que se
use como herramienta para potenciar las exportaciones colombianas. Asi pues, el presente proyecto

de investigacion estara supeditado a la siguiente pregunta:

¢ Como seleccionar los mejores mercados para la exportacion del colageno hidrolizado bajo una

metodologia multi-criterio o multi-variable?
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4  JUSTIFICACION

En la actualidad, las organizaciones productivas buscan alternativas nuevas para elevar su
participacion en los mercados y, efectivamente, para incrementar sus ingresos. Es en este sentido
que las empresas ven en la internacionalizacion una opcién clara para ofrecer sus productos en
distintos escenarios, para percibir asi grandes beneficios a través de ingresos con monedas duras y
divisas cuando se exporta hacia mercados internacionales, ademas de aprovechar la posibilidad de
vender excedentes en otros paises cuando las opciones de crecimiento en el mercado nacional
tienden a ser minimas por la saturacion misma del mercado. De otro lado, cabe sefialar, que, para el
caso de la importacién, también existen importantes beneficios. Ya se pueden acceder a productos y
materias primas considerablemente competitivas, aspecto que genera también interesantes

alternativas para las organizaciones productivas.

El gran aumento de la creacion de empresas y su necesidad de expansion internacional han
generado la necesidad de realizar una metodologia para ayudar los empresarios a realizar su proceso
de seleccion de mercados y costeo de internacionalizacion. Con la revision bibliogréafica de algunos
modelos se puede comprobar que existe gran variedad de metodologias de seleccion de mercados
que se basan, especificamente, en datos cualitativos. En consecuencia, este proyecto busca plantear
y desarrollar una metodologia que sirva como herramienta para los empresarios que piensan

empezar su proceso de internacionalizacion con datos cuantitativos mucho mas certeros.

El auge de llevar un estilo de vida saludable estd aumentando cada vez mas en todo mundo, los
patrones de consumo de las personas estan manifestando nuevos habitos alimenticios centrandose
en su salud y bienestar. Esto generando una tendencia del consumidor hacia los alimentos
saludables y naturales, es alli, donde el colageno hidrolizado, producto elegido para el estudio de
este trabajo, juega un papel protagonico en este nicho de mercado. Todo esto considerando sus
aportes nutricionales comprobados que apuntan al mejoramiento de la calidad de vida; de hecho el
consumo de este producto present6 una tasa de crecimiento del 5,5% entre los afios 2006 y 2016
(Nunes et al., 2020).

En este sentido, siendo el colageno hidrolizado un producto con gran potencial para ser

comercializado en el mundo entero, la metodologia para la seleccion de mercados internacionales
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propuesta en la presente tesis es una herramienta clave para determinar los paises mas atractivos

para su exportacion.
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5 REFERENTE TEORICO

En esta seccion se desarrolla el referente tedrico en el que los propdsitos de la investigacion se
fundamentan. Este referente aborda los conceptos de internacionalizacion, negocios internacionales,
exportaciones y el proceso de seleccion de mercados, incluyendo los modelos y la metodologia,
hasta detallar los métodos, para finalizar con una descripcion sobre el colageno hidrolizado, dado

que es el producto elegido para realizar el ejercicio de seleccidén de mercados internacionales.
5.1 INTERNACIONALIZACION

Es importante conocer la definicion del término internacionalizacion, el cual es abordado por
diversos autores. La internacionalizacion puede ser un constructo que se define como aquel proceso
estratégico que les permite a las organizaciones un crecimiento hacia mercados internacionales,
siendo el resultado de la adopcidn de una serie de estrategias, las cuales consideran las capacidades
de las empresas, las oportunidades y las amenazas de su entorno, y en este mismo contexto, no debe
guedar aislado el tema de innovacién el cual debe ser una apuesta de las empresas al crecimiento en
mercado y producto, toda vez que es un proceso que conlleva un cambio en la estructura
organizativa, en los objetivos estratégicos, en el programa de marketing, y en las condiciones de

produccién, generando asi una mayor competitividad (Garcia 2016)

Nielsen (2010) establece, en términos simples, que la internacionalizacién consiste en la expansion
hacia el exterior de una organizacion y desde una perspectiva especifica, Welch y Luostarinen
(1988) sefialan que la internacionalizacion consiste en el aumento y la intensificacion de las
operaciones de la organizacion a nivel internacional. Una situacion que conlleva subsecuentemente
a mejorar el desempefio, especialmente el financiero, de las organizaciones dado que aumentan las
posibilidades de vender los productos en otros mercados ademés de dar a conocer el producto y

generar identidad de las marcas en cada linea de producto (LiPuma & Park, 2014).

Cabe agregar que, dentro de algunas investigaciones mas recientes de estos dos autores, el proceso
de internacionalizacion involucra el andlisis del ajuste de las capacidades y los recursos de la
organizacion con respecto a las oportunidades identificadas en mercados internacionales. Por
consiguiente, resulta obvio que, en el proceso de internacionalizacion, confluyen tanto una
dimensidn interna compuesta principalmente por la estructura organizacional de la compafiia

(departamento de exportaciones). Por ello, en este segmento resulta imprescindible el papel de
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personal cualificado y entrenado que puede reconocer la capacidad financiera de la organizacion.
Asimismo, por otro lado, confluye también una dimensién externa compuesta en este caso por el
mercado objetivo el cual debe ser analizado segln sus indicadores socioeconémicos que brindan
informacidn clave para las empresas que buscan reconocer el potencial de venta en estos escenarios
al momento de internacionalizarse. En otras palabras, la internacionalizacién se produce cuando la
dimension interna favorece la explotacion de un mercado objetivo, lo que lleva a definir los
métodos de operacion internacional tales como agentes, subsidiarias, licencias, franquicias,

contratos de administracion (Welch y Luostarinen, 1993).

Pero no son los Unicos autores que se refieren al termino de internacionalizacion, también se
presenta la definicion expuesta por Villarreal (2005) que la define como una estrategia corporativa
de crecimiento por diversificacion geogréafica internacional, el cual se realiza para el largo plazo a
través de un proceso evolutivo y dindmico que afecta todas las actividades de la cadena de valor de

forma gradual.

Asi mismo, la internacionalizacion se establecerse como el proceso por el cual una empresa
participa de la realidad de la globalizacion, es decir, la forma en que la empresa proyecta sus
actividades, total o parcialmente, a un entorno internacional y genera flujos de diversos tipos

(comerciales, financieros y de conocimiento) entre distintos paises (Araya 2009).

Por otra parte, Cos (2012) se refiere a la internacionalizacion concluyendo que esta responde a un
conjunto de operaciones que facilitan el establecimiento de vinculos mas o menos estables entre la
empresa y los mercados internacionales, siendo en si una estrategia de expansién geografica que
permite apoyar y ampliar el crecimiento deseado siguiendo un proceso sistematico que permita

aprovechar las oportunidades que mejor se adapten a la empresa.

Canals (1994) es coherente con lo expuesto por los anteriores autores y manifiesta que el proceso de
internacionalizacién esta conformado por 5 dimensiones, la primera el comercio internacional,
entendido como las importaciones y exportaciones de bienes y servicios, el segundo la inversion
directa, entendida como la inversion desde un pais a otro, la tercera los flujos financieros,
entendidos como el endeudamiento en mercados internacionales por parte de empresas y gobiernos
o las inversiones en cartera, tanto a corto como a largo plazo o divisas, opciones, futuros o swaps, la
cuarta dimension es la tecnologia, entendida como las licencias de tecnologia concedidas por

empresas de un pais a socios en paises extranjeros y la tltima dimension es del ser humano ya que
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las empresas se han visto forzadas a buscar y formar equipos directivos con mentalidad

internacional.
5.1.1 Razones De La Internacionalizacién

Cabe preguntarse porque las empresas piensan en el proceso de internacionalizacién como una
estrategia, resultando asi diferentes apreciaciones expuestas por algunos autores; Canals (1994)
manifiesta que esta estrategia se da por tres factores: la apertura de nuevos mercados, los costos de
produccién mas bajos y la estructura de la produccion y la distribucion de la empresa mas eficiente;
de otro lado se encuentra Buisan & Espinosa (2007) quienes afirman que las principales razones son
utilizarlo como estrategia de crecimiento, de diversificacion del riesgo, la proximidad al cliente o
mejora de la imagen y la reduccién de Costos. Es por ello, que Calderén & Mir (2011) hablan de la
globalizacidn y sus efectos en los mercados, en el crecimiento y la expansion, la proximidad al
cliente, el acceso al know how, a la tecnologia y al acceso a nuevos escenarios para la venta de

productos o servicios.

Lo anterior permite observar que son multiples las razones para una internacionalizacion donde
interviene un pais que decide abrir las fronteras a través de las exportaciones y un sector
empresarial en busca de mayores ingresos a través de negocios internacionales, que a su vez

aumenta los ingresos para el gobierno por impuestos, divisas, entre otros (Garcia, 2016).

Pero estas no son las Unicas razones, Jiménez (2016) las presenta en 6 categorias: razones politicas,
econdmicas, competitivas, acceso a nuevos mercados, razones de mercado y aprovechamiento de

economias de escala y de alcance.

De acuerdo con lo expuesto por Martinez (2007) uno de los interesados en la internacionalizacion
son también los gobiernos de los paises, lo que lleva a que éstos incentiven y promocionen dicha
actividad, por lo cual es importante que las empresas aprovechen las oportunidades. Las razones
economicas porque de acuerdo con Escandén & Hurtado (2014) el dirigirse a mercados geograficos
externos a su lugar de origen, es una estrategia empresarial que resulta ser muy compleja pero que
genera crecimiento y desarrollo econémico. Las razones competitivas porque como se presentd
anteriormente, esto contribuye a mejorar la innovacion y el desarrollo, incrementa las habilidades
organizacionales y directivas, diversificar el riesgo de la empresa, facilitar la mejor utilizacién de

los recursos organizacionales e incrementar la posicion financiera. El acceso a nuevos mercados
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porgue la internacionalizacién significa para las empresas acceder a otros mercados que brinden
oportunidades de ventas y crecimiento pues al ser el encargado directo de la penetracién en el
mercado externo, se cuenta con la posibilidad de adecuar la estrategia de la manera que crea mas
conveniente, en términos de costos de transaccidn, el tiempo, el servicio y el proceso mismo y
finalmente el aprovechamiento de economias de escala y de alcance porque segin Vermeulen &
Barkema (2001) el proceso de la internacionalizacion puede originar riesgos para las empresas, pero
al afrontarlos, pueden producir grandes ventajas, donde los costos medios se reducen mediante la
introduccidn de otro producto en nuestra cartera de produccion, es decir, que a mayor produccion,

menor es el costo por cada unidad adicional (Jiménez 2016).

5.1.2 Obstéaculos De La Internacionalizacion

Si existen razones para optar por la internacionalizacion como estrategia, también hay que tener
presente los obstaculos que pueden presentarse, como lo expone Fayos, Calderén y Mir (2011)
quien los divide en internos y externo para quienes empiezan en el proceso de internacionalizacion,
los primeros al no estar preparados a nivel interno y el segundo por la cultura y el estudio del
mercado, pero aun teniendo un recorrido en la estrategia siguen existiendo obstaculos como lo
presenta Araya (2009) en cuanto a la falta de conocimientos sobre los mercados externos, la falta de
recursos para la internacionalizacion, la falta de seguridad juridica del pais de destino y la

problemética de los recursos humanos tanto locales como extranjeros.

Pero toda dificultad tiene una oportunidad de solucion , asi lo plantea Cuervo-Cazurra (2004) y es
que si el problema es que la empresa no logra transferir recursos al extranjero pues la solucion se da
por la trasmisién de conocimiento a través del intercambio de personal, pero si la dificultad es
transferir la ventaja que generan los recursos en el pais de origen al extranjero pues se puede optar
por salir del pais o adaptar la operacion o buscar segmentos donde se cree valor y si la empresa
carece de recursos para ser multinacional se debera optar por invertir en capacidad organizativa y

utilizar sistemas de informacién

Lo anterior nos llevan a revisar nuevos términos en esta materia, como lo son los negocios
internacionales y las exportaciones. Para el primer término, Johnson, Lenartowicz y Apud (2006)
definen los negocios internacionales como todas las transacciones comerciales (incluidas ventas,
inversiones y transporte), sean estas publicas o privadas, entre dos 0 mas paises. Esto hace

referencia a actividades de la organizacion que engloban la transferencia de recursos (materias
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primas, capital y talento), bienes (partes de ensamblaje y producto final), servicios (consultoria,
seguros y educacién), conocimientos y competencias (habilidades directivas y capital intelectual), o

informacidn (redes y bases de datos), mas alla de las fronteras de un pais (Shenkar & Luo, 2008).

Para Rugman & Hodgetts (1997) los negocios internacionales son las transacciones que tienen lugar
en el extranjero para satisfacer las necesidades de los individuos y las organizaciones, siendo estas

actividades econdémicas operaciones comerciales como exportar o importar bienes.

De acuerdo con Daniels, Radebaugh y Sullivan (2013) para realizar los negocios internacionales,
existen varios modos de operacidn, que conducen a crecer y desarrollarse internacionalmente, entre
estos modos de operacidn se cuentan las exportaciones e importaciones, tanto de mercancias como

de servicios, y las inversiones extranjeras, sean controladas o no.

En cuanto a las exportaciones, son una actividad del comercio internacional que consiste en que los
bienes producidos por un pais son enviados a otro pais ya sea a través de venta o intercambio y
representan una porcién importante del producto interno bruto de los paises (Albornoz, Pardo,
Corcos, & Ornelas, 2012).

Adicionalmente Jiménez (2016) presenta como a nivel gubernamental, las exportaciones
proporcionan una economia con prosperidad social y desarrollo que permiten apoyar otras
actividades econémicas e incrementa las oportunidades de empleo; y a nivel empresarial,
contribuye como se ha mencionado a lo largo de este numeral a mejorar la innovacién y el
desarrollo, incrementar las habilidades organizacionales y directivas, diversificar el riesgo de la
empresa asociado a sus actividades en el mercado doméstico, facilitar la mejor utilizacion de los

recursos organizacionales e incrementa la posicién financiera y competitiva de la empresa.

5.1.3 Etapas De La Internacionalizacién A Través De Exportaciones

Entendiendo el concepto de exportacion, Garcia (2016) distingue cinco etapas en las que suelen
atravesar las empresas en su proceso de internacionalizacion y con las cuales buscan adaptarse al

entorno externo a través de las exportaciones:

Exportacién ocasional: esta etapa consiste en la realizacion de las exportaciones esporadicas, donde

la empresa no participa activamente con exportaciones en el mercado internacional, es decir, la
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empresa contempla la venta como si fuera del mercado interno, por lo cual solo vende cuando el

cliente lo solicita.

Exportacion experimental: las empresas tienen vision hacia el mercado internacional, normalmente
se utiliza la figura de intermediarios locales para la ejecucion del proceso y recurren a actividades

de promocion.

Exportacién regular: Las empresas cuentan con un mercado consolidado, cuyos resultados son
satisfactorios y por tanto se puede hablar de un estado de madurez que obliga a la constitucion de un

departamento o area encargado de la internacionalizacion.

Establecimiento de filiales de venta: La empresa esta en un grado de consolidacion de las

exportaciones en el que se requiere de un intermediario ajeno a la empresa o el establecimiento de

una filial comercial en el pais de interés.

Establecimiento de subsidiarias de produccion: en esta etapa se observa el crecimiento de la
empresa requiriendo inversiones e instalaciones propias en el extranjero para su produccion,

llevando a la empresa a constituirse en una multinacional.

5.1.4 Modelos y/o Teorias De Internacionalizacion

En este sentido, la internacionalizacién ha experimentado durante muchos afios avances
significativos dentro de sus modelos y teorias; todo esto, desde la perspectiva de diferentes autores
y académicos que intentan explicar este fenémeno el cual, dada su complejidad, se mantiene en

constante construccion a nivel conceptual y teérico.

Segun lo anterior, es posible sefialar que en el presente destaca por ejemplo la teoria de la
organizacion industrial, la cual puede ser entendida como la parte econémica que estudia la
estructura y funcionamiento de los mercados. Especialmente cuando se refiere a las empresas que
actuan en éstos y al modo en que las politicas publicas influyen sobre dicha estructura y sobre dicho

funcionamiento, como se presenta en la Tabla 3.

Tabla 3. Teorias de la organizacién industrial
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Autor

Titulo

Idea principal

Cournot

1838

Bertrand

1883

Hotelling

1929

Chamberlin

1933

Estackelberg

1934

Bain

1951

Nash

1951

Stigler

1964

Friedman

1971

TEORIAS DE LA ORGANIZACION
INDUSTRIAL

Realiza una articulacion de la teoria del
monopolio y comprension del funcionamiento
de los mercados en los cuales existe mas de
un oferente.

Critica el supuesto de que la variable de
decision de las empresas sea el nivel de
produccidn, si se considera que las empresas
eligen precios y que es después la propia
demanda la que determina las cantidades de
equilibrio.

Introduce una variacion del modelo de
Bertrand, en la cual se supone que las
empresas compiten entre si eligiendo precios
y eligiendo también una cierta ubicacion en

un espacio geografico.

Analiza la diferenciacion de productos como
una competencia entre empresas que tienen el
monopolio sobre una determinada variedad de
un producto, y que por lo tanto compiten
contra monopolistas de otras variedades

parecidas a la suya.

Introduce la posibilidad de que haya
“empresas lideres” que toman sus decisiones
con anticipacion y “empresas seguidoras” que

lo hacen posteriormente.

Marca la relacion entre tasas de beneficio de
las empresas y concentracion de los mercados
en la industria manufacturera, la relacion
entre concentracion, barreras de entrada y

precios y beneficios.

Modo de integrar metodoldgicamente el
funcionamiento de los mercados a través de

la interrelacion entre las empresas

Enfoca en un modo de explicar el
comportamiento de los mercados

oligopolicos.

Basa su enfoque en la teoria de los juegos
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lwata 1974
Wilson y Milgron

y Mg 1982
Robert
Bresnahan 1989

Plantea modelos de estimacién de oferta y
demanda”, que consisten basicamente en
técnicas para inferir la presencia y el grado de
poder de mercado que existe en una industria
estimando simultdneamente las funciones de
demanda, de costo marginal y de

comportamiento de las empresas

Introdujeron el tema de la informacion
incompleta como un modo de racionalizar las
conductas de creacion de barreras de entrada
y depredacion en contextos en los cuales hay
empresas establecidas y competidores
potenciales.

Intentan verificar si los datos de la realidad
pudieron haber sido generados por lo que
predicen tedricamente dichos modelos.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Garcia (2016)

Asimismo, se puede destacar también la teoria de la internacionalizacion, la cual aborda diferentes

autores, véase la Tabla 4, los cuales sefialan que una empresa local toma la decisién de invertir en el

exterior dependiendo de la comparacion entre los costos involucrados de la empresa local y la

extranjera, como asimismo los costes de internalizar las actividades de la empresa extranjera.

Tabla 4. Teorias de la internacionalizacién

INTERNACIONALIZACION

Autor Afio Titulo Idea principal
Indicaron que se favorece la internalizacion
de las transacciones en una empresa cuando
TEORIA DE LA las transacciones estan sujetas a un alto nivel
Buckley y Casson | 1976

de incertidumbre y cuando involucran
intercambios de productos complejos y

heterogéneos entre un nimero de
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Duran y Ubeda 1977
Teece 1986
Michael Porter 1991
Leonidou y

. 1996
Katsikeas

comerciantes limitado.

Plantean la existencia de una relacion
estadisticamente significativa entre dotacion
de activos intensivos en conocimiento y la
capacidad de emitir inversion directa hacia el

exterior.

Afadié otros factores relevantes, como las
caracteristicas de la tecnologia, el régimen de
la apropiabilidad que aplica la empresa, y las

caracteristicas de los mercados relevantes.

Utilizo, el término “globalizacion” para
diferenciar una empresa multinacional de otra
global, la cual persigue una estrategia
mundial.

El compromiso es medido por los recursos
financieros que invierte la empresa, el rol que
desempefian los directivos para disefiar una
estrategia de expansion internacional y la
capacidad del recurso humano encargado de
dirigir el proceso exportador.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Jiménez (2016)

La teoria eléctrica de Dunning manifiesta que la empresa debe poseer ventajas propias (ventajas

derivadas de la posesion de derechos de propiedad o activos intangibles y del gobierno) frente a las

firmas de otras nacionalidades sirviendo determinados mercados, ver Tabla 5.

Tabla 5. Teoria eléctrica de Dunning

Autor Afio Titulo Idea principal
Considera que una empresa se decidira a
1980, 1981, invertir en el extranjero si cumple con alguno
Dunning 1988, 1992, | TEORIA ELECTRICA DE DUNNING | de los factores o ventaja: ventajas especificas
1998, 2000 de propiedad, de internacionalizacién y de

localizacion.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Garcia (2016)

El Modelo Uppsala, sugerido por varios autores, quienes expone que la empresa incrementara su

presencia en el extranjero a través de un proceso de adquisicion de experiencia en las actividades

del mercado extranjero a través de cuatro etapas graduales 1) Actividades esporadicas exportaciones

no regulares, 2) exportaciones por medio de representantes independientes; 3) establecer sucursales

comerciales en el pais extranjero; y 4) Establecimiento de unidades, como se presenta en la Tabla 6.

Tabla 6. Modelo Uppsala

Autor

Titulo

Idea principal

Johanson y
Wiedershein

1975

Wiedersheiny Paul

1975

Johanson y Valhne

1977
1990

Davidson

1980

MODELO UPPSALA

Predice que la empresa incrementara de forma
gradual sus recursos comprometidos en un
pais concreto a medida que vaya adquiriendo
experiencia de las actividades que se realizan

en dicho mercado.

La definen como el conjunto de factores
diferenciadores para seleccionar el mercado
de destino como el idioma, educacion,
economia, estructura de la industria,

instituciones y politica.

Indican que el conocimiento del mercado que
se desarrolla de manera gradual a través de la
experiencia en el mismo, y el compromiso en
dicho mercado entendido por la asignacion de
recursos, son elementos (indicadores)
caracteristicos de una mayor participacion en
mercados exteriores, asumiendo que al
incrementar su experiencia en dichos
mercados apareceran nuevas oportunidades de

mercado.

Manifiesta que una vez ganada la experiencia
internacional, la empresa basara sus
decisiones de inversion en otros factores
como el tamafio del mercado y en otro tipo de
oportunidades y condiciones econémicas

globales.
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Basado en el supuesto de perfecta

racionalidad de parte de los empresarios

Recoge la perspectiva que considera el
proceso de la internacionalizacion

de la empresa como un proceso de
compromiso incremental de aprendizaje
basado en la acumulacion de conocimientos y
en el incremento de recursos comprometidos

en los mercados exteriores.

Se centra en el comportamiento de la empresa
en el contexto de una red inter-organizativa y
de relaciones interpersonales, es decir, se
centra en los sistemas no jerarquicos donde
las empresas invierten para reforzar y
controlar su posicion en las redes

internacionales.

Root 1994
1994
Alonso y Donoso
1998
1997
Rialp 1999
2001
Villareal 2006
Andres y Salvaj 2011

Considera relevante el grado de acercamiento
al mercado ya que enfatiza en los aspectos
dinamicos del proceso, que corresponden a
decisiones de asignacion de recursos y al

desarrollo.

Destaca como uno de los aportes mas
relevantes del modelo su consideracion sobre
el carécter incremental del proceso de
aprendizaje, la caracterizacion de las distintas
etapas sucesivas y el andlisis de los
principales obstaculos que pueden impedir
una insercion exitosa en los mercados

internacionales.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Garcia (2016)

El modelo ciclo de vida del producto de Vernon (1966), Villareal (2006) quienes sugieren que el

proceso para la evolucién de un producto pasa por varias etapas a lo largo del tiempo, partiendo de

la creatividad y la innovacion, pasando por la introduccion al mercado, el crecimiento, madurez,

hasta llegar al declive, a partir de lo cual se condicionan las decisiones de la produccion y

consecuentemente tienen efectos sobre la internacionalizacion, ver Tabla 7.

Tabla 7. Ciclo de Vida del Producto
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Autor Afio Titulo Idea principal
Pretende explicar los hechos observados en el
Vernon 1966 o )
comercio internacional.
Lo entiende como el conjunto de etapas por
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
) las que pasa un producto desde su
Villareal 2006

introduccion en el mercado hasta su retirada

en términos de internacionalizacion.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Jiménez (2016)

Modelo Jordi Canals de los autores Jordi Canal (1994), Villareal (2006), ver Tabla 8., quienes se

basan en la premisa que la decision de una empresa para entrar en mercados internacionales viene

en ocasiones, motivada por un conjunto de supuestos acerca del grado actual o futuro de

globalizacidn del sector correspondiente y que este grado puede ser acelerado por tres grupos de

factores: Las fuerzas econdmicas, las fuerzas de mercado y las estrategias empresariales.

Tabla 8. Modelo Jordi Canals

Autor

Titulo

Idea principal

Jordi Canal

1994

Villareal

2006

MODELO JORDI CANALS

Se basa en la premisa de que la decision de
una empresa para entrar en mercados
internacionales viene 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 tres grupos de factores.

Especifica que las empresas siguen un
proceso secuencial, que aumenta
gradualmente el nivel de compromiso y que

cuenta con etapas y actividades establecidas.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Garcia (2016)
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Modelo Way Station, abordado varios autores, quienes refuerzan el planteamiento del modelo
Uppsala introduciendo la recoleccién de informacion y preparacién de la empresa antes de su

primera exportacion, como se presenta en la Tabla 9.

Tabla 9. Modelo Way Station

Autor " . .
Afio Titulo Idea principal
1987 Sugiere que es la experiencia la que indica el
Root camino a seguir en el proceso de
1994 . o
internacionalizacion.
) EvalGa como las empresas mejoran sus
Miller 1993 . . .
resultados a partir de 6 dimensiones.
Parte del modelo Uppsala y le da mayor
Yip y Monti 1998 MODELO WAY STATION facilidad a la implementacion a través de 6
etapas.
Evalta como la ventaja inicial tiene un mayor
Biscarrie y Monti | 1999 efecto en los resultados que las ventajas
adquiridas durante el proceso.
) Se centra en medir las motivaciones que
Yip 2000 . . L
tienen las empresas para internacionalizar.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Jiménez (2016)

El modelo de Johansson y Mattsson quienes manifiestan que las empresas se internacionalizan por
redes mediante el establecimiento y cultivo de relaciones con socios a través de la extension

internacional, la penetracion y la integracion internacional (Tabla 10).

Tabla 10. Modelo de Johanson y Mattsson

Autor Afo Titulo Idea principal

Evidencia la utilizacion de las relaciones de
Johanson y 1985,1986, MODELO DE JOHANSON Y

redes por parte de las empresas en su proceso
Mattsson 188, 1998 MATTSSON

de internacionalizacion.
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Johanson y Vahlne | 1992
Covielloy Munro | 1997
Ellis 2000

Plantean que la internacionalizacion de
pequefias y medianas empresas intensivas en
conocimiento es un proceso complejo y por
tanto necesitan una vision mas holistica.

Razonan acerca de la internacionalizacion de
las pequefias y medianas empresas, siendo las
de alta tecnologia o intensivas en
conocimiento, mejor bajo la perspectiva de
redes con respecto al modelo de Uppsala para

la internacionalizacion.

Explica como las pequefias empresas, también
conocidas como PyMes, utilizan las redes de
negocio para desarrollar sus procesos de

internacionalizacion.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Garcia (2016)

El Born Global , segiin Tabla 11., se refiere a las empresas que son creadas con un alcance

comercial ilimitado, por lo cual la velocidad y el crecimiento reflejan la existencia de una

oportunidad que esta siendo explotada .

Tabla 11. El Born Global

Autor Afio Titulo Idea principal
Donde una empresa se cataloga como Born
. . Global dado que nace con el objetivo de
Railp y Rialp 2005 EL BORN GLOBAL

internacionalizarse, de convertirse en una

compafiia global desde su inicio.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Jiménez (2016)

El modelo de innovacion donde se expone que la empresa por medio del aprendizaje va adquiriendo

conocimiento y se arriesga a participar en mercados internacionales (Tabla 12.)

Tabla 12. Modelo de Innovacion
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Autor

Titulo

Idea principal

Simmonds y Smith

1969

Bilkey y Tesar

1977

Lee y Brasch

1978

Cavusgil y Nevin

1980

Reid

1981

Czinkota

1982

Cavusgil

1990

Lundval

1992

MODELO DE INNOVACION

Plantean que la cultura innovadora de las
empresas, en conjunto con el desarrollo del
stock de conocimiento, genera el desarrollo o
mejoramiento de productos y nuevas formas

para hacer negocios.

Consideran que la internacionalizacion es un
proceso de innovacion empresarial.

Centra su atencion en el estudio de la
actividad exportadora como método de
internacionalizacion béasico para las pequefias

y medianas empresas.

Detalla la importancia y adecuacién de la
exportacion en el proceso de
internacionalizacion como método de entrada

en los mercados exteriores.

Estudia la orientacion empresarial del
directivo, relacionado con la decisién de

entrar a competir internacionalmente.

Indica que la relacion entre
internacionalizacion e innovacion consiste en
asimilar la decision de una empresa de
incrementar el compromiso internacional a la

de realizar innovaciones en sentido amplio.

Destaca el caracter acumulativo de las
decisiones tomadas tanto en el proceso de
internacionalizacion como en el de
innovacion, siempre que estas se encuentran
condicionadas por las decisiones que se han
tomado en el pasado y, a su vez,
condicionaran a las que se tengan que tomar

en el futuro.

Reconoce la necesidad de estudiar los
procesos de innovacion bajo una vision
sistémica y de la importancia atribuida al
contexto institucional y el factor
organizacional en el aprendizaje y difusion de

tecnologias.
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Contribuye a mejorar el conocimiento de la

realidad empresarial indagando acerca de sus
Alonsoy Donoso | 1998 . »

ventajas competitivas en un mercado

internacional.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Garcia (2016)
5.1.5 Internacionalizacién En Colombia

Finalmente y antes de adentrarnos en la seleccion de mercados, es importante dedicar unos parrafos
a la internacionalizacion en Colombia, referenciando a Jiménez Soto (2016) quien destaca que los
continuos cambios mundiales en los aspectos politicos, comerciales, econémicos o sociales han
hecho que Colombia se vea obligada a realizar procesos de internacionalizacion, los cuales se
incrementaron con la apertura econdémica desarrollada por el gobierno de César Gaviria en el afio
1991, siendo las mas comunes las adquisiciones o las fusiones de las compafiias nacionales con
compariias extranjeras, cuyas principales razones son el expandirse en mercados nuevos, defender y
expandir mercados existentes, deseo de estimular las exportaciones, acumular experiencia
internacional, deseo de estar cerca de los mercados de exportacion, acceso a terceros mercados,
limitaciones del mercado colombiano, seguir los clientes, presiones competitivas en el mercado

colombiano y diversificacion del riesgo financiero.

Ya en el eje cafetero, en Caldas las empresas mas representativas en cuanto a internacionalizacion
son las relacionadas con productos procesados de café, maquinaria y aparatos electrénicos
(principalmente refrigeradores domésticos y con congelador), manufactura de metales y
herramientas agricolas, mientras que en Risaralda se destacan las relacionadas con motocicletas,
menas Yy desechos de metales, papel y carton, hilados y articulos confeccionados, prendas y
accesorios de vestir, maquinaria y aparatos eléctricos, azlcar, tecnologia (Ikono, Nessitech) y el
Quindio se destacan las relacionadas con turismo, materias y productos quimicos, productos
quimicos organicos, productos preparados de café, legumbres y frutas, o que evidencia que es una
region donde se conoce poco sobre el proceso de internacionalizacion empresarial en empresas
industriales (Garcia 2016).

5.2 EL PROCESO DE SELECCION DE MERCADOS

41



Ya se detallo el proceso de internacionalizacion en el cual la seleccién de mercados corresponde a
la primera decision estratégica de la organizacion, por lo cual se centro la atencién a partir de este

parrafo, adentrandonos en su descripcion y metodologia.

Este proceso es empleado por las organizaciones para identificar aquellos paises o regiones
extranjeras que formaran sus mercados objetivos a nivel geografico, los cuales seran claves en su

prosperidad econdmica (Rahman, 2001).

Como proceso, la seleccidén de mercados internacionales implica tomar decisiones de manera
integral, lo que permitira, en Gltima instancia, la implementacion apropiada de recursos de
marketing dentro de un segmento de mercado donde se puedan explotar las ventajas competitivas de

la organizacion (Brewer, 2001; Ellis, 2000).

Cos (2012) sugiere que la importancia de una buena seleccién de mercados radica en la
heterogeneidad de los mercados extranjeros, es decir, llegar a otro mercado implica nuevos entornos
culturales, politicos, econémicos y sociales, riesgos, etc. Ya que los costos asociados de una
seleccion incorrecta de mercados y los costes de oportunidad por no haberse introducido en los
mercados adecuados, tiene fuertes repercusiones para la empresa y por tanto condicionan el éxito

futuro a largo plazo, y desmotiva a la empresa en su proceso de internacionalizacion.

De igual forma coincide Berbel, J.; Ramén, M.; y Vazquez, R. (2012), quien aseguran que la
seleccién de mercados es la decision fundamental en la internacionalizacion y por tanto implica
adquirir informacion sobre los posibles mercados de destino, sobre los factores econémicos,
sociales, politicos, culturales, etc., pues de esto depende en gran parte el éxito o fracaso alcanzado

en el mercado internacional.

La informacion debe servir para realizar una evaluacion y seleccién de mercados con base en
factores econdmicos, politicos, sociales, tecnoldgicos, geograficos, logisticos, proteccionistas y
culturales, los cuales condensan informacion por medio de indicadores sintéticos, que se componen
de multiples variables para reflejar el comportamiento de estas y maximizar el uso de informacion
disponible, gracias al acceso a la informacion y redes sociales, al conocimiento de las oportunidades
del mercado externo, al asesoramiento y aprendizaje experiencial, entre otros aspectos, es que las

empresas han aprovechado para internacionalizarse, y asi mismo es que los gobiernos han
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intervenido incentivado la entrada de las empresas en mercados internacionales. (Baena, J., Cano,
J., & Campo, E. 2018).

5.2.1 Descripcion Del Proceso De Seleccion De Mercados

Como se ha visto en los parrafos anteriores, los autores han determinado cuales son los factores
para realizar una correcta seleccion de mercados, Berbel, J.; Ramén, M.; y Vazquez, R.
(2012)presenta tres simples pasos para hacerlo que son una revisién preliminar, una identificacion

en profundidad y seleccién final.

Inicialmente, la valoracion o revision preliminar identifica mercados potenciales como candidatos
para un siguiente analisis en mayor profundidad (Brouthers & Nakos, 2005). En esta etapa se
emplean indicadores a nivel macro para eliminar aquellos mercados que no se ajustan a los
objetivos de la empresa (por ejemplo: tamafio del mercado, tasa de crecimiento, grado de ajuste
entre las preferencias del consumidor y el producto, rivalidad competitiva, entre otros) (Andersen &
Strandskov, 1998). En segundo lugar, en la etapa de identificacion se valora el atractivo de la
industria y se estiman costes e ingresos de una lista de paises mas reducida como consecuencia de la
etapa previa (Zinn et al., 1994). Por Gltimo, la etapa de decision final determina el mercado que
mejor se ajusta a los objetivos de la empresa y a los recursos disponibles (Viswanathan & Jha,
2019).

En la primera de las etapas, valoracién inicial o preliminar (que es el marco donde se desarrolla este
trabajo), los métodos tradicionalmente empleados tienen por objetivo establecer un ranking de
paises basado en el potencial y el atractivo del mercado de destino (Andersen & Strandskov, 1998).
Asi, los mercados extranjeros se evaltan en funcién de uno o mas criterios y se eligen aquéllos de
mayor puntuacion (Kumar et al., 1994). Estos criterios pueden incluir indicadores como la riqueza,

el tamario, el crecimiento, la competencia y la facilidad de acceso (Rahman, 2001).

En cuanto a los indicadores para la seleccion de mercados, que han dado forma a los resultados de
este trabajo, se debe sefialar que desde la década de los setenta comienzan a aparecer modelos que
tratan de racionalizar el proceso de busqueda de un mercado internacional nuevo mediante la

propuesta de criterios para su seleccion (Papadopoulos & Denis, 1988).
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En general, algunos estudios sugieren conjuntos de criterios para la seleccion de mercados, tales
como: el tamafio del mercado especifico del producto y su crecimiento, la disponibilidad y el coste
de los factores de produccidn, el nivel de desarrollo, el entorno del pais, la distancia psiquica, la

competencia y el conocimiento del mercado (Russow & Okoroafo, 1996; Whitelock, 2004).

Evirgen, Bodur y Cavusgil (1993), mediante su estudio, recogieron los diversos tipos de
informacion que los exportadores consideran importantes a la hora de evaluar y seleccionar
mercados extranjeros (Evirgen, Bodur, & Cavusgil, 1993). A través de entrevistas en profundidad
realizadas a ejecutivos y académicos expertos en internacionalizacion, Evirgen et al. identificaron
diversos indicadores para cada una de las etapas del proceso de evaluacion/seleccion de mercados,
los cuales se presentan en la Tabla 13 de acuerdo con cada etapa del proceso de

evaluacién/seleccion de mercados.

Tabla 13. Etapas e indicadores que se pueden tener en cuenta en el proceso de seleccion de mercados

Etapa Indicadores

. Entorno demogréfico.

. Entorno politico.
Valoracion preliminar . Entorno econémico.

. Entorno socio — cultural.

Condiciones de entrada al mercado.

Entorno legal.

Demanda y caracteristicas comportamentales.
Distribucion.

Andlisis del potencial de mercado de la industria

Competencia.
Investigacion de mercados.
Estructura financiera.
Publicidad y promaocidn.
Comunicacion.

Otros.

Andlisis del potencial de ventas

Fuente: Evirgen et al., (1993)

Un referente sobre la seleccion de mercados es el estudio llevado a cabo por Wood y Robertson
(2000). Estos autores realizan una revision extensiva de la literatura relacionada con la informacién
que puede ser Util a la hora de evaluar mercados internacionales. En esta revision, Wood y

Robertson identifican un total de doscientos indicadores, los cuales reducen (para conseguir mayor
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operatividad), a través de un proceso de entrevistas y grupos de enfoque con representantes de

agencias gubernamentales relacionadas con la exportacion de instituciones bancarias

internacionales y de negocios privados con experiencia en la exportacién. De este proceso se

obtienen seis dimensiones, las cuales agrupan diferentes indicadores (ver Tabla 14).

Es por lo que Evirgen et al. (1993), como fruto de la investigacion empirica llevada a cabo en

diversos sectores de actividad, concluyen que todos los elementos analizados coinciden en ubicar,

como mas importantes en el ranking de indicadores, la informacion sobre la estructura financiera

del pais de destino, asi como sobre la competencia y las condiciones de entrada. Por el contrario, la

informacion relativa a investigaciones de mercado, publicidad, promociones y a los entornos

demogréfico y sociocultural es la menos valorada.

Tabla 14. Etapas e indicadores validos del proceso de evaluacién/seleccion de mercados internacionales

Dimensiones Medida
. Estabilidad politica presente y futura, expresada por el grado de centralizacion
del poder politico y el grado de representacion y confianza de la gente en su gobierno.
" . Relaciones diplomaticas entre el gobierno extranjero y el nacional, y su efecto
Politica sobre el comercio.
. Politicas internas del gobierno extranjero, actitudes y acciones hasta la empresa
privada.
Potencial del . Oportunidades para los exportadores debido a la demanda actual y futura de
mercado prod_ut_:tos y servicios, y la capacidad del mercado para pagar por dichos productos o
servicios.
. Costes de adaptacion asociados a los productos o servicios a exportar.
. Competencia interna y externa del mercado.
Economia . Situacion actual de desarrollo del mercado, medida por estandares de resultados
econdmicos.
o Fuerza del mercado en términos de la fabricacion de productos y servicios.
. Tendencia de consumo de productos en el mercado.
Cultura . Grado de unidad cultural e integracién nacional, y el grado de diferencias
étnicas y culturales.
. Diferencias culturales (distancia y similitudes) entre el mercado de exportacion
y el nacional.
Infraestructura ) Grado y naturaleza de la infraestructura de distribucion fisica del mercado.
. Grado y naturaleza de la infraestructura de comunicacion del mercado.
o Condiciones climatoldgicas y geograficas.
Entorno legal o Aranceles y tasas en el mercado.
. Barreras no arancelarias.
. Otras consideraciones legales (leyes que afecten la propiedad intelectual,
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requisitos para visa, etc.)

Fuente: Wood y Robertson, (2000).

Cada una de las dimensiones e items identificados por Wood y Robertson (2000) coinciden con los
elementos que frecuentemente se encuentran en la literatura como factores importantes a considerar
a la hora de seleccionar un mercado y de desarrollar estrategias internacionales, que, ademas, son
similares a los que se pueden encontrar hoy en dia en los manuales sobre marketing internacional.
Cabe destacar las excepciones que Wood y Robertson (2000) encuentran al ranking comentado

previamente:

. En los mercados desarrollados, la informacion sobre infraestructura ocupa el quinto
lugar en importancia, mientras que la econémica ocupa el cuarto. En el caso de los mercados en
vias de desarrollo (Latinoamérica, Rusia/Europa del Este, China y otras areas de Asia, y Africa),
estas dos dimensiones invierten el orden; esto se debe a que, en los paises en vias de desarrollo, la
cuestion acerca de si los productos pueden, efectivamente, ser transportados, se plantea antes del
andlisis de las variables economicas.

. La informacidn sobre las infraestructuras y la cultura se ubica en el tercer y cuarto lugar,
respectivamente, para los negocios relacionados con la fabricacion de productos de consumo. Para
ellos, la informacion concerniente a la cultura es inherentemente mas importante que para los
exportadores de productos industriales o de servicios. Esto se debe a que la influencia de la cultura

en los bienes de consumo es mas poderosa que en el caso de otro tipo de bienes.

En el caso de los denominados “mercados emergentes”, se debe sefialar que Sakara, Eckman y
Hyllegard (2007) afirman que el analisis tradicional para la seleccion de mercados no es suficiente
ante el dinamismo y futuro potencial de dichos mercados emergentes. En efecto, el analisis
tradicional, basado fundamentalmente en factores macroeconémicos y politicos, resulta insuficiente
en el caso de los mercados emergentes. Asi, estos autores proponen complementar tales factores con
cuatro nuevos indicadores especificos para este tipo de mercados (nivel micro), los cuales permiten

un andlisis en mayor profundidad:

— Potencial de mercado: medido a través de la poblacion del mercado, el crecimiento de
dicha poblacién en el periodo estudiado, el PIB per cépita medio en paises avanzados y el PIB del

mercado emergente analizado ajustado al nivel de paridad del poder de compra.
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- Distancia cultural.

- Fuerza competitiva de la industria relacionada: indicador que toma como referencia el
diamante nacional de Porter (1990), compuesto por los atributos: condiciones de factores;
condiciones de demanda; industrias relacionadas y de apoyo; y estrategia de la empresa, estructura

y rivalidad.

- Receptividad del consumidor: actitudes del consumidor frente a los productos o
servicios extranjeros, y su percepcion del pais de origen y de los negocios extranjeros.

La competitividad es una de las caracteristicas principales de la economia mundial dentro de la
globalizacidn, la cual se caracteriza por la interdependencia que se genera entre los paises y los
merados en general. En este sentido, es imprescindible la dinamizacion de los blogues regionales,
los cuales se consolidan a través del libre comercio que supone la creacidn de acuerdos comerciales
que generan subsecuentemente importantes avances tecnoldgicos, intercambios culturales e
integracion social que puede conllevar al desarrollo econdmico de los paises, convirtiendo la

internacionalizacién en una necesidad para las organizaciones productivas (Pérez, 2010).

5.2.2 Metodologia Para La Seleccion De Mercados

La metodologia de seleccién de mercados consiste en la técnica que la organizacion utiliza para la
seleccién de un mercado internacional (Papadopoulos & Denis, 1988). Consiguientemente, es un
proceso sistematico y ordenado para tomar las mejores decisiones respecto a la eleccion de operar
en un mercado nuevo a nivel internacional (Brouthers & Nakos, 2005). Por supuesto, la eleccion de
la metodologia es un factor clave de éxito en la seleccién de mercados internacionales (Zinn et al.,
1994).

Una metodologia de seleccion de mercados se desagrega en procedimientos normativos que
posibilitan la identificacion y la comparacion de opciones de mercado, los cuales se basan en la
obtencion y el analisis de datos e informacion sobre los mercados en los que se ha interesado la
organizacion (Papadopoulos & Denis, 1988). En efecto, la aplicacion de una metodologia resuelve
el gran problema de procesamiento de datos e informacion que emerge cuando las organizaciones

pretenden seleccionar un mercado internacional (Andersen & Strandskov, 2008).

La seleccion de mercados internacionales involucra establecer criterios para elegir los mejores

mercados-paises, analizarlos y clasificarlos, de tal modo que se identifique cuales deben ser
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aprovechados y desarrollados (Kumar, Stan, & Joachimsthaler, 1994). Fundamentar la seleccion de
mercados en criterios concretos se considera un problema de optimizacidn en el que se procesan

datos que resultan de dichos criterios (Andersen & Strandskov, 1998).

Relacionado con lo que se acaba de plantear, emerge la importancia de los métodos multi-variables
para la seleccién de mercados. Estos métodos o instrumentos tienen que ver con elegir la mejor
opcion de mercado internacional a partir de la evaluacion de multiples alternativas, lo cual esta
sujeto a s criterios o atributos que condicionan el proceso de decidir el mercado internacional al que
la organizacion ingresard (Kumar et al., 1994). Especificamente, los métodos multi-variables para
seleccionar mercados internacionales comprenden la evaluacién de dos o mas alternativas, donde
cada una de éstas es evaluada contra maltiples o n criterios de acuerdo con las prioridades y los
objetivos de la organizacién (Andersen & Strandskov, 1998). Como resultado, el nivel de
satisfaccion de la alternativa respecto a alguno de los criterios produce un valor de utilidad para la
toma de decisiones (Papadopoulos & Denis, 1988). En general, los niveles de satisfaccion de los
diferentes criterios se combinan para generar un resultado que permita seleccionar el mercado

internacional al que le apostara la organizacion (Kumar et al., 1994).

Estos métodos multi-variables de acuerdo deben ser configurados para elegir ese modo méas
apropiado y prometedor de entrada a los mercados internacionales. Aunque la evidencia tedrica
demuestra que no existe una teoria unificadora explicativa de los diferentes factores y relaciones

que influyen en esta decision (Rodriguez, M. (2017)

Los métodos de analisis multi-variables de acuerdo con Arroyo & Borja (2012) pueden clasificarse
en base a varios criterios, entre ellos: los propdsitos u objetivos del analisis, el tipo de escala en que
se representan las variables de interés, la naturaleza de estas variables y la clase de asociaciones
entre variables que se desean estudiar, siendo los mas comunes los exploratorios que plantean
objetivos como comprender la estructura competitiva del mercado en base a las percepciones del
consumidor sobre cuéles productos son sustitutos entre si; identificar las dimensiones o
componentes relevantes de un concepto; generar medidas para conceptos abstractos o generar una
propuesta de segmentacién de los clientes basada en su patron de compras histéricas y con
frecuencia los resultados de este tipo de analisis multi-variable exploratorio son la entrada para

otros analisis.
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Por su parte Avendario et al., (2014) citan a Romero, 1997 por la importancia de tener un
conocimiento teérico amplio sobre el tema de investigacion, proporciona claridad a la hora de
analizar las variables, toda vez que pueden corresponder a realidades muy distintas de acuerdo con

el problema considerado.

Se distinguen entonces dos categorias; de Dependencia (involucran un grupo de Variables
Independientes (VI’s) para predecir y explicar el cambio en una o mas Variables Dependientes
(VD’s)) o Interdependencia (no definen a priori ninguna variable como independiente o
dependiente; es decir, el procedimiento implica el analisis de todas las variables conjunta y

simultaneamente).

53 COLAGENO HIDROLIZADO

Ahora bien, es importante conocer el producto sujeto del proceso de seleccién de mercados, como
lo es en este caso concreto el colageno hidrolizado; todo esto, partiendo de su definicion, beneficios,
tipos y usos.

Sobre este producto es importante destacar que segin la DIAN (2020) en Colombia no se exporta
colageno hidrolizado, dado que ni siquiera existe produccién nacional ni registros sobre la
elaboracién de este tipo de mercancias. De hecho, algunos trabajos e investigaciones cientificas en
el pais analizan de un modo muy incipiente la factibilidad de la produccién de esta mercancia
considerando la falta de interés y el desarrollo en si de este sector en Colombia (Gémez, Figueroa,

Ameneiros, Cervantes, & Pérez, 2020).

Si bien, en Colombia no se produce este tipo de mercancia, en cualquier caso existe un mercado
dinamico a causa de las importaciones de colageno hidrolizado, las cuales en el periodo enero —
septiembre de 2020 (bajo la partida arancelaria 210690 “las demés preparaciones alimenticias no
expresadas ni comprendidas en otra parte) correspondieron a USD 127 millones de dolares (Valor
CIF), lo cual representa aproximadamente un 0,40% del total de las importaciones colombinas
durante este mismo periodo, las cuales alcanzan un total de USD 31.451 millones de ddlares
(DIAN, 2020).

De acuerdo con lo expuesto por Gutiérrez & Caicedo (2015) el colageno es la proteina mas

importante del cuerpo humano, el cual esta formado por 20 aminoéacidos y se forma gracias a
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células especializadas presentes en nuestro cuerpo las cuales se encargan de unirlos para producir el
colageno naturalmente, es decir, el colageno es un componente de la matriz extracelular de los
tejidos y 6rganos del cuerpo, la cual es capaz de brinda fortaleza, flexibilidad, elasticidad y regenera
los tejidos conectivos que soportan los érganos, se encuentra en la piel, los huesos, los tendones,
ligamentos y cartilagos. Sin embargo, pese a que el cuerpo tiene la capacidad de fabricar su propio
colageno, después de los 25 afios esta capacidad se ve afectada, disminuyendo la produccién natural
y generando deficiencias en las articulaciones, musculos, tendones, ligamentos y en el aspecto de la
piel con el paso de los afios, para lo cual existe la posibilidad de obtener el aporte de esta proteina
por via oral, a través del colageno hidrolizado.

El colageno se divide en 4 tipos, el tipo | es abundante en la dermis, hueso, tendén y cérnea. Su
funcidn principal es la de resistencia al estiramiento, el tipo 11 es localizado sobre todo en el
cartilago formando fibrillas finas, el tipo Il abunda en el tejido conjuntivo laxo, paredes de vasos
sanguineos, dermis y el estroma de glandulas y el tipo IV Forma la lamina basal que subyace a los

epitelios, siendo mas del 90% del colageno del cuerpo de tipo I y 1l (Martinez 2018).

Pero el colageno no solo se encuentra en el ser humano, Chaves (2019) manifiesta que puede ser
adquirido de diferentes fuentes animales, ya sean terrestres como el ganado bovino y porcino, y de
agua dulce o salada como pescados, medusas o pepinos de mar y sus propiedades fisicas y quimicas
varian dependiendo la fuente anteriormente descritas, pero se resalta que el de origen mamifero
terrestre el que representa un mayor uso debido a su facilidad de obtencion al extraer su hueso y

piel.

El colageno hidrolizado tiene la funcién de brindar elasticidad, firmeza y fuerza, por lo cual
disminuye la aparicién de arrugas, bolsas debajo de los ojos, estrias, celulitis y resequedad cutanea,
proporcionando una revitalizacion a la piel, ademas de generar efectos positivos en la prevencion y
el alivio de dolores asociados a la artritis, reumatoide, artrosis, inflamaciones de las articulaciones y
el cartilago, espondilitis anquilosante, dolor muscular, tendinitis, bursitis y fibromialgia, siendo para
la legislacion colombiana a través del INVIMA catalogado como un alimento dentro del sector
salud, mientras que en Estados Unidos y en Europa como un nutraceutico (Gutiérrez & Caicedo
2015).

Sin embargo, Murray (2019) va més alld y explica como el colageno hidrolizado no solo ha

demostrado sus efectos positivos en términos de salud dsea, sino también en términos de salud
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intestinal y cardiovascular. En términos de salud ésea ayudando a mantener la integridad estructural
de las articulaciones, huesos y cartilagos, en términos de salud intestinal al mejorar los sintomas de
inflamacion, estrés oxidativo y muerte celular y en términos de salud cardiovascular al mantener las

arterias limpias y flexibles, facilitando un flujo sanguineo saludable en todo el cuerpo.

Las aplicaciones médicas del coladgeno se constituyen como factor en las dietas de control de peso,
suplementos de alta energia en el tratamiento de pacientes que padecen desnutricion, trastornos
especificos de absorcion, digestion, curacion de quemaduras, traumatismos, encefalopatias

hepaticas y hasta cancer (Businesswire, 2019)

Lo anterior, es coherente con los resultados de Figueres & Basés (2015) quienes determinan que el
colageno hidrolizado estimula la regeneracion de los tejidos colaginosos, potenciando la sintesis de
colageno tisular y también de los restantes componentes minoritarios de dichos tejidos
(proteoglicanos y acido hialurénico), lo que sumando a una ingesta continuada ayuda a reducir el
dolor articular de desgaste, a ralentizar la pérdida de masa 6sea y a atenuar los signos de
envejecimiento dérmico, lo que concluye es un suplemento adecuado para tomar a largo plazo,
indicado para prevenir y tratar enfermedades cronicas degenerativas, asi como para prevenir y

atenuar el envejecimiento dérmico

Los beneficios y funciones del colageno hidrolizado descritos anteriormente, son la base para que
en Colombia el colageno hidrolizado este incluido dentro de las categorias mas importantes en
términos de ventas retail, dada esa necesidad de mejorar tanto la nutricion como de sobrellevar
enfermedades propias de la vida moderna, del ritmo de vida cada vez mas agitado, el estrés y la

contaminacion que afectan tanto la salud corporal como mental (Gutiérrez & Caicedo, 2015).

Con el fin de tener una vision mas exacta del producto objeto del presente estudio, se presentan
cifras de crecimiento y valores de algunas regiones; en Reino Unido, el tamafio del mercado global
de colageno hidrolizado se valoré en $928.1 millones en 2018 y se proyecta que alcance los
$1.466.5 millones para 2026, registrando una tasa compuesta anual del 5,9% de 2019 a 2026 y
hablando en términos de regién, América del Norte representd en 2018 aproximadamente el 32,2%
del mercado de colageno hidrolizado por participacion y se espera que crezca a una tasa compuesta

anual de 5,5% (Businesswire, 2019).
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Continuando con algunas cifras del mercado mundial; América del Norte tendra en el 2027 la
mayor participacién en el mercado de colageno hidrolizado y Europa tendra la segunda
participacion de mercado mas alta, debido a la disponibilidad de industrias aplicables que ya existen
en la region, como alimentos y bebidas, productos farmacéuticos, nutracéuticos, cuidado personal y
cosméticos, por nombrar algunos. Dado el crecimiento tan acelerado en el consumo de productos
para el bienestar personal, se espera que el coladgeno hidrolizado experimente resultados muy
positivos, las expectativas para el 2027 es que el mercado del colageno hidrolizado llegue a los
1.608,64 millones de dolares, con una expansion del mercado de un 7,67% entre los afios 2020 a
2027 (Data Bridge, 2020).
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6 OBJETIVOS

6.1 Objetivo General
Analizar los mejores mercados internacionales para la exportacion del colageno hidrolizado.
6.2 Objetivos Especificos

— Identificar los mercados de importacion del coldgeno hidrolizado a nivel mundial que por su
demanda actual pueden resultar atractivos para la toma de decisiones dentro del proceso de
preseleccion de paises.

— Diferenciar los distintos mercados seleccionados, para la exportacion de colageno hidrolizado
bajo una metodologia concreta de tipo multi-criterio o multi-variable.

— Contrastar la técnica aplicada con la percepcion de los empresarios de la ciudad de Manizales

frente a la seleccion de mercados.
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7 METODOLOGIA

En el siguiente capitulo se describe el instrumento utilizado para la recoleccidon de la informacion
primaria, la muestra objeto del estudio, los factores y las variables que se tuvieron en cuenta para el
desarrollo de la investigacion.

7.1 TIPO DE ESTUDIO, ENFOQUE DE LA INVESTIGACION Y DISENO
METODOLOGICO

El enfoque de la presente investigacion es un enfoque cuantitativo, dado que es secuencial y
probatorio. Tal como lo expresa Sampieri, R., Collado, C., & Baptista, M. (2014), se parte de una
idea, de donde se deriva el planteamiento del problema, con el cual se realiza la revision literaria
(conceptos, teorias, enfoques, modelos y métodos en la seleccion de mercados en diferentes bases
de datos) que es el soporte del marco tedrico y que ademas sirve como base para definir las
variables que son el sustento del analisis multi-variable, para posteriormente ser procesado,

analizado y finalmente dar un reporte de resultados descriptivos.

El estudio por tanto es de caracter exploratorio, al realizarse en un sector que no se ha abordado
antes, descriptivo porque pretenden medir o recoger informacién de manera conjunta sobre las
variables determinadas en el marco tedrico y multi-variable que permite facilitar los procesos claves
en el desarrollo estratégico del marketing de las organizaciones en proceso de internacionalizacion

tal como se presenta en la lustracion 1 e ilustracion 2.

Lo anterior, como se ha mencionado previamente emulando una técnica desarrollada por Baena,
Cano & Campo (2018) en cuyo caso plantea un modelo de facil uso y con una rigurosidad
importante para la seleccion de mercados internacionales dentro del proceso de toma de decisiones

de las empresas internacionalizadas.

lHustracion 1. Etapas de la metodologia de investigacion
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lHustracion 2. Modelo metodolégico de Investigacién
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Fuente: Elaboracion propia

7.2

PRESELECCION DE MERCADOS

Segun la metodologia propuesta por Baena, Cano & Campo (2018), se realizé una seleccion de diez

(10) paises (ver Tabla 15), estos paises son los principales importadores de colageno hidrolizado en
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el afio 2019, bajo la partida arancelaria 210690 “las demas preparaciones alimenticias no expresadas
ni comprendidas en otra parte”, la consulta se realizo en el sitio web del Centro de Comercio
internacional 2020 (International Trade Center), la cual nos arrojo los valores en miles de ddlares de
importaciones de dicho producto para cada pais, pudiendo asi determinar su participacion en el

mercado internacional.

Tabla 15. Importaciones mundiales de colageno hidrolizado

Valor importado

Importadores . % Participacion
(miles de dolares)
Estados Unidos 5.799.672 12,69%
China 3.125.061 6,84%
Reino Unido 1.767.835 3,87%
Alemania 1.730.553 3,79%
Corea del Sur 1.710.688 3,74%
Paises Bajos 1.549.484 3,39%
Australia 1.459.633 3,19%
Canada 1.458.645 3,19%
Francia 1.145.216 2,51%
Japén 969.208 2,12%
Demas 24.973.024 54,66%
Mundo 45.689.019 100,00%

Fuente: Elaboracion propia basada en datos del Centro de Comercio internacional (2020).

7.3 OBTENCION DE LA INFORMACION SECUNDARIA PARA LA CALIFICACION
DE LAS VARIABLES PARA LA SELECCION DE MERCADOS INTERNACIONALES
SMI

Se analizaron los valores de los factores mas relevantes en materia de seleccion de mercados
internacionales; costos, logistica, barreras arancelarias y cultura, para cada uno de los diez paises
materia de investigacion; Estados Unidos, China, Reino Unido, Alemania, Paises Bajos, Canada,
Corea del Sur, Francia, Australia y Japon. A cada uno de los factores se le aplico un valor en
porcentaje, al igual que cada una de las variables determinadas para el presente estudio y contenidas
en cada factor. Para elaborar dicho andlisis se consultd toda la informacién en fuentes secundarias,
especialmente sitios web oficiales de diferentes organismos internacionales que proporcionan datos

confiables en materia de comercio internacional, asi mismo, para consultar la variable precio del
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colageno hidrolizado con una mayor exactitud, se consultaron sitios web de diferentes almacenes de

cadena y sitios de ventas online, donde se determind el precio promedio del producto en cada uno

de los paises objetivo (ver Tabla 16).

Tabla 16. Factores y variables de evaluacion y analisis

Factor

Valor por

Factor

Variables

Sigla

Valor por
Variable

Sitio web Consultado

1. ostos

30%

Precio en destino

PD

50%

(PreciosMundi, 2020)*

https://bit.ly/30peEWA

Autores soporte de la variable

Shabani y Vazifehdoost (2013); Navarro-
Garcia, Rey-Moreno y Barrera-Barrera
(2017); Ng y Londofio (2012).

Costo del transporte

internacional

CTI

25%

(World Freight Rates, 2020)

https://bit.ly/2G3Cu0J

Autores soporte de la variable

Marchi, Vignola, Facchinetti y Mastroleo
(2014); Picot-Coupey, Burt y Cliquet
(2014); Miecinskien¢ et al. (2014);
Alexander, Rhodes y Myers (2011);
Baena y Cervifio (2011).

Costo de importacion

por contenedor

CIC

25%

(IndexMundi, 2020)

https://bit.ly/2RfmygS

Autores soporte de la variable

Cano, Campo y Baena (2017); Cano,
Campo y Gomez-Montoya (2017); He,
Lin y Wei (2016); Vanegas et al. (2017).

2. Logistica

30%

indice de desempefio

logistico

IDL

70%

(Banco Mundial, 2020)

https://bit.ly/2RNFEKS

1 En este caso se deben considerar sitios web de diferentes almacenes de cadena, bases de datos y portales
web de venta online para cada mercado objetivo. Si bien se exalta la base de datos PreciosMundi (2020)
debido a que en este se reconocen los precios promedios de diferentes productos. Es necesario indicar que
algunas mercancias muy especializadas y concretas como el colageno hidrolizado requieren de un proceso de
rastreo mas complejo en donde se deben reconocer, por ejemplo, almacenes de cadena en linea en cada
mercado potencial ademas de comparar los precios con exactamente la misma cantidad de presentacion para
no generar distorsiones en el analisis.
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https://bit.ly/30peEWA
https://bit.ly/2G3Cu0J
https://bit.ly/2RfmygS
https://bit.ly/2RnFEkS

Autores soporte de la variable

Picot-Coupey et al. (2014); Chen, Wang,
Martek y Li (2016); Martin y Drogendijk
(2014).

Tiempo de transito

TDT

30%

(SEARATES, 2020)

https://bit.ly/2uJsUgO

Autores soporte de la variable

Ballou (2004); Long (2012); Silva (2014)

3. Barreras
Arancelarias

20%

Aranceles

QR

40%

(OMC, 2020)

https://bit.ly/3a5aFCK

Autores soporte de la variable

Baena (2018), Farzipoor (2011);
Papadopoulos, Chen y Thomas (2002);
Shabani y Vazifehdoost (2013); Marchi
et al. (2014); Vanegas et al. (2017);
Baena (2020); Baena-Rojas y Herrero-
Olarte (2020).

Proteccionismo general

PRG

30%

(Global Trade Alert, 2020)

https://bit.ly/360Fi9r

Autores soporte de la variable

Minifie y West (1998); Marchi et al.
(2014); Papadopoulos et al. (2002);
Miecinskiené et al. (2014); Baena 'y
Ferndndez (2016); Baena, Montoya, y
Torres (2017), Baena (2019); Baena 'y
Cardona (2019).

indice de liberalizacion

econémica

ILE

30%

(The Heritage Foundation, 2020)

https://herit.ag/2u0Pg4F

Autores soporte de la variable

Robertson y Wood (2001); Miecinskiené
et al (2014).

4. Cultura

20%

Facilidad para hacer

negocios

FN

30%

(Banco Mundial, 2020)

https://bit.ly/2FSczc6

Autores soporte de la variable

Chen et al. (2016); He et al. (2016);
Marchi et al. (2014); Korsakiené y

Tvaronaviéiené. (2012).

indice de percepcion de

corrupcion

IPC

30%

(Transparency International, 2020)

https://bit.ly/3700Kwo
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https://bit.ly/2uJsUgO
https://bit.ly/3a5aFCK
https://bit.ly/360Fi9r
https://herit.ag/2u0Pq4F
https://bit.ly/2FSczc6
https://bit.ly/3700Kwo

Autores soporte de la variable

Ozturk, Joiner & Cavusgil (2015);
Douglas y Craig (2011); Baena y Cervifio
(2011).

Des-afinidad cultural DC

40%

(Hofstede Insigths, 2020)

https://bit.ly/2uR1eqy

Autores soporte de la variable

He et al. (2016); Martin y Drogendijk
(2014); Baena y Cervifio (2011);
Cavusgil, Kiyak y Yeniyurt. (2004);
Malhotra & Sivakumar (2011).

Fuente: Elaboracion propia basado en Baena, Castafio y Tabares (2016); Baena, Cano y Campo (2018) &

Cano, Baena y Campo (2018).

Cada una de las once (11) variables obtiene una calificacion, las cuales son registradas en una

matriz de Excel y mediante un proceso de normalizacion, arroja los valores que se miden en una

escala de 0 a5. Una vez obtenidos los valores, son aplicados a cada factor, los cuales

posteriormente son ponderados para lograr determinar el mercado objetivo.

Es importante tener en cuenta que de las once (11) variables consideradas, cinco (5) de ellas son

directamente proporcionales (ver llustracion 3); a un mayor valor obtenido, las condiciones para la

comercializacion del colageno hidrolizado son mas favorables, y las seis (6) variables restantes son

inversamente proporcionales; a un menor valor obtenido, las condiciones para la comercializacion

son menos favorables (ver llustracién 4).

lHustracion 3. Variables directamente proporcionales (VDP)
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lHustracion 4. Variables inversamente proporcionales (VIP)
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_. i .
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L J
-
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—* contenedar
. . N S
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Prop VIP) | Tiempo de transito
LS A
i "|
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L A
r ™
- Proteccionismo general
i B
| o Des afinidad cultural

Fuente: Elaboracion propia

7.4 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez recopilada la informacion, procesados los datos en la matriz de Excel y realizando un
analisis para cada variable con base en el cual se caracterizaron los paises objeto de estudio en

atencion a las variables definidas, se procedio a desarrollar la ecuacién mediante la formula de

normalizacion para la seleccion de mercados internacionales utilizando los siguientes elementos:

“I”: Representa los paises que se seleccionan como posibles candidatos (10)

“J”: Representa las variables de la metodologia para SMI (11)

En este caso es necesario calcular para cada x;; (variable 1 del pais candidato j) el valor normalizado

VN;; (Ecuacion No.1).
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Ecuacion No.1.

Formula de normalizacion para SMI

!{i_i£5

s
ME-‘CLKH}

six; es VDP

ii ] Min{x;i}s5 |
———— six; esVIP

Fuente: Baena, Cano y Campo (2018).

Una vez obtenidos los valores de VNij, se realiz6 la ponderacion de las 11 variables normalizadas, y
asi mismo se asigné un porcentaje de influencia a los 4 factores. Con estos promedios ponderados
de cada uno de los 10 paises preseleccionados, se pudo determinar cuales eran las mejores opciones
para exportar el producto seleccionado, pues se puede observar claramente que los paises que
obtuvieron mayores puntajes dentro de la SMI son los mercados con mejores condiciones para

comercializar colageno hidrolizado.

7.5 MEDICION DE LA PERCEPCION DE PERTINENCIA Y EL USO DE METODOS
DE SMI POR EMPRESARIOS MANIZALENOS

Con la finalidad de validar la pertinencia de las metodologias multi-variables para la Seleccion de
Mercados Internacionales (SMI) de exportacidn, se realiz6 una encuesta a diecinueve (19) empresas
exportadoras de la ciudad de Manizales pertenecientes a los diferentes sectores econdmicos, esto
con el fin de conocer su percepcion frente al uso de las diferentes herramientas enmarcadas en

dichas metodologias.

Cabe anotar también que segin Toro & Parra (2006) el muestreo casual o accidental es usualmente
valido para generar idea o nocion de cudl es la opinién de un grupo de personas en torno a un tema
determinado objeto de estudio. Por lo tanto, se puede agregar ademas que, si bien los resultados

obtenidos mediante muestreo casual o accidental no son representativos de la opinion de toda la
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poblacién, en cualquier caso, ofrecen un resultado orientativo que a nivel metodoldgico es

completamente valido dentro de la investigacidn cientifica.

De este modo, se relacionan a continuacion los objetivos, tras la aplicacion del instrumento, dentro
de los cuales se pretende identificar la importancia de adoptar técnicas multi-variables dentro del
proceso de seleccion de mercados internacionales a razon de disminuir el riesgo en la toma de

decisiones.

lHustracion 5. Objetivos centrales del instrumento de investigacion

Identificar dentro de las empresas internacionalizadas

Objetivol cudl es el modo en que éstas seleccionan nuevos

mercados de exportacian para dirigir sus productos.

Recaonocer dentro de las empresas internacionalizadas
Dh]EtIUDE *| aquellos aspectosy criterios que se tienen en cuenta

paralaseleccidgn de mercados internacionales.

Medir |a percepcidn de beneficio que puede traer para

Objetivo3 .| las empresas internacionalizadas el uso de téchicas
concretas, como las multi-variables, parala disminucion
de laincertidurnbre dentro de latoma de decisiones.

Fuente: Elaboracion propia.
La informacidn recopilada de los resultados de las encuestas realizadas a los empresarios
manizalefios se consolidd en una matriz de Excel para realizar asi un andlisis de la percepcién real

del sector exportador de Manizales frente a estas metodologias.
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8 RESULTADOS

8.1 SELECCION DE MERCADOS INTERNACIONALES (SMI) PARA LA
EXPORTACION PARA COLAGENO HIDROLIZADO

Inmediatamente después de analizar la informacion sobre los principales paises importadores de
colageno hidrolizado, recopilada del centro de comercio internacional (2019), y una vez
preseleccionados los diez (10) con mayores importaciones en miles de ddlares, los cuales
representan aproximadamente un 45,34% frente al resto del mundo (ver Tabla 17), se procedio a

realizar la consulta de los valores de cada una de las 11 variables analizadas (ver Tabla 16).

Tabla 17. 10 principales paises importadores de colageno hidrolizado

Importadores % Participacion
Estados Unidos 12,69%
China 6,84%
Reino Unido 3,87%
Alemania 3,79%
Core del Sur 3,74%
Paises Bajos 3,39%
Australia 3,19%
Canada 3,19%
Francia 2,51%
Japén 2,12%
Resto del mundo 54,66%
Mundo 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
8.1.1 Valores Reales Antes De La Normalizacion:

En este apartado, se relacionan a continuacion los datos extraidos de las fuentes de consulta para

cada variable. En la Tabla 18 por ejemplo se tienen en cuenta los valores expresados en délares para

cada una de las variables que comprenden el factor costos, presentandose el mayor costo de

importacion en Canada y el menor en Corea del Sur.
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Tabla 18. Valores para las variables ponderadas del factor "Costos?"

Costo de importacién por

Paises Analizados Precio en destino Transporte Internacional

contenedor
Factor ""Costo" (PD) (CTI)

(CIC)
30%

50% 25% 25%

Estados Unidos 69,31 1098,00 1289,00
China 65,11 1361,00 800,00
Reino Unido 53,82 2022,00 1050,00
Alemania 34,49 1966,00 1050,00
Paises Bajos 62,62 1947,00 975,00
Canada 89,63 1865,00 1680,00
Corea del Sur 62,31 1348,00 695,00
Francia 62,62 1947,00 1445,00
Australia 56,73 2286,00 1220,00
Japén 47,24 1348,00 1021,30

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 19 por su parte muestra que, frente al factor logistico, Estados Unidos es el pais con menor

namero de dias en tiempo de transito de las exportaciones, mientras que China tiene el mayor

tiempo de transito. Asi mismo, Alemania se ubica en primer lugar en el puntaje de indice de

desempefio y China en el tltimo lugar.

2 Las variables en este caso son expresadas en dolares estadounidenses para cada pais.
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Tabla 19. Valores para las variables ponderadas del factor "Logistico”

] ] indice de desempefio
Paises Analizados

Tiempo de transito

o logistico
Factor "'Logistico" (TDT)*
(IDL)?
30%
70% 30%
Estados Unidos 3,99 4,00
China 3,66 28,00
Reino Unido 4,07 14,00
Alemania 4,23 15,00
Paises Bajos 4,19 14,00
Canada 3,93 7,00
Corea del Sur 3,72 26,00
Francia 3,90 14,00
Australia 3,79 25,00
Japoén 3,97 25,00

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 20 presenta como las mayores barreras comerciales en términos de aranceles se

encuentran en Japdn donde el porcentaje de impuestos llega a un 20,26%. Mientras en términos de

proteccionismo en China alcanza los valores mas altos y en cuanto a liberacion econdémica Australia

evidencia los valores mas llamativos para la exportacion.

3 La presente variable esta expresada en un puntaje determinado por la fuente de consulta.

4 Esta variable se expresa en nimero de dias.
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Tabla 20. Valores para las variables ponderadas del factor "Barreras Comerciales®™

Paises Analizados

Aranceles Proteccionismo general Liberacion econémica

Factor "'Barreras (AR) (PRG) (ILE)
Comerciales".

20% 40% 30% 30%
Estados Unidos 0,01 2065,00 76,80
China 18,00 2854,00 58,40
Reino Unido 0,01 767,00 78,90
Alemania 0,01 1607,00 73,50
Paises Bajos 0,01 524,00 76,80
Canada 0,01 786,00 77,70
Corea del Sur 0,01 209,00 72,30
Francia 0,01 689,00 63,80
Australia 3,00 356,00 80,90
Japén 20,26 637,00 72,10

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al factor cultura, la Tabla 21 presenta como Estados Unidos y Corea del Sur marcan la

pauta en lo que respecta a la facilidad para hacer negocios con los valores mas latos y atractivos

para el exportador, mientras que en indice de percepcion de corrupcién son Paises Bajos y Canadéa

quienes evidencian menores niveles de corrupcion y finalmente en desafinidad cultural destacan

Paises Bajos y Canada dado que segln la metodologia de Hofstede estos son los paises mas

compatibles con Colombia.

S Las variables en este caso son expresadas valores numéricos correspondientes al puntaje otorgado segun la

fuente de consulta.
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Tabla 21. Valores para las variables ponderadas del factor "Cultura”

Facilidad para hacer o .
Indice de percepcion de

Paises Analizados negocios » Desafinidad cultural.
corrupcién
Factor "'Cultura” (DC)
(IPC)
20% (FN)
30% 30% 40%
Estados Unidos 84,00 71,00 13,00
China 77,90 39,00 13,00
Reino Unido 83,50 80,00 25,00
Alemania 79,70 80,00 36,00
Paises Bajos 76,10 82,00 0,10
Canada 79,60 81,00 3,00
Corea del Sur 84,00 57,00 11,00
Francia 76,80 72,00 59,00
Australia 81,20 77,00 12,00
Japén 78,00 73,00 97,00

Fuente: Elaboracion propia
8.1.2 Calificacion Tras La Implementacion De La Ecuacion Que Normaliza:

En el numeral anterior se detallaron los datos reales de consulta para cada variable y cada pais; lo
anterior, segun las fuentes y/o sitios web relacionados previamente en la Tabla 16. De esta manera,
a razon de completar la técnica que se emula en todo este trabajo se procedera a llevar a cabo el

proceso de normalizacion.

Por tanto, a continuacidn, se evidencian los resultados obtenidos para cada una de las variables
después de la recopilacion de la informacién en la matriz de Excel disefiada para correr la
metodologia estudiada. Podemos ver como cada uno de los factores contiene dos tipos de variables,
VDP y VIP, las cuales juegan un papel importante dependiendo del porcentaje de relevancia en

cada uno de ellos.

Iniciando con el factor costos, se hace evidente que a pesar de que la variable precio en destino
tiene una gran relevancia dentro de este, los costos de transporte internacional y los costos de
importacion tienen un peso muy importante que determina la ponderacion total de cada pais frente a

este factor, por lo que vemos puntear a paises como China 'y Corea del Sur (ver Tabla 22).

Tabla 22. Calificacién para las variables ponderadas del factor "Costos"
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; . . . Transporte Costo de importacion
Paises Analizados Precio en destino

Internacional por contenedor Ponderacion Total
Factor ""Costo"" (PD)

(CTI) (CIC)
30%

50% 25% 25% 100%

Estados Unidos 3,87 5,00 2,70 3,9
China 3,63 4,03 434 39
Reino Unido 3,00 2,72 3,31 3,0
Alemania 1,92 2,79 331 2,5
Paises Bajos 3,49 2,82 3,56 3,3
Canada 5,00 2,94 2,07 38
Corea del Sur 3,48 4,07 5,00 4,0
Francia 3,49 2,82 2,40 31
Australia 3,16 2,40 2,85 2,9
Japon 2,64 4,07 3,40 3,2

Fuente: Elaboracion propia

El factor logistico muestra las fortalezas en términos de operacion logistica de los paises
norteamericanos preseleccionados frente a los demas, la cercania de estos paises a Colombiay la
eficiencia en el desempefio logistico evidencian a Estados Unidos y Canada como unos mercados

fuertemente competitivos en este aspecto (ver Tabla 23).



Tabla 23. Calificacion para las variables ponderadas del factor "Logistico"

indice de
Paises Analizados desempefio Tiempo de y
Factor "'Logistico" logistico transito (TDT) Ponderacion Total
30% (IDL)

70% 30% 100%
Estados Unidos 4,72 5,00 4.8
China 4,33 0,71 3,2
Reino Unido 4,81 1,43 3,8
Alemania 5,00 1,33 39
Paises Bajos 4,95 1,43 39
Canada 4,65 2,86 41
Corea del Sur 4,40 0,77 33
Francia 4,61 1,43 37
Australia 4,48 0,80 34
Japon 4,69 0,80 35

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las barreras comerciales, marcan fuertemente su competitividad frente a los otros paises
en la ponderacién total, Corea del Sur y Paises Bajos, sobre todo en temas de proteccionismo y
liberacion econdmica. Lo anterior, se complementa ademas con el hecho de que a nivel de
impuestos arancelarios, el colageno hidrolizado esta incluido dentro de los beneficios otorgados por
los tratados de libre comercio que tiene Colombia con la Unién Europea, Estados Unidos, Canada y
Corea del Sur (ver Tabla 24).
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Tabla 24. Calificacion para las variables ponderadas del factor "Barreras comerciales"

Paises Analizados Proteccionismo Liberacion

Factor "'Barreras Aranceles general econémica Ponderacion Total
Comerciales™. (AR) (PRG) (ILE)

20% 40% 30% 30% 100%
Estados Unidos 5,00 0,51 4,75 3,6
China 0,00 0,37 3,61 1,2
Reino Unido 5,00 1,36 4,88 39
Alemania 5,00 0,65 4,54 3,6
Paises Bajos 5,00 1,99 4,75 4,0
Canada 5,00 1,33 4,80 38
Corea del Sur 5,00 5,00 4,47 4.8
Francia 5,00 1,52 3,94 3,6
Australia 0,02 2,94 5,00 24
Japén 0,00 1,64 4,46 1,8

Fuente: Elaboracion propia

El factor cultura en general tiene una calificacion muy homogénea entre la mayoria de los paises
analizados, sin embargo, se encuentra la gran diferencia que tiene Paises bajos frente a los otros
paises al ser comparado culturalmente con Colombia, es alli donde este pais recobra la mayor fuerza
gue lo determina como uno de los mejores mercados para exportar productos colombianos (ver
Tabla 25).
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Tabla 25. Calificacién para las variables ponderadas del factor "Cultura”

Facilidad para
Paises Analizados .

hacer negocios
Factor ""Cultura"

Indice de

percepcion de

Des-afinidad
cultural (DC)

Ponderacion Total

(FN) corrupcién  (IPC)
20%

30% 30% 40% 100%
Estados Unidos 5,00 433 0,04 2,8
China 4,64 2,38 0,04 2,1
Reino Unido 4,97 4,88 0,02 3,0
Alemania 4,74 4,88 0,01 29
Paises Bajos 4,53 5,00 5,00 4,9
Canada 4,74 4,94 0,17 3,0
Corea del Sur 5,00 3,48 0,05 2,6
Francia 4,57 4,39 0,01 2,7
Australia 483 4,70 0,04 29
Japén 4,64 4,45 0,01 2,7

Fuente: Elaboracion propia

Ya obtenidos los resultados de las diferentes variables, y teniendo en cuenta los valores VDP y VIP

(ver llustracion 3 e llustracién 4), se procedid a normalizar los factores y las variables mediante la

ecuacion planteada para el presente estudio (Ecuacion No. 1). En este proceso se observa que de los

paises preseleccionados para la exportacion de colageno hidrolizado el mercado mas destacado es

Paises Bajos, con una calificacion de 3,95 sobre una puntuacion de 5, seguido de Estados Unidos

con una calificacion de 3,88 y Canada se llevo el tercer lugar con una puntuacion de 3,72 (ver Tabla

26).
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Tabla 26. Posicion y ponderacion total de los paises preseleccionados

Posicion Pais Valor
1 Paises Bajos 3,95
2 Estados Unidos 3,88
3 Canada 3,72
4 Corea del Sur 3,67
5 Reino Unido 341
6 Francia 3,28
7 Alemania 321
8 Australia 2,93
9 Japon 2,93
10 China 2,81

Fuente: Elaboracion propia

La consolidacion de los valores de las variables para los paises preseleccionados permite ver una
fotografia clara del analisis realizado en el marco de esta investigacion, con el fin de determinar el

pais con las condiciones mas favorables para exportacion de colageno hidrolizado desde Colombia

(ver Tabla 27) (ver llustracion 5).
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Tabla 27. Valores normalizados de los factores y variables después de aplicar la Ecuacién No. 1

Barreras
Factor Costos Logistica . Cultura
Comerciales
Ponderacion factor | 30% 30% 20% 20% Ponderacion
Total

Variable (PD) | (CTI) | (CIC) | (IDL) | (TDT) | (AR) | (PRG) | (ILE) | (FN) | (IPC) | (DC)
Tipo Variable VDP |VIP |VIP |[VDP |VIP VIP | VIP VDP |VDP | VDP | VIP
Ponderacion

. 50% | 25% |25% |[70% |[30% |[40% |30% |30% |30% |30% |40% | 100%
variable
Estados Unidos 3,87 |500 |2,70 |4,72 |5,00 5,00 | 0,51 4,75 |5,00 (4,33 |0,04 |3,88
China 3,63 |4,03 |434 |433 |0,71 0,00 |0,37 361 |4,64 (238 |0,04 |281
Reino Unido 3,00 |2,72 |331 (481 [143 5,00 | 1,36 488 (497 (4,88 |0,02 |341
Alemania 1,92 {2,79 |331 |500 |1,33 5,00 | 0,65 454 1474 |4,88 [0,01 |321
Paises Bajos 349 |2,82 |356 |495 |143 5,00 | 1,99 475 |453 [500 |5,00 3,95
Canada 500 |2,94 |207 |[465 |286 5,00 |1,33 480 (4,74 |494 |0,17 |3,72
Corea del Sur 3,48 | 4,07 |500 |440 |0,77 5,00 |5,00 4,47 [5,00 |348 [0,05 |3,67
Francia 349 [282 |240 (461 [143 5,00 | 1,52 394 |457 |439 |0,01 |3,28
Australia 3,16 {240 |285 (4,48 [0,80 0,02 | 2,94 500 |4,83 |4,70 |0,04 |2,93
Japén 2,64 4,07 |340 [469 |0,80 0,00 1,64 4,46 [464 |445 [0,01 [293

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 6. Total puntajes para paises potenciales de la SMI
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|
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0,00 Pai: Estad C del R
Ba‘;js;s U:dnnz Camada orse; < Uslir:d:n Francia Alemania Ausralia Japdn China
——= Ponderado Total 395 388 372 367 341 328 321 293 293 2381
Factor Cosios 334 386 375 401 301 305 249 289 3,19 391
Factor Logistica 390 480 411 331 380 366 390 338 352 324
--------- Factor Barreras Comerciales 402 358 384 484 387 364 356 239 183 1,19
— = — = Factor Cultural 486 281 297 256 296 269 289 288 273 2,12
1 Ponderado Total Factor Cosbs Factor Logistia --------- Factor Barreras Comerciales — — — — Factor Cultural

Fuente: Elaboracion propia

8.2 PERCEPCION SOBRE LA PERTINENCIA DE METODOLOGIAS MULTI-
VARIABLES PARA LA SELECCION DE MERCADOS INTERNACIONALES (SMI) DE
EXPORTACION.

Con el fin de complementar el anlisis realizado sobre la relevancia de metodologias multi-
variables para la seleccion de mercados internacionales de exportacion, se tomo una muestra de las
empresas con perfil exportador de la ciudad de Manizales. Lo anterior, a razon de validar la
pertinencia de este tipo de herramientas, asi pues, para ello se elabor6 una encuesta dividida en tres
secciones con tres objetivos importantes como se dejo claro en la metodologia. Luego, esta encuesta
y/o instrumento fue aplicada, por medio de muestreo casual, a un total de diecinueve (19) empresas
de diferentes tamafios y de diferentes sectores (ver llustracion 7 e llustracion 8), arrojando
resultados interesantes para tener en cuenta en la aplicabilidad de la metodologia propuesta por
Baena, Cano & Campo (2018).
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lHustracion 7. Tamafio de las empresas internacionalizadas encuestadas en la ciudad de Manizales
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lHustracion 8. Sectores de las empresas internacionalizadas consideradas en el estudio

70% 67%
60%
50%
40%
30% 29%
20%
10% 5%
0%
Materias primas Manufactura, Servicios,
basicas, (sector fabricacion, comercializacion,
primario) transformacion, (sector  (sector terciario)
secundario)

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de las empresas de Manizales destacan algunas razones puntuales por las cuales no se
emplean métodos multi-variables para la SMI, entre las principales, sobresale el desconocimiento

de este tipo de técnicas con un 37% (tal como se muestra en la llustracién 9) y asimismo destaca

también, por un lado, la creencia de que los planes exportadores como técnica cualitativa suelen ser

completos ademas, por otro lado, existe también la creencia de que es necesario un conocimiento

altamente avanzado a nivel cuantitativo; incluso existen otras causas no descritas que interfieren en

el no uso de estos métodos, alcanzando asi en todos los casos un total de 11%.
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lHustracion 9. Razones por las cuales las empresas no emplean métodos multi-variables para la SMI

Om _ [ 11%

Alto costo para acceder a este tipo de técnicas | 5%

Dificultad enla identificacién de bases de datos | 26%

Creencia de que los planes exportadores como técnica :l 1%
cualitativa suelen ser completos P

Necesidad de conocimiento altamente avanzado a _ 11%
nivel cuantitativo. ?

Desconocimiento de este tipo de técnicas. | 37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la encuesta llevada a cabo también se busco validar la importancia de los factores y
variables utilizadas en el presente documento con los empresarios manizalefios, donde estos,
calificaron de 1 a 5 la importancia percibida frente a cada uno de los factores. Asi el factor de
mayor impacto en la seleccion de mercados internacionales para este grupo de empresarios es
“Costos” con una calificacién promedio de 4.74, sin embargo, los otros tres factores recibieron
también una calificacién promedio por encima de 4.00 (ver llustracién 10), ratificando el alcance
positivo e importancia para la toma de decisiones que esta metodologia tiene en los procesos de

internacionalizacion de las compafiias.
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lHustracion 10. Importancia de los factores multi-variables para los empresarios manizalefios

Culturales -Datos sociopoliticos que :l 4.05
inciden en la exportacién- ?
Barreras comerciales -Datos de

proteccionismo que inciden enla | 4,11

exportacion-
Logisticos -Rubros que desde la
distribucién fisica internacional impactan | 4,24
el producto-

e producto el mercano de deono. IR 4,74
del producto el mercado de destino- ’

3,60 3,80 4,00 4,20 4,40 4,60 4,80

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar los beneficios que las organizaciones puedan obtener al adoptar las técnicas multi-
variables propuestas en esta investigacion, la encuesta incluy6 parametros de percepcion sobre
ventajas y desventajas a considerar por las empresas manizalefias, y en este objetivo
especificamente, la calificacion obtenida por parte de estas es muy positiva, pues como resultado se
aprecia que dentro de los encuestados la metodologia y/o técnica para la SMI se torna
completamente atractiva (adecuada y muy adecuada) con un acumulado de 84%, como se puede

observar en la ilustracién 11.

lHustracion 11. Percepcion de las empresas de la ciudad de Manizales respecto a los beneficios de la

metodologia multi-variable presentada

Muyimprecisa = 0%
Imprecisa ___| 5%

Indiferente ] 11%

Adecuada | 26%

Muy adecuada IR ] 58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Fuente: Elaboracion propia
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9 CONCLUSIONES

Los mejores mercados para exportar colageno hidrolizado son: Estados Unidos, China, Reino
Unido, Alemania, Paises Bajos, Canada, Corea del Sur, Francia, Australia y Japdn teniendo en

cuenta los puntajes ponderados totales.

Bajo la metodologia multi-variable utilizada en el trabajo, teniendo en cuenta los factores y costos,
logistica, barreras comerciales y cultura; los paises con las condiciones més favorables para
exportar colageno hidrolizado son: Paises Bajos, Estados Unidos y Canadé, en orden de

importancia.

La eleccion de Paises Bajos como mercado objetivo principal para la exportacion de colageno
hidrolizado, fue determinada en gran medida al factor cultural, pues se encontrd una relacion muy

marcada.

La eleccién de Paises Bajos como mercado objetivo principal para la exportacion de colageno
hidrolizado, fue determinada en gran medida al factor cultural, pues se encontr6 una relacién muy

marcada.

Las empresas exportadoras de la ciudad de Manizales, le dan mucha importancia a los métodos de
seleccion de mercados con enfoque cualitativo, y tienen la percepcion que los métodos de seleccion
de mercados con enfoque cuantitativo son muy costosos, asi mismo existe un desconocimiento muy
marcado sobre las diferentes técnicas cuantitativas de seleccion de mercados internacionales

expuestas y estudiadas en la presente tesis.

Las herramientas presentadas en el presente trabajo son de facil aplicabilidad y rapida
implementacion, ademas que garantizan un impacto positivo frente a los resultados esperados,
mientras se cuente con la correcta clasificacion arancelaria que permita implementar la técnica de
una forma acertada y veridica, por lo tanto este tipo de metodologias multi-variables para la SMI de
exportacion es una técnica confiable para la toma de decisiones estratégicas dentro de las

organizaciones en proceso de internacionalizacion.
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10 RECOMENDACIONES

Realizar un estudio mas amplio acerca de la percepcion del sector empresarial sobre las
metodologias multi-variables de SMI de exportacion, para lo cual se puede elaborar un andlisis mas
extenso que incluya, no solo la percepcion de los empresarios de la region (Caldas), sino también se
pueda tener en cuenta los criterios, experiencias e inquietudes de empresarios exportadores o en

proceso de internacionalizacién de las principales ciudades el pais (Colombia).

Ante la evidente practicidad de la metodologia multi-variable para SMI de exportacion, expuesta en
el presente documento, seria un aporte significativo para la region, poder difundir, exponer y
compartir esta herramienta al sector empresarial en proceso de internacionalizacion, pues son estas
empresas las que tienen menor experiencia en este campo Yy requieren de apoyo constante en
materia de seleccidn de mercados internacionales, esta iniciativa se podria apoyar a través de las
agremiaciones municipales y/o regionales; comités, camaras de comercio y otras entidades de
apoyo como Manizales mas, en el caso de la capital de Caldas, este proyecto podria ser liderado
quiza por la universidad autbnoma de Manizales, quien realiza el acompafiamiento de este macro

proyecto expuesto.

Se podria complementar la metodologia para SMI, incluyendo factores y variables adicionales que
permitan aportar un asertividad superior al proceso, generando menor incertidumbre durante el
desarrollo de este y una mayor confianza en los resultados, para poder generar un impacto
importante en la toma de decisiones gerenciales. Como sugerencia de algunos empresarios
manizalefios encuestados, y de acuerdo a sus necesidades concretas, se recomienda incluir un factor
econémico, donde se estudien variables més especificas como ingreso per-capita, fraccion de
moneda e inclusidn del tema impositivo (Impuestos internos para mirar la ruta de precios), de este
modo podrian incluirse también variables a otros factores ya existentes; como los acuerdos
comerciales del pais destino con terceros paises, asi mismo varios empresarios acerca de la
existencia de un océano cualitativo que es relevante a la hora de toma de decisiones, como por
ejemplo tener en cuenta variables sobre competencia dentro del pais objetivo (interna y externa),
perfil del consumidor especifico (gustos del mercado), entre otras. Precisamente al respecto Lopez-
Cadavid, Vanegas-L6pez, y Baena-Rojas, (2020) han logrado de cierto modo este cometido de
profundizar més a fondo en la técnica inicial emulada en esta tesis de maestria, asi los autores han

incluido nuevos criterios que hacen més riguroso el andlisis; no obstante, esto no significa que la
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técnica original no pueda seguir siendo mejorada con nuevos criterios y con diferentes datos, ya que
en definitiva pueden ser considerados una infinita gama de opciones que pueden influir en la

seleccién de mercados internacionales.
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