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MEMORIA METOLOGICA DEL PLAN EXPORTADOR PARA UNA PYME
ANTIOQUENA (Dento Line Ltda.)

Resumen

“En los 12 meses del afo anterior las exportaciones disminuyeron en un 34,9%. El
2015 representd uno de los peores afios para las ventas del pais de los ultimos
tiempos”. (Revista Dinero, 2016).

Las exportaciones en 2015 fueron las mas bajas de los ultimos cinco afios,
(después de la crisis econdmica), principalmente por la disminucion (del 49.3%) de
las exportaciones de petrdleo y sus derivados. Este sector representd una
variacion de -31,3 % del total de la variacion de 34,9 %. (Revista Dinero, 2016).

Esto deja claro que el pais tiene una gran dependencia minero-energética dentro
del total de sus exportaciones, por lo que se hace totalmente necesario
diversificarlas y darles un impulso a las no tradicionales. (Revista Dinero, 2016).

Hacia el afio 2018, Colombia debera estar exportando bienes no mineros ni
petroleros de alto valor agregado por USD 30.000 millones, gracias a un
fortalecimiento de la industria, lo que significaria un cambio de rumbo de su
comercio exterior. (Pais, 2016).

De esa meta que se trazo desde el Ministerio de Comercio Exterior (USD 30.000
millones), el 15,7 % le corresponde a Antioquia (USD 4.726).

Es por esto que el Grupo Antioquia Exporta Mas comenzd un proyecto que tiene
como proposito liderar la estructuracion e implementacién de una estrategia
regional exportadora articulando e integrando iniciativas publicas y privadas para
aportar a la mencionada meta.

La Universidad EAFIT participa en esta estrategia aportando la asesoria que los
estudiantes de posgrado y unos asesores expertos en comercio exterior les
proporcionamos a pymes antioquefas, con el objetivo de desarrollarles un plan
exportador que les permita responder a los principales aspectos que se plantean
en la elaboracion y puesta en practica de la estrategia comercial internacional.

En esta memoria metodoldgica se expone como se llevo a cabo la asesoria
proporcionada a la pyme Dento Line Ltda. , desde la construccion de su plan
exportador (analisis de su potencial exportador), la preseleccion de mercados y el
analisis del producto en un mercado objetivo hasta llegar a un plan de accion
donde se propone un cronograma de actividades para la empresa.



Abstract

In the 12 months of last year, exports decreased by 34.9%. The year 2015
represented one of the worst years for the country's sales in recent times. "
(Revista Dinero, 2016).

Exports in 2015 were the lowest in the last five years [after the economic crisis],
mainly due to the decrease [of 49.3%] in oil exports and its derivatives. This sector
represented a variation of -31.3% out of a total variation of 34.9%. (Revista Dinero,
2016).

This makes it clear that the country is highly dependent on mining and energy as
part of the total of its exports, so it is absolutelly necessary to diversify and give a
boost to non-traditional exports. (Revista Dinero, 2016).

By 2018, Colombia should be exporting non-mining and high value-added oil
products worth USD $30,000,000 thanks to a strengthening of such industry, which
would mean a change in the direction of its foreign trade. (Pais, 2016).

From that goal drawn by the Ministry of Foreign Trade [USD $30,000,000], 15.7%
corresponds to Antioquia (USD 4,726).

That is why Grupo Antioquia Exporta Mas started a project whose purpose is to
lead the structuring and implementation of a regional export strategy articulating
and integrating public and private initiatives to contribute to the aforementioned
goal.

EAFIT University participates in this strategy by providing the advice that
postgraduate students and experts in foreign trade provide to SMB (Small and
Medium sized Businesses) Antioquia, with the objective of developing an export
plan that allows them to respond to the main aspects that arise in the elaboration
And implementation of international trade strategy.

This methodological report explains how the advice provided to the SMB Dento
Line Ltda. was carried out. From building its export plan [analysis of its export
potential], the pre-screening of markets and product analysis ona target
market, to arriving at an action plan where a schedule of activities for the company
is proposed for the company.

Palabras claves: Plan exportador, Dento Line Ltda., pyme, Grupo Antioquia Exporta Mas,
mercado objetivo.

Key Words: Export plan, Dento Line Ltda., pyme, Grupo Antioquia Exporta Més, target
market.
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1. INTRODUCCION

En el 2016, el Grupo Antioquia Exporta Mas comenz6 a promover una iniciativa
privada que pretende liderar la estructuracion e implementacion de una estrategia
regional exportadora, que incentive la competitividad de las pymes en la region y
contribuya a la cuota de exportaciones que se trazo el Ministerio de Comercio
Exterior para nuestro pais: en 2018, Colombia debera estar exportando bienes no
mineros ni petroleros de alto valor agregado por USD 30.000 millones. (Pais,
2016).

En la actualidad hay servicios en materia de comercio exterior para el publico no
exportador, como, por ejemplo, asesorias béasicas, para el publico que realiza
exportaciones desde 20.000 USD hasta 50.000 USD existe el Plan Padrino y para
aquel publico que realiza exportaciones desde 50.000 USD en adelante esta el
programa Empresas de Excelencia Exportadora, atendido por Bancoldex y el
MInTIC (Antioquia Exporta Més, 2016).

No existia un apoyo para aquellas empresas que realizaran exportaciones
inferiores a 20.000 USD, por lo cual el Grupo Antioquia Exporta Mas, con el apoyo
de EAFIT, lanz6 el proyecto de asesoria para las pymes antioquefias no superaran
dicha cifra.

Yo, como estudiante del MBA de la Universidad EAFIT, formé parte del proyecto
llamado plan exportador, y fui designado como asesor de la pyme Dento Line Ltda;
fabricante de productos para la higiene oral.

El objetivo del proyecto era disefiar un plan exportador para la pyme Dento Line
Ltda; cuyas exportaciones no exceden los USD 20.000, con base en la
metodologia utilizada por el Grupo Antioquia Exporta Mas, y con el fin de fortalecer
su competitividad.

Para lograr el objetivo se hizo lo siguiente:

e l|dentificar las variables y componentes de una estrategia de
internacionalizaciéon con base en las teorias vigentes que indicaran el
camino mas adecuado de incursion en el mercado exterior para Dento Line
Ltda.

e Analizar la situacion actual de Dento Line Ltda. con base en un diagndstico
de sus procesos administrativos y productivos para determinar su potencial
exportador.

e Aplicar la metodologia de intervencion y consultoria del Grupo Antioquia
Exporta Mas a Dento Line Ltda. para contribuir a la estructuracion de su
estrategia de internacionalizacién.



Todo esto se logré con la recoleccién de informacién, de fuentes primarias y
secundarias; se realizaron entrevistas a profundidad con el gerente de ventas y
con el gerente general de la pyme, quienes estuvieron muy involucrados en el
proceso y recibian un reporte de las fases que se iban completando.

Las empresas estdan constantemente en bldsqueda de un crecimiento
organizacional. Se entiende por crecimiento la expansién que realiza la empresa
hacia nuevos mercados, tanto geograficos como de clientela. Las compafiias en
crecimiento se expanden en nuevos mercados y segmentos de mercado, nuevas
regiones, incluso nuevos paises (Castro, 2012).

Es por esto que Dento Line Ltda. Necesita comenzar a exportar sus productos; de
ahi la importancia de un plan exportador que le servira como fuente de apoyo
durante dicho proceso.

El resultado de este proyecto fue el acompafiamiento y asesoria que se le hizo a
la empresa en la investigacion de los mercados para su incursion, la seleccion de
un mercado potencial sobre el cual se hizo un estudio en profundidad que le
permitiese tener las herramientas necesarias para comenzar su proceso de
internacionalizacién en dicho mercado, un analisis DOFA con respecto a la
empresa y la informacion obtenida durante el proceso, y un cronograma de
actividades para los proximos tres afios, ;todo esto plasmado en una serie de
entregables que fueron determinando el cumplimiento de cada fase del plan
exportador.

En esta memoria metodoldgica, se vera en detalle cuales fueron las fases, cuél fue
la metodologia usada durante la asesoria, y cuales los resultados que obtuvo la
empresa con el disefio de su plan exportador.



2. MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL

El acompafiamiento que se realiza durante la elaboracion del plan exportador para
la pyme Dento Line Ltda. parte del hecho de que la empresa ha sido un actor del
mercado colombiano y ha tomado la decision de implementar una estrategia que
le permita alcanzar sus objetivos organizacionales.

El autor cuya definicién de estrategia mejor define el proceso llevado a cabo en la
pyme es Porter. La formulacibn de una estrategia competitiva consiste
esencialmente en relacionar una empresa con su entorno. Aunque el entorno
relevante es muy amplio, abarca fuerzas sociales y econdémicas, su aspecto
fundamental es la industria o industrias en las que una empresa compite. La
estructura de la industria contribuye decisivamente a determinar las reglas
competitivas del juego y también las estrategias a que puede tener acceso la
empresa. Las fuerzas competitivas de la industria son importantes sobre todo en
un sentido relativo: dado que suelen afectar a todas las compafias del sector
industrial, sus distintas capacidades decidiran el éxito o el fracaso (Porter, 1980).

Para lo teoria de la ventaja competitiva Porter propone tres estrategias genéricas
de gran eficacia para lograr un mejor desempefio que la competencia en la
industria; dichas estrategias son:

1. Liderazgo global en costes.
2. Diferenciacion.
3. Segmentacion.

(Porter, 1980).

Para una pyme como Dento Line Ltda. resultaria muy dificil pensar en un liderazgo
global en costes al ser una empresa pequefia con una capacidad de produccién
gue no le permite competir en un escenario global . Por su parte, la estrategia de
diferenciacion es posible, pero implicaria crear un producto que sea percibido
como Unico en toda la industria. Teniendo en cuenta lo anterior, Dento Line toma
el camino de la estrategia de segmentacion.

La segmentacién es la tercera estrategia genérica y se centra en un grupo de
clientes, en un segmento de la linea de productos o en un mercado geogréfico
(Porter, 1980).

Para implementar la estrategia genérica de segmentacion con un enfoque puntual
en un nuevo mercado geografico existen varios modelos en el ambito de la
internacionalizacibn empresarial concernientes al proceso del desarrollo
exportador de una pyme.

El modelo de Moon y Lee (1990) intentd explicar el dinamismo del desarrollo del
proceso exportador a través de la construccién de un modelo que empled un juego



de variables independientes identificadas como determinantes de la conducta
exportadora.

El modelo se desarrolla en tres etapas diferentes de expansion exportadora: la
mas baja, la media y la mas alta.

Las pruebas empiricas de este modelo revelaron que los factores organizacionales
y directivos tales como: el tamafio de la empresa, caracteristicas personales de los
directivos y experiencia internacional, no tenian un efecto discriminante en las tres
etapas.

Percepcion por parte de los directivos de la importancia de las operaciones
internacionales y ventajas diferenciales de la empresa. Sin embargo, se
encontraron otros factores de naturaleza estructural (tamafio de la empresa,
caracteristicas personales de los directivos y experiencia internacional) que no
tenian un efecto discriminante en las tres etapas (Carazo, 2009).

También esta el modelo planteado por Bilkey y Tesar en 1977, quienes
conceptualizan el proceso del desarrollo exportador desde la perspectiva de una
dependencia que se incrementa en la empresa sobre los paises mas distantes
psiquicamente (Carazo, 2009).

Su modelo consiste en seis etapas distintas del proceso de desarrollo exportador
con relacion a las actitudes directivas, situadas desde una carencia completa de
interés en la iniciacion exportadora hasta el interés por mercados exteriores, lo
gue implica recursos en la penetracién y en la explotacion de oportunidades de
exportaciones localizadas lejos de la planta de produccién (Carazo, 2009).

Los resultados empiricos del modelo desarrollado por Bilkey y Tesar (1977, p. 95)
revelan que la exportacion podria ser vista como un proceso de aprendizaje donde
las empresas se familiarizan gradualmente con mercados y operaciones en el
exterior. No obstante, las necesidades de las empresas varian de una etapa a
otra, por lo que deben ser consideradas por el gobierno de cada pais para el
disefio de sus programas de promocion de exportaciones (idiomas extranjeros,
misiones comerciales al exterior y formacién en comercio exterior) (Carazo, 2009).

Los autores ofrecen una serie de recomendaciones para las pymes interesadas en
iniciar sus actividades en el exterior, a saber: el disefio de politicas de exportacion,
la formulacion del plan de exportacion, la creacion del departamento de comercio
exterior, la exportacion inicial a paises mas cercanos psiquicamente, la
investigacion de mercados internacionales y la exportacion gradual e incremental
(Carazo, 2009).

Franklin Root propone unos modos de entrada que demuestran un amplio rango
de opciones, tal y como se puede ver en la siguiente tabla:
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MODOS DE ENTRADA DE MODOS DE ENTRADA
MODOS DE ENTRADA DE INVERSION

EXPORTACION CONTRACTUALES
Indirecto Licencia Creacion de una empresa
Adquisicion de una
Distribuidor / Agente directo Franquicia q_
empresaexistente en el mercado
Sucursal/subsidiaria directa Arreglo técnico

Contrato de servicios
Contratos de administracion
Contrato de fabricacion

llustracién 1. Formas de entrada segun Franklin Root.
Fuente: Elaboracién propia con datos de Narvaez (2005).

Respecto al tema, Root menciona que el modo de entrada a los nuevos mercados
“es un proceso continuo de final abierto, en el que se requiere tomar decisiones
interactivas sobre distintos aspectos: la seleccién del producto, el mercado
objetivo, la fijacién de los objetivos y metas en ese mercado, la eleccién del modo
de entrada apropiado, el disefio del plan de mercadeo que permita penetrar al
mercado elegido” (Narvaez, 2005).

La escogencia inicial que la empresa hace de una estructura institucional particular
es dificil de cambiar porque implica una pérdida considerable de tiempo y dinero.
Por otra parte, Root considera que la eleccion correcta del modo de entrada a los
mercados es definitiva para posicionar la empresa a largo plazo (Narvaez, 2005).

Por ultimo, tenemos el modelo de Johanson y Wiedersheim-Paul en 1975. Estos
autores parten del supuesto de que una empresa se desarrolla primero en su
mercado domeéstico y su internacionalizacion obedece a una serie de decisiones
incrementales; ademds, afirman que los mayores obstaculos a los que se
enfrentan las empresas para su internacionalizacion son la carencia de recursos y
de conocimiento (Carazo, 2009).

El modelo se desenvuelve en cuatro etapas, cada una de las cuales representa un
compromiso sucesivo de recursos de la empresa en mercados exteriores y
subraya el papel critico de la adquisicion de informacién para su penetracion
progresiva a través del camino de la internacionalizacion, el cual conduce a la
reduccion del nivel de incertidumbre y riesgo relacionados con los mercados y las
operaciones en el exterior (Carazo, 2009).

Tanto la iniciacion como la continuidad de dicho proceso obedecen basicamente a
la interaccién entre la actitud hacia las actividades en mercados internacionales y
la conducta organizacional (Carazo, 2009).

En concreto, las cuatro etapas son:
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* Actividades no regulares de exportacion. En esta etapa la empresa no ha
comprometido recursos en la actividad exportadora y carece de informacion sobre
los canales de distribucién y los mercados internacionales.

* Exportacion via representantes independientes o agentes. La empresa
posee un canal de distribucion a través del cual obtiene informacion acerca de los
factores que inciden sobre las ventas en los mercados internacionales, lo cual
significa que esta comienza a adquirir cierto compromiso con las actividades
exteriores.

» Establecimiento de subsidiarias de ventas en el extranjero. En esta etapa la
empresa ha integrado su canal de distribucién y, por lo tanto, asume el control
sobre la informacion proveniente de los mercados internacionales.

» Establecimiento de unidades de produccion en el extranjero. La empresa ha
adquirido experiencia sobre las operaciones en el exterior y un mayor compromiso
de recursos en dichas operaciones.

De esta naturaleza gradual y secuencial del proceso seguido por las empresas
(establishment chain) se deriva, como consecuencia, la eleccién de las areas de
proyeccidén geografica preferidas para intentar evitar el riesgo y la incertidumbre
tanto como sea posible. No obstante, el tamafio del mercado potencial es quiza el
factor mas importante para las operaciones en el exterior. Por consiguiente, la
primera actividad de la planeacion de exportaciones debe ser la identificacion y
medicion de las oportunidades de mercados internacionales (Carazo, 2009).

De estas cuatro etapas se debe hacer énfasis en la de exportacion via
representantes independientes 0 agentes, por cuanto es la que se recomienda en
el plan exportador.

Aungue exportar no es el tnico modo de internacionalizarse, es el mas difundido;
las exportaciones se pueden clasificar en directas o indirectas (Martinez Martelo &
Lombana Coy, 2013).

Exportaciones directas: Se refiere a la venta del producto en otro mercado
utilizando Unica y exclusivamente recursos propios hasta el destino/cliente final.
Aunque esta forma de entrada le puede dar al empresario los mayores retornos,
un primer contacto directo con sus clientes y la posibilidad de fijar precios a su
libre decision, es posible que tenga problemas a la hora de ofrecer un servicio
postventa y que, en algunos casos, el cliente tenga dificultad para contactarlo de
manera inmediata (Martinez Martelo & Lombana Coy, 2013).

Exportaciones indirectas: Se hace uso de representantes en el mercado destino
para que contacten a los clientes. Aunque, como se podra verificar en la seccién
de “establecimiento de precios”, esta modalidad puede hacer perder
competitividad a la empresa, pues el margen de ganancia se puede reducir. En el
caso de las exportaciones indirectas, las formas de entrada varian de acuerdo con
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el intermediario elegido y la manera como este se pueda convertir en un
distribuidor, comercializador agente o representante. En estos dos ultimos casos
no se requiere que ellos sean los que le vendan al cliente final (Martinez Martelo &
Lombana Coy, 2013).

Cuando una empresa ha definido que desea implementar una estrategia
competitiva, basandose en una de las tres estrategias genéricas (como la
segmentacion) para poder centrarse en un nuevo mercado geogréafico, debe
continuar definiendo su modo de entrada; si la empresa decide que dicho modo de
entrada es la exportacion, el paso siguiente es desarrollar un plan exportador.

En el libro Pymes, rutas para la exportacion los autores (Martinez Martelo &
Lombana Coy, 2013) explican lo que es un plan exportador y como se lleva a
cabo.

El Plan Estratégico Exportador se funda en el plan de negocios, pero obviamente
su enfoque es la internacionalizacién con objetivos de corto, mediano y largo
plazo. De una buena planeacién dependeran sus resultados en el futuro (Martinez
Martelo & Lombana Coy, 2013).

Este plan exportador se desarrolla en cuatro etapas:

1- Inteligencia de negocios.
2- Inteligencia competitiva.
3- Investigacion de mercados I.
4- Investigacion de mercados II.

Inteligencia de negocios

Antes de empezar cualquier proceso de internacionalizacion es necesario evaluar
los recursos disponibles en la empresa y realizar un andlisis completo de esta. La
empresa debe conocer su situacion actual, identificar sus fortalezas y sus
debilidades, y basarse en ese conocimiento para aumentar la productividad
interna. En esta seccion se realizara el diagnéstico empresarial, se evaluara la
estructura interna, la cultura organizacional, el talento humano, entre otros
aspectos (ver plan de negocios). En pocas palabras, se examinara la organizacion
en su totalidad. Las empresas deben conocerse a si mismas antes de iniciar
cualquier proceso de exportacion o internacionalizacion, pues esta operacion
estratégica involucra todas las areas funcionales y, al tener un conocimiento
completo de la organizacion, sera mas facil localizar un buen mercado para
ofrecer los productos y adaptar los cambios necesarios. Para realizar este
diagnostico, ademas de tomar como base el funcionamiento de las diversas areas,
podemos evaluar la implementacion de la planeacion estratégica (Martinez
Martelo & Lombana Coy, 2013).
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En esta etapa se trabajan los siguientes temas:

- Informacién general de la empresa.

- Razodn social e historia de la empresa.

- Mision y vision.

- Andlisis general de la empresa (Martinez Martelo & Lombana Coy, 2013).

Inteligencia competitiva

En esta etapa de inteligencia se debe recolectar, analizar, administrar y difundir
informacion del mercado y el entorno. La inteligencia competitiva aumenta la
competitividad de la organizacion en el mercado, ya que revela las capacidades de
los competidores y las necesidades de los clientes (Castafieda, 2011).

En esta etapa se trabajan los siguientes temas:

- Analisis de las estrategias de mercadeo.

- Analisis del sector e industria.

- Analisis matriz DOFA.

- Gestién del riesgo (Martinez Martelo & Lombana Coy, 2013).

Investigacion de mercados |

Después de conocer a fondo la situacion actual de la empresa es necesario
escoger un mercado objetivo que se pueda adaptar al producto y que este Ultimo
satisfaga. Para poder escogerlo se cuenta con las herramientas que brinda la
inteligencia de mercados, la cual puede ser definida como la investigacion previa
de todas las caracteristicas de los paises preseleccionados mediante el analisis y
la comparacion.

En esta etapa se trabajan los siguientes temas:

- Fuentes de informacion.

- Criterios.

- Priorizacion de mercados.

- Analisis comparativo.

- Seleccion del pais objetivo (Martinez Martelo & Lombana Coy, 2013).

Investigacion de mercados Il

Normalmente, las pymes no mercadean su producto en los mercados
internacionales; los importadores o distribuidores son los que disefian el plan de
penetracidbn a mercados. Sin embargo, es pertinente que toda empresa conozca
cual y como es su mercado objetivo. Asi, en este apartado se detallan las
condiciones de acceso y los requisitos para incursionar en el pais.
Especificamente, se abordan aspectos relacionados con la forma como la
empresa entrara al pais y las estrategias que utilizara, teniendo en cuenta las
barreras de acceso, los canales de distribucion, la decisiéon de compra, es decir, lo
gue se conoce como su plan de mercadeo internacional. Este plan esta en

14


javascript:goPage(41)
javascript:goPage(42)
javascript:goPage(42)
javascript:goPage(43)
javascript:goPage(51)
javascript:goPage(52)
javascript:goPage(55)
javascript:goPage(57)
javascript:goPage(58)
javascript:goPage(60)
javascript:goPage(60)
javascript:goPage(62)
javascript:goPage(63)

continua evolucién y, por tanto, ha de ajustarse constantemente (Martinez Martelo
& Lombana Coy, 2013).

En esta etapa se trabajan temas como:

- Condiciones de acceso.

- Acuerdos comerciales en la internacionalizacion.

- Logistica.

- Proveedores de servicios comerciales y canales de distribucion.

- Establecimiento de precios.

- Mercadeando bienes y servicios.

- Promocién.

- Términos internacionales de comercio.

- Agenciamiento en el proceso de internacionalizacion.

- “E-Business”.

- Posicionamiento de la marca.

- Competidores.

- Perfil del consumidor final.

- Expectativas de los consumidores (Martinez Martelo & Lombana Coy,
2013).
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3. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION POR RESOLVER O INTERVENIR

La empresa asignada, como ya se dijo, se llama Dento Line Ltda., una pyme de
productos para la higiene oral. Esta ubicada en Itagui (calle 78 n.° 52D-96, piso 2)
y fue fundada hace 14 afios por Fernando Restrepo, gerente general, y Rodrigo
Mazo, gerente de ventas, quienes cuentan actualmente con un equipo de 14
personas. Dentro de su portafolio de productos de higiene oral se encuentran las
sedas dentales, cepillos dentales, enjuagues bucales, kits de higiene oral y
productos para ortodoncias como ceras protectoras, cajas retenedoras, cepillo
interproximal y Kits.

Su mercado principal es Colombia, donde realizan en promedio ventas mensuales
de 66 millones de pesos, segun informé su gerente de ventas. Por otro lado, solo
han tenido dos experiencias de exportacion (al mercado mexicano): una indirecta,
que la hicieron por intermedio de una compafiia colombiana del sector
odontoldgico que se llama New Stetic, y otra directa.

Como primer paso para comenzar a desarrollar el plan exportador realicé un
diagnéstico de la empresa para confirmar en primera instancia que contasen con
un potencial exportador y, a partir de esta confirmacion, seguir con el desarrollo de
la investigacion.

La conclusién fue que si cuenta con un buen potencial exportador; esto, con base
en el diagndstico que se realiza con la primera visita a la empresa y la informacién
suministrada por la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia. Los puntos
clave de la primera visita y la informacion de la Camara son presentados a
continuacion:

e La principal motivacion de Dento Line Ltda. para exportar es el crecimiento
y la madurez de la compafiia y de los socios.

e EIl crecimiento que ha venido teniendo en ventas permitié que llevase a
cabo la expansion de instalaciones: en el 2015 Dento Line Ltda. vendi6é 672
millones de pesos y en septiembre de 2016 habia cerrado con ventas de
COP 623 millones desde enero; la empresa mostré crecimientos del 27 %
mes a mes, las ventas mensuales de agosto fueron de COP 66 millones y
en septiembre fueron de COP 90 millones; el promedio de ventas del 2016
estuvo en COP 70 millones (Rodrigo Mazo - gerente de ventas, 2016).

e La capacidad de produccion esta llegando al 50 %; dentro de esta
capacidad se incluye la maquila que realizan a dos empresas, por lo que la
pyme tiene una capacidad ociosa del 50 % (Rodrigo Mazo - gerente de
ventas, 2016).

e La produccion es constante todo el afio, a excepcion de temporadas en las
cuales las alcaldias o municipios hacen jornadas de salud oral, lo cual
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impacta positivamente la cantidad de pedidos. La produccién en estos
casos pasa del 50 % al 70 % y es necesario trabajar con dos turnos o 24
horas de produccién continua; en condiciones normales, cuando maneja un
50 % de capacidad ociosa, la empresa cuenta con la capacidad para
sostener un nuevo mercado (Rodrigo Mazo - gerente de ventas, 2016).

El producto tiene registro sanitario Invima y el laboratorio tiene certificado
de capacidad de produccion (Rodrigo Mazo - gerente de ventas, 2016).
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4. ASPECTOS METODOLOGICOS

Durante la intervencion realizada a Dento Line Ltda. se llevo a cabo un proceso
que consiste en una combinacién de visitas e investigaciéon de escritorio (desk
research) para presentar entregables a la empresa sobre los avances y las
reuniones de asesoria con Raquel Roldan.

Durante la primera visita se hizo la socializacion del plan de trabajo a los
representantes de la empresa; el objetivo de la socializacion fue tener el primer
contacto con esta. Ademas de eso, también se recopila la informacion de la
primera fase del plan (analisis del potencial exportador).

Con la informacién recopilada en esta visita, mas el diagnéstico recibido por parte
de la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia, se realiza el primer
entregable, el cual fue revisado por Raquel Roldan y luego enviado a la empresa.
Este contiene:

e Planeacion estratégica, analisis, adecuacién o implementacion de una
planeaciéon estratégica enfocada en la expansibn de mercados
internacionales (mision, vision y objetivos).

e Estructura organizacional, andlisis de la estructura organizacional actual y
sugerencias de modificacidn con base en una estructura que soporte una
operacion de internacionalizacion (en caso tal de sugerir una nueva
estructura, se deben construir los perfiles de cada cargo y el manual de
funciones).

e Oferta exportable, analisis de la capacidad de produccién y definicién de la
oferta exportable en términos de cantidad.

e Por ultimo, la empresa debe elegir uno de sus productos para el plan
exportador. En este caso, el producto elegido fueron las sedas dentales de
200 m, debido a que actualmente los mercados internacionales
comercializan este producto en cantidades de 30 y 50 metros, por lo que
ofrecer uno de 200 m significa una ventaja competitiva.

Luego de esa primera parte, se programa la segunda visita, cuyo objetivo fue
recibir la retroalimentacion de ellos acerca del primer entregable y socializar el
objetivo de la segunda parte.

En la segunda parte, la empresa realizo la preseleccion de mercados con el apoyo

de los consultores, quienes los guiamos con argumentos de comercio exterior
como:
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- Factores especificos de la empresa, es decir, actitudes y preferencias de la
direccidon de la empresa (conocimiento del idioma, experiencia con algunos
mercados, etc.).

- Las caracteristicas del producto (ej.: Exportacion de jamon ibérico a paises
arabes).

- La proximidad geogréfica.

- La situacion financiera de los paises objetivo (incumplimiento de pagos
internacionales, control de cambio, etc.).

Las restricciones a la importacién y posible necesidad de homologaciones/certificados del
producto (Terol, 2014)
Por lo cual se preseleccionaron estos tres mercados: Chile, Per( y México.

Una vez seleccionados los mercados de mayor interés para la empresa se
procedié a seleccionar las cinco variables mas importantes y a cada una se le dio
un porcentaje de acuerdo a la relevancia que tuviera para la empresa a la hora de
pensar en una incursion en un mercado exterior.

Presencia de distribuidores (30 %).

Legal y regulatorio (20 %).

Cultural (crecimiento del mercado de salud oral) (25 %).
Competencia (15 %).

Riesgo de tipo cambiario y reintegro de divisas (10 %).

arwnE

Posteriormente, estas variables serian introducidas a la matriz SiteSelection, que
arroja unos puntajes comparativos entre los tres paises preseleccionados para
luego recomendarle a la empresa su mercado objetivo, alterno y contingente en su
estrategia de internacionalizacion.

Para esta segunda parte se realiz6 una investigacion de escritorio (desk research);
esta es una metodologia de investigacién mediante la cual se recopila informacion
sobre determinado tema de distintas fuentes. Estas fuentes son publicaciones o
documentos tanto de la propia organizacion como de otras (revistas, instituciones,
organismos especializados, etc.) (GDR).

Una vez lista la investigacion se procedio a la revisién y aprobacién por parte de la
asesora tematica; luego de esta revision se envio el entregable a la empresa y se
solicitdé una nueva visita, cuyo objetivo fue recibir su retroalimentacion. En esa
visita se le solicitd a la empresa informacioén correspondiente a medidas, peso y
valores del producto para poder realizar un ejercicio real de cotizacién con un
agente de aduanas cuyo resultado seria relevante para la tercera y ultima parte.
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El mercado elegido fue Perl y nuevamente se puso en practica la metodologia
(desk research) para profundizar en:

e Analisis del mercado objetivo, que consiste en la recoleccion de informacién
y analisis macro del mercado seleccionado.

e Preferencias arancelarias y requisitos de origen, analisis del tratado o
acuerdo comercial existente con el pais e identificacion de los requisitos de
origen para aplicar a las preferencias.

¢ Identificacion de las barreras no arancelarias (certificaciones, etiquetado,
vistos buenos, obstaculos técnicos de comercio).

¢ Nicho de mercado y tendencias de consumo, segmentacion, definicion del
nicho de mercado y analisis de las tendencias de consumo.

e Competencia, benchmarking de la competencia (precio, producto, plaza,
promocion).

e Modo de entrada y canales de distribucion, definicion del modo de entrada
al mercado (expo, franquicia, etc.) y recoleccion de informacién de los
canales de distribucion para la industria.

e Andlisis y sugerencias de la logistica de transporte internacional (rutas,
puertos de llegada, frecuencia, empaque, embalaje, Incoterm).

e Definir la estrategia de precio para ingresar al mercado.
e Definir el medio de comunicacion y promocion.

e Construccién de la matriz DOFA de acuerdo con la informacion recopilada
en las dos fases anteriores

¢ Definir las estrategias segun informacion recolectada y analizada.

e Asignar a cada una de las estrategias actividades que incluyan recursos,
responsables, tiempo e indicadores de gestion de 1 a 3 afios.
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5. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

En el desarrollo del plan exportador para la pyme Dento Line Ltda.se obtuvieron
los siguientes resultados, que fueron presentados a la empresa a lo largo de la
asesoria:

Diagnéstico de internacionalizacion de la CaAmara de Comercio de Medellin para
Antioguia

Este diagnostico ayuda a identificar cual es el grado de madurez empresarial, en
qgué etapa de desarrollo se encuentra la empresa actualmente y cuales son los
factores considerados criticos.

El grado de madurez empresarial de la empresa, de acuerdo a lo diagnosticado

por la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia, es de 47 en una escala de
1 a 100, debido a los puntajes otorgados en las siguientes areas:

Valor de DENTO LINE

Referencia Referencia LTDA.
COMERCIO ELECTRONICO 66.66 17.50
COMERCIO EXTERIOR 66.66 75.50

ESTRATEGIA DE INTERNACIONALIZACION Y

PLAN DE MERCADEO 66.66 32.00

VIABILIDAD DE INTERNACIONALIZACION 66.66 81.25

llustracion 2. Diagnostico de la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia.
Fuente: Camara de Comercio de Medellin para Antioquia.

La empresa cuenta con una buena viabilidad de internacionalizacion; sin embargo,
debe mejorar en la implementacion del comercio electrénico y crear una estrategia
de internacionalizacion acompafada de un plan de mercadeo.

Las empresas pueden estar en estructuracion, fortalecimiento o desarrollo, y la
Camara de Comercio considera que Dento Line Ltda. aun se encuentra en la
etapa de fortalecimiento debido a los puntos de mejora identificados: finanzas,
modelo de negocio, plan de internacionalizacion, presupuesto de inversién e
investigacion de mercados; todos urgentes, por cuanto son los de mayor grado de
criticidad.

La calificacion de los mercados preseleccionados:
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LNV ERS DA D

EAFIT PLAN EXPORTADOR - SELECCION DE MERCADOS, Dentoline Denftolinc

Variables de Coef. De Ponderacion Valoracion paises (Valoracion ponderacion 1 a 3)
preseleccion Clasificacion "';“‘:“u:]t' CHILE Puntaje | MEXICO | Puntaje | PERU | Puntaje

1. Presencia de
A 1 30% 1 0,3 2 0,6 3 0,9
distribuidores

B | 2. Legal y regulatorio 2 20% 2 0,4 1 0,2 3 0,6
3. Cultural
C (Crecimiento del 3 25% 2 0,5 3 0,75 1 0,25

mercade de salud

o 4. Competencia 4 15% 2 03 3 0,45 1 0,15

5. Riesgo de tipo

E | cambiario y reintegro 5 10% 2 0,2 1 0,1 3 0,3
de divisas
Total ponderado 100% 9 1,7 10 2,1 11 2,2

llustracién 3. Matriz de seleccion de mercados.
Fuente: Elaboracién propia con matriz SiteSelection; autoria de Raquel Roldan.

Esta calificacion permitio establecer comparativos entre los tres paises y
recomendarle a la empresa cudl sera su mercado objetivo, alterno y contingente
en su estrategia de internacionalizacion.

Dicha calificacién es un logro que se obtiene con una exhaustiva investigacion;
luego de que la informacién es obtenida, organizada, comparada y analizada se
puede determinar que:

El mercado objetivo, en este caso Peru, es aquel con el cual se debe comenzar el
proceso de internacionalizacion; el mercado alterno (México) es aquel en el cual,
una vez se haya alcanzado la meta propuesta en el mercado objetivo y se haya
adquirido la experiencia necesaria en cuestibn de procesos de
internacionalizacion, se debe replicar el mismo proceso; y el contingente (Chile) es
aguel mercado cuya calificacion es la mas baja y que se tiene como una opcion
por explotar una vez se haya trabajado en los dos primeros.

Segmentacién del mercado objetivo:
a) Demografia
- Industria: Sector salud oral.
- Sector: Almacenes de cadena.
b) Tamafio: Almacenes de cadena, droguerias, odontologos, minimarketing.
c) Ubicacion: Lima, Pera.
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Andlisis de precios de la competencia:

Este se realizd a través de un comparativo de precios y presentaciones de las
sedas dentales en Pera.

Se eligieron cuatro de los principales supermercados de Per( y de estos se sacé
la informacidén correspondiente a las presentaciones de sedas dentales en m
(metros), sus marcas y precios.

A continuacion se muestra la informacion tomada de los supermercados:

- Plaza Vea
- Tottus

- Vivenda

- Wong

(La informacion esta organizada por las presentaciones en metros).

Seda dental de 25 Mt

Marca presentacion (Mt) Precio Supermercado
Colgate {Total} 25 At 5/, 6.90 Plaza Vea
Colgate {Total} 25 At 5/ 8.70 Tottus
Colgate (Total) 25 Mt 5/ 8.70 Vivanda
Colgate (Total) 25 M 5/.8.85 Wong

llustracion 4. Sedas dentales de 25 m.
Fuente: Elaboracién propia (Plazavea, 2017), (Tottus, 2017), (Vivanda, 2017), (Wong, 2017).

Seda dental de 35 Mt

presentacion (Mt) Supermercado
Oral B (3DW) 35 Mt 5/.8.50 Plaza Vea
Oral B (3DW) 35 Mt 5/.8.50 Vivanda

llustracién 5. Sedas dentales de 35 m.
Fuente: Elaboracién propia (Plazavea, 2017), (Vivanda, 2017).
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Seda dental de 50 Mt

presentacion (Mt)

Precio

Supermercado

Colgate (Menia) 50 At 5/ 6.90 Pioza Vea
Colgate (Menta) 50 Mt 5/ 8.70 Tottus
Colgate (AMenta) 50 Mt 5/. 8.69 Waong
COral B (Essential) 50 Mt 5/ 810 Flaza Vea
Oral B (Essential) 50 Mt 5/ 850 Tottus
Oral B (Essential) 50 Mt 5/.9.19 Wong
Johnson & Johnson (Reach Cuidodo Total) 50 Mt 5/ 9.99 Plaza Vea
Johnson & Johnson (Reach Cuidado Total) 50 Mt 5/, 9.99 Vivanda
Johnson & Johnson (Reach Menta) 50 Mt 5/. 959 Plaza Vea
Johnson & Johnson (Reach Menta) 50 Mt 5/. 999 Tottus
Johnson & lohnson (Reach Menta) 50 Mt 5/. 959 Vivanda
Johnson & Johnson (Reach Menta) 50 Mt 5/. 10.40 Wong
Johnson & Johnson (Reach Cera Poguete) 50 At 5/ 10.40 Wong

llustracién 6. Sedas dentales de 50 m.

Fuente: Elaboracién propia (Plazavea, 2017), (Tottus, 2017), (Vivanda, 2017), (Wong, 2017).

Seda dental de 40 Mt

presentacion (Mt) Precio Supermercado
Johnson & lohnson [(Reach Cera Paquete) 40 Mt 5/.589 Plaza Vea
Johnson & Johnson (Reach Cera Paquete) 40 Mt 5/.099 Vivanda
lohnson & Johnson (Reach Whitening) 40 Mt 5/ 9.99 Plaza Vea
Johnson & Johnson (Reach Whitening) 40 Mt 5/.099 Vivanda
Johnson & Johnson (Reach Whitening) 40 Mt 5. 10.20 Wong
Johnson & Johnson (Reach Cuidado Total) 40 Mt 5/ 10.40 Wong

llustracién 7. Sedas dentales de 40 m.
Fuente: Elaboracién propia (Plazavea, 2017), (Vivanda, 2017), (Wong, 2017).

Fijacion de precios Dento Line Ltda. en Per:

A continuacién se muestra como quedarian los precios para el consumidor final al
realizar una exportacion DDP (delivered duty paid) a Peru.

Una exportacion DDP es aquella en la cual el vendedor paga todos los gastos y el
comprador no realiza ningun tipo de tramite.

Para esto se obtuvo una cotizacion por parte de la empresa Magnum Logistics,
una agencia de aduana especializada en este tipo de operaciones que suministro
los valores presentados
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El propdsito de aplicar la modalidad DDP es analizar y determinar el valor final que
se podria fijar para el producto de Dento Line Ltda. (sedas dentales de 200 m) una
vez terminada toda la operacion de exportacion con el pago de transportes,
seguros, impuestos, margenes para los distribuidores y margenes en retail.

Exportacion DDP a Peru sedas dentales de 200 Mt - 5000 UNIDADES

TRM 2.936,00| S5/USD
Sedas dentales 200 Mt 5.000,00 und
Valor EXW Unitario 1,50 usD
Valor Comercial de la Mercancia EXW 7.500,00
Transporte Medellin - Rionegro 95,00 UsD
Due Agent 45,00 usD
Fuel Surcharge B,96 usD
Handling 50,00 UsD
Due Carrier 35,00 UsDh
Total FOB 7.733.96 UsD
Seguro [Rionegro Lima) 80,00| USD Uai[;:i:izzb;?n?:::g
Flete 168,21 UsD USD 141 x ke
Total CIF 7.982,17 UsD
Ad Valorem (Arancel) 6% 478,93 uso
IGV {impuesto general a las ventas) 18% 1.523,00 UsD
IPM {Impuesto de Promocion Municipal) 2% 689,26 uso
Percepcion 3,50% 349,44 uso
Costos en destino 1.100,00
Total 11.398,55 UsD
Valor Unitario en destino 2,28
Margen del distribuidor 30% 2,96
Margen en Retail 25% 3,70
Valor en soles 12,03 SOLES

llustracion 8. Exportacion DDP a Per( sedas dentales de 200 m - 5000 unidades.
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Magnum.

Con base en este ejercicio se concluy6é que a la empresa le conviene pensar en
una exportacion de mayor cantidad para ser mas competitiva en el mercado
peruano; en este caso, la exportacion de 5000 unidades de sedas dentales de 200
m muestra como queda un precio de 12,03 soles para el consumidor final, el cual
promete un escenario muy positivo con respecto a los precios de otras marcas en

presentaciones de 50 m.

Estrategia de promocion internacional Dento Line Ltda. en Peru

Publicidad - Mkg. digital Dento Line
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La estrategia de promocion internacional sugerida para Dento Line en el momento
de penetrar el mercado peruano es el mkg. digital a través de las redes sociales,
debido a que la publicidad por medio de comerciales 0 pautas seria una carga
innecesaria a la estructura de costos en este punto de la operacion.

Actualmente, Dento Line cuenta con los siguientes canales:

- Inicio

Dgntoch DeﬂlO?,DC L%ento’iac Dentoline

tal ':2."

lustracion 9. Paglna Web de Dento Line.
Fuente: http://www.dentoline.com/web/.

En esta pagina web, Dento Line debe considerar agregar iconos de acceso a
redes sociales; pero primero debe crearlas y contratar un community manager,

responsable de hacer que la marca sea reconocida cada vez mas.

Red Social Descripcion del uso de la red social

Atraves de FACEBOOK Dentoline tendra una plataforma para estaren
contacto con sus clientes regulares o potenciales clientes, donde podran
interactuar al estar abiertos a Sugerencias, Quejas y reclamos, podran ofrecer
informacion acerca de los productos, promociones y concursos

INSTAGRAM permitira realizar frecuentes publicaciones de imagenes de sus
' productos invitando a sus seguidores a usarlos, ademas de servir como
r plataforma informativa de los beneficios de los prodcutos y donde
U conseguirlos #Dentoline sera el Hashtag a utilizar para mencionar el producto
y ademas servira de herramienta para realizar concursos al mencionar el
Hashtag

llustracién 10. Redes sociales propuestas para Dento Line.
Fuente: Elaboracion propia.
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Implementacion de redes sociales en Peru

Los empaques que se elaboren para exportar las sedas dentales a Peru podrian
incluir la informacién de las redes sociales propuestas en la gréfica anterior para
invitar a sus consumidores a que los sigan; se podria aumentar la cantidad de
seguidores con concursos, lo que permitiria iniciar un contacto con el mercado
peruano. Luego, serd tarea del community manager mantener una buena
interaccibn con los consumidores (respuestas, invitaciones, comentarios,
concursos, etc.).

Adicionalmente, en las redes sociales pueden implementarse compafas
educativas sobre el correcto uso de la seda con videos instructivos.

Analisis FODA realizado para Dento Line Ltda.
La evaluacidon general de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para
una empresa se conoce como analisis FODA, y sirve para analizar el entorno
interno y externo.

Se realiza un analisis del entorno externo (oportunidades y amenazas). Una
unidad de negocios debe analizar las fuerzas del macroentorno que sean claves y
los factores del microentorno que afecten de manera significativa su capacidad de
generar ganancias.

También es necesario un andlisis del entorno interno (fortalezas y debilidades)
debido a que una cosa es encontrar oportunidades atractivas y otra tener la
capacidad de sacar provecho de ellas; cada negocio debe evaluar sus fortalezas y
debilidades internas.

A continuacion se presenta el andlisis FODA para Dento Line:
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Fortalezas

Factores
Internos

Nuevas instalaciones :Aumento de la capacidad de produccion

La moral de los colaboradores debio haberse visto afectada positivamente con el cambio de instalaciones
que les permite trabajar en un entorno mas adecuado con respecto a la vision de crecimiento de la
empresa

Organzacion - Todos los procesos de produccion estan documentados y codificados, desde la recepcion de
la materia prima hasta el producto terminado, detallando cual operario lo hizoy las horas en las que se
realizaron los productos entre otros procesos

Los productos cuentan con registro sanitario INVIMA

Laboratorio cuenta con certificado de capacidad de produccion

(apacidad ociosa de produccion 50% (Con la cual pueden soportar la incursion en un nuevo mercado)

Crecimiento en el numero de Colaboradores debido al incremento en la operacion por la el cambio de
instalaciones

llustracién 11. Fortalezas Dento Line.
Fuente: Elaboracién propia.
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Debilidades

Marketing - La pagina no tiene acceso a cuentas en redes sociales como
Instagram, Facebook debido a que la empresa aun no esta haciendo uso de las
redes sociales para la marca DentolLine.

Vision debe replantearse seria importante analizar cuales aspectos de la vision ya
fueron alcanzados, como lo es su constante crecimiento en ventas, y la expansion
de sus instalaciones, para poder re organizar y agregar nuevos objetivos que

L-To oLt - ctualicen la vision de la compafiia para poder aspirar a mayores logros en un
Internos tiempo considerable

(El no poder conseguir un distribuidor) En algunas ocasiones la empresa
exportadora puede encontrarse con que no cuenta con candidatos validos, bien
por estar contratados por la competencia o simplemente por no poderlos
encontrar en un momento dado en el mercado en cuestion. En tales condiciones
la empresa debera decidir si le conviene empezar con un candidato que no parece
reunir suficientes capacidades, o si sera preferible esperar hasta que se encuentre
o, si el tamafio y caracteristicas del mercado lo justifican, considerar la
implantacién local de su propia organizacion de venta y distribucion

llustracién 12. Debilidades Dento Line.
Fuente: Elaboracién propia.

Amenazas

Escaces de distribuidores para seleccionar o establecer relaciones en los mercados
Objetivo, Alterno y contingente

Los grandes competidores del mercado de salud oral absorvan la participacion de las
peguefias marcas. las principales empresas internacionales Colgate-Palmolive Peru,
Procter & Gamble Perd y Johnson & Jlohnson del Pertl representaron una
participacion de valor combinado del 83%.

las marcas de masas compitieron agresivamente con anuncios de television y radio,

Factores o . . .
campanfnas de marketing en Internet y promociones en las tiendas

Externos

El manejo de los conflictos sociales latentes {sobre todo en las zonas andinas y de
selva), que histaricamente han ralentizado los grandes proyectos de inversion en el
Pais

La sociedad peruana se caracteriza todavia por una relativa fragmentacion, tanto
geografica costa/ sierra/ selva) como econémica y social. Persisten grandes
desigualdades, que limitan el atractivo del mercado peruano, pues buena parte de la
poblacién maneja todavia una economia de subsistencia, sin apenas capacidad de
gasto mas alla del de primera necesidad.

llustracion 13. Amenazas Dento Line.
Fuente: Elaboracién propia.
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Oportunidades (1)

Penetracion en un mercado objetive, alterno y contingente.

Explotacion de ventaja competitiva - Producto Sedas dentales de 200 metros. Actualmente los mercados internacionales
comercializan este producto en cantidades de 30y 50 metros y la empresa propone la presentacion de 200 mts como su
ventaja competitiva en los nuevos mercados.

Segun diagnostico de camara de comercio de Antioguia - Viabilidad de internacionalizacion (Puntaje de 81.25, el valor de
referencia es de 66.66)

La poblacion de Perii es el 28,5% de los nacionales se encuentran entre los 0y 14 afios; el 65,1%, entre los 15 y 64 afios, y

Factores el 6,4%, tiene 65 afios o méas. (Solamente el 6,4% de la poblacion podria considerarse por fuera del consumidor objetivo)

Externos
la pertenencia de Peru a la Alianza del Pacifico (Chile, Perd, Colombia, México), grupo de paises que se han

comprometido con un modelo econémico aperturista y liberal, creando un polo de desarrollo de creciente importancia
geopolitica en el continente

Tendencias del mercado de salud oral en Peri esta registrando un crecimiento dinamico

La categoria estd creciendo ripidamente porgue los consumidores son cada vez mas conscientes de la higiene bucal

Cercania geografica con el pais seleccionado como mercado objetivo (Perd)

Jornadas de salud oral en alcaldias o municipios que incrementan la produccion de un 50% a un 70%

llustracion 14. Oportunidades (I) Dento Line.
Fuente: Elaboracién propia.

Oportunidades (11)

Mejora de la economia Peruana - Perd es un pais gue ha pasado por varias crisis economicas y los consumidores se han
acostumbrado a vivir con solo satisfacer sus necesidades basicas. Como resultado, muchas personas solo compraron
cepillos de dientes y pasta de dientes para su cuidado bucal; Sin embargo, ahora que la economia se ha establecido, los
consumidores de ingresos medios se han acostumbrado a incluir productos de cuidado bucal mas sofisticados en sus
cestas de compra, como hilo dental, enjuagues bucales y enjuagues

Historico de ventas del mercado de salud oral en Pert en crecimiento en promedio un 7% cada afio hasta alcanzar los PEN
631 Millones en 2015 (Cifras en Nuevos Soles Peruanos)

Se espera que el mercado de salud oral en Perd tenga un crecimiento promedio del 3,0% por afio, para alcanzar 227,6

Factores Millones de USD en ventas para el 2020.

Externos
Las pequefias marcas no son inexistentes en el mercado de salud oral de peru a diferencia de otros paies, en Pert
representan el 3,2%

Peru es miembro de las principales instituciones multilaterales (FMI, BM, OMC, BID y CAF)

pertenece a la Comunidad Andina de Naciones [CAN) en la que se encuentran Bolivia, Colombia y Ecuador.

Las barreras no arancelarias son extremadamente inusuales en Perd, dada su vocacidn librecambista. La importacion es
libre, sin que existan apenas excepciones a la regla, apenas existen, por tanto, contingentes cuantitativos.

La capital sigue concentrando buena parte de la actividad economica del pais (mas del 50% del PIB peruano se genera en
la region de Lima)

llustracion 15. Oportunidades (II) Dento Line.
Fuente: Elaboracion propia.
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Cronograma de actividades
A continuacién presentamos el cronograma de actividades sugerido a Dento Line;
dicho cronograma tendra una duraciéon de tres afios desde el segundo semestre
del 2017, y sugiere unas actividades de operaciéon y unas actividades de marketing
que seran transversales en el tiempo de la implementacion de este plan de

internacionalizacion;

concernientes a cada pais.

Actividad

posteriormente

se

OGRAMA DE ACTIVIDADES (l)

Objetivo

Realizar el seguimiento al plan de accion

Duracion

Inicio

implementaran

las

Responsable

Organizacional

exportaciones en el mercado Objetivo

mercado

Gerencia de
Reunion de seguimiento |puesto en marcha para la penetracion del (Cada 15 dias) Julio de 2017 | Julio de 2020
B Mercadeo y Ventas
mercado elegido
Realizar los ajustes pertinentes que 6 meses antes de cada
Revision de procesos permitan a la compafiia hacer las penetracion a un nuevo | Julio de 2017 | Julio de 2020 | Gerencia General
exportaciones en el mercado Objetivo mercado
Realizar los ajustes pertinentes que 6 meses antes de cada
Revision de financiacion permitan a la compafiia hacer las penetracion a un nuevo | Julio de 2017 | Julio de 2020 Contador
exportaciones en el mercado Objetivo mercado
. Realizar los ajustes pertinentes que 6 meses antes de cada
Revision de estructura B . R R R R
permitan a la compafia hacer las penetracion a un nueve | Julio de 2017 | Julio de 2020 | Gerencia General

actividades

Descripcion

ANITOLNIA NQIDWYHIdO

llustracion 16. Cronograma de actividades (1).
Fuente: Elaboracion propia.

OGRAMA DE ACTIVIDADES

Duracion

DESCRIPCION

Plan de Marketing

Profundizar en la investigacion del
mercado objetivo que pueda proveer la
informacion necesaria a la gerencia para
la toma de desiciones

6 meses antes de cada
penetracion a un nuevo
mercado

Julio de 2017

El tiempo de
permanencia
en el mercado

Responsable

Gerencia de
Mercadeo v Ventas

Elaboracion de plan de
Marketing digital

Generar recordacion de marca

6 meses antes de cada
penetracion a un nuevo
mercado

Julio de 2017

Diciembre de
2017

Gerencia de
Mercadeo y Ventas

Implementacion de
Marketing Digital

Generar recordacion de marca

6 meses antes de cada
penetracion a un nuevo

Enerc de 20138

El tiempo de
permanencia

Gerencia de
Mercadeo y Ventas

con lo clientes

mercado en el mercado
Actualizacion y R . El tiempo de R
o Poder tener un canal de comunicacién o R Gerencia de
seguimiento a redes Diario Enero de 2018 | permanencia

Mercadeo v Ventas

Farmacias, dependera del

presupuesto asignado a

Mercadeo por parte de la
EMpresa

sociales en el mercado
Ocasicnal - El numero de
veces que se realicen
actividades de activacion
de marca en R
o . Gerencia de
Publicidad Darse a conocer en el mercado Objetivo supermercados / N/A N/A

Mercadeo y Ventas

ININOLNIA ONILINEYIA

llustracion 17. Cronograma de actividades (11).
Fuente: Elaboracion propia.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES (IlI)

DESCRIPCION

Actividad Objetivo Duracion Inicio Responsable
Inscripcion de marca en | Poder entrar al mercado peruano con la Septiembre de Gerencia de
o i} 1 mes Agosto de 2017
el mercado ohjetive marca Dentoline 2017 Mercadeo y Ventas
Contacto a Procolombia Posibilidad de una agenda comercial con 2 meses Agosto de 2017 Octubre de Gerencia de
ellos en Peru 2017 Mercadeo y Ventas
Establecer relaciones comerciales que
Contacto de dant tor local a < 1ulio de 2017 Noviembre de Gerencia de
meses ulio de
distribuidores en Peru permitan tenerun actor focal que =& 2017 Mercadeo y Ventas
convierta en un aliado en este proceso
Realizar negociaciones | Establecer las condiciones, cantidades, 1 MNoviembre de | Diciembre de Gerencia de
mes
con el distribuidor margenes, terminos INCOTERMS. 2017 2017 Mercadeo y Ventas
Identificar requisitos  |Investigar el procedimiento y los tramites
legal a | £ P | M p 1 Diciembre de de 2018 Gerencia de
egales para la ara comenzar con €l proceso de mes enero de
& P s P 2017 Mercadeo y Ventas
exportacion internacionalizacion
Efectuar la fabricacion Materlizar el pedido establecio en la Noviembre de Supervision de
) o 2 meses enerc de 2018 )
del pedido negociacion 2017 produccion
Logistica internacional Contacto a agente de aduana queg_u'\e 1 mes Diciembre de enero de 2018 Gerencia de
esta parte del proceso de exportacion 2017 Mercadeo y Ventas
Ejecucion de la Febrero de Gerencia de
! i Ventas en el mercado objetivo 1 mes Enero de 2018
exportacion 2018 Mercadeo y Ventas
Establecer una relacion duradera con el
Contacto Post Venta al distribuidor y dar soporte en las Febrero de Gerencia de
T . . ) 1 mes Marzo de 2018
distribuidor necesidades que surjan que permitan el 2018 Mercadeo y Ventas

beneficio mutuo de |z operacion en curso

Nny3id

Actividad

llustracién 18. Cronograma de actividades (ll1).
Fuente: Elaboracion propia.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES (IV)

Objetivo

Duracion

Inicio

Responsable

DESCRIPCION

Inscripcion de marca en

beneficio mutuo de la operacion en curso

| do Al Poder entrar al mercade Mexicano con la 1 Agosto de 2018 Septiembre de Gerencia de
mes osto de
Fl mercaco Alteme marca Dentoline 2018 Mercadeo y Ventas
(MEXICO)
. |Posibilidad de una agenda comercial con Septiembre de | Noviembre de Gerencia de
Contacto a Procolombia 2 meses
ellos en MEXICO 2018 2018 Mercadeo y Ventas
Contacto de Establecer relaciones comerciales que ) )
distribuid ot tor local < Noviembre de Abril de 2019 Gerencia de
meses ril de
istribuidores en perl:m an tener L”? actor local que se 2018 Mercadeo y Ventas
MEXICO convierta en un aliado en este proceso
Realizar negociaciones
€ Establecer las condiciones, cantidades, . Gerencia de
con el distribuidaor . 1 mes Marzo de 2019 | Abril de 2019
margenes, terminos INCOTERMS. Mercadeo y Ventas
MEXICO
Identificar requisitos | Investigar el procedimiento y los tramites )
) Gerencia de
legales para la para comenzar con &l proceso de 1 mes Abril de 2019 | Mayo de 2013
_ ) ) o Mercadeo y Ventas
exportacion MEXICO internacicnalizacion
Efectuar la fabricaci Materli | pedido estableci I S ision d
ec ua_r a fabricacion aterlizar el pe |-o?5 ablecicen la 2 meses Marzo de 2019 | Mayo de 2015 uperwsm_rn €
del pedido para MEXICO negociacion produccion
Contacto a agente de aduana que guie
Logistica internacional X rt dgl ‘ qr‘t g_ 1 Abril de 2018 | M de 2019 Gerencia de
mes ril de ayo de
(MEXICO) ests parte del proceso de exportacion ! Mercadeo y Ventas
hacia MEXICO
Ejecucion dela . ) . Gerencia de
) Ventas en el mercado ohjetivo 1 mes Junio de 2019 | Julio de 2019
exportacion (MEXICO) Mercadeo y Ventas
Establecer una relacion duradera con el
Contacto Post Venta al distribuidor y dar soporte en las Septiembre de Gerencia de
o . ) . 1 mes Agosto de 2019
distribuidor (MEXICO) | necesidades que surjan que permitan el 2020 Mercadeo y Ventas

OJIX3aN

llustracion 19. Cronograma de actividades (1V)
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Fuente: Elaboracién propia.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES (V)

Duracion

Inicio

DESCRIPCION

Actividad

Inscripcion de marca en

Objetivo

Responsable

beneficio mutuo de la operacidn en curso

| 4 ingent Poder entrar al mercado Chileno con la 1 Agosto de 2019 Septiembre de Gerencia de
el mercado contingente mes osto de
g marca Dentoline 2019 Mercadeo y Ventas
(CHILE)
_ | Posibilidad de una agenda comercial con Septiembre de | Octubre de Gerencia de
Contacto a Procolombia 2 meses
ellos en CHILE 2019 2019 Mercadeo y Ventas
Establecer relaciones comerciales que i i
Contacto de tant or locl c Noviembre de Abril de 2020 Gerencia de
ermitan tener un actor local que se meses ril de
distribuidores en CHILE P a 2019 Mercadeo y Ventas
convierta en un aliado en este proceso
Realizar negociaciones | Establecer las condiciones, cantidades, . Gerencia de
K -g i i 1 mes Marzo de 2020 | Abril de 2020
con el distribuidor CHILE margenes, terminos INCOTERMS. Mercadeo y Ventas
Identificar requisitos  |Investigar el procedimiento y los tramites .
i Gerencia de
legales para la para comenzar con el proceso de 1 mes Abril de 2020 | Mayo de 2020
. i o Mercadeo y Ventas
exportacion CHILE internacienalizacion
Efectuar |a fabricacion Materlizar el pedido establecicen la Supervision de
P 2 meses Marzo de 2020 | Mayo de 2020 P
del pedido para CHILE negociacion produccion
Contacto a agente de aduana que guie
Logistica internacional 2 parts dgl 4 qr‘t g_ 1 Abril de 2020 | Mayo de 2020 Gerencia de
esta parte del proceso de exportacion mes ril de ayo de
(CHILE) P P P v Mercadeo y Ventas
hacia CHILE
Ejecucion de la . ) . Gerencia de
Ventas en el mercado ohjetive 1 mes Junio de 2020 | Julic de 2020
exportacion (CHILE] Mercadeo y Ventas
Establecer una relacion duradera con el
Contacto Post Venta al distribuidor y dar soporte en las Septiembre de Gerencia de
L i i i 1 mes Agosto de 2020
distribuidor (MEXICO) | necesidades que surjan que permitan el 2020 Mercadeo v Ventas

ATIHO

llustracién 20. Cronograma de actividades (V).
Fuente: Elaboracion propia.
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6. INDICACION DE LAS DIFICULTADES Y LOGROS A TRAVES DEL
PROCESO

Los logros obtenidos a lo largo de este plan exportador para la empresa Dento
Line Ltda. son los siguientes:

Confirmacion del potencial exportador de Dento Line Ltda. a través del andlisis
realizado y del diagnostico de la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia
Esto se pudo confirmar a través de dos fuentes: en primera instancia, la entrevista
inicial hecha al gerente de ventas, quien proporciond informacion relevante para
comenzar a validar el potencial exportador, por ejemplo:

La empresa cuenta con una capacidad ociosa del 50 %, la cual puede ser
aprovechada al momento en que se requiera producir para las exportaciones.

La produccion constante durante todo el afio y el promedio de ingresos por ventas
tienen a la compafiia en una posicion financiera que le permite incurrir en nuevos
proyectos, como la penetracion de mercado, con recursos propios.

En segunda instancia, la Camara de comercio de Medellin para Antioquia realiza
un diagnéstico a las empresas donde se califican diferentes aspectos que
determinen su potencial exportador, se utiliza un valor de 66.66 puntos como valor
de referencia, un mayor puntaje que ese valor de referencia implica una fortaleza
gue posee la empresa que debe potencializar y un menor puntaje implica una
debilidad en la que la empresa deberia trabajar, Dento Line Ltda. Obtuvo una
calificacion de 81.25 puntos en su viabilidad de internacionalizacién, y 75.50
puntos en el aspecto de comercio exterior.

Seleccion de un mercado objetivo para desarrollar en profundidad el plan
exportador

Se seleccion6 a Peri como mercado objetivo luego de haber obtenido un puntaje
mayor con respecto a los otros dos paises (México y Chile) en la matriz de
seleccion de mercados SiteSelection; luego se realizé un analisis en profundidad
para obtener informacion macroecondémica, requisitos para la exportacion y se
logré establecer una estrategia de precios y una sugerencia sobre cudl debe ser el
precio para realizar el proceso de internacionalizacion en el pais objetivo.

Asi las cosas, se propuso una estrategia de mercadeo y un cronograma de
implementacion a tres afios con diferentes actividades claves para que la empresa
tenga en cuenta.

Interaccion en redes sociales usada en la investigacion de benchmarking

Durante el proceso de la elaboracion del plan exportador se evidencié que hay una
metodologia clara, la cual se basa en el uso de una guia que divide el trabajo en
fases que explican cual es el objetivo de investigacion y a través de qué puntos se

34



van resolviendo; dicha guia es un documento en Excel que proporciona el Grupo
Antioquia Exporta Mas. Para desarrollar cada fase de dicho documento se utiliza:

- Investigacién de escritorio (desk research).

- Informacion suministrada por la empresa.

- Cotizacion de exportacion real para dar soporte al ejercicio, la cual se
realiz6 con un agente de aduana.

- Matriz SiteSelection que fue propuesta y disefiada por la asesora tematica y
por docentes de Negocios Internacionales de la Universidad EAFIT.

Por lo cual, en un plan con herramientas como estas no hay espacio para grandes
aportes en cuanto a la metodologia; sin embargo, la interaccion en redes sociales
fue interesante y un aporte importante de la metodologia.

Aporte metodologico (interaccion en redes sociales)

Para entender la importancia del aporte hay que tener en cuenta lo siguiente: una
parte del trabajo consiste en realizar un benchmarking de la competencia para
conseguir informacion acerca de donde esta distribuye sus productos en el pais
objetivo y quiénes son sus proveedores; esta informacién no se puede conseguir
en una base de datos o pagina web.

Facebook es un buen canal para conseguir esta informacion. Se realizaron
consultas a través de la fan page de los competidores sobre sus productos; y
aunque en ocasiones las respuestas no aportaron mucho, en otros casos
proveyeron datos tan importantes como informacion de distribuidores, informacion
de contacto via mail de dichos distribuidores, puntos de compra de los productos,
entre otros.

Las dificultades del proceso fueron:

El acceso restringido en algunos sitios de interés

Hubo ocasiones en las que habia oportunidad de profundizar con informacién muy
valiosa; sin embargo, solo daban una pequefia muestra de la informacién que
podrian ofrecer y para obtener el resto se debia realizar una inscripcion a la
pagina con un costo anual.

Esto ocurri6 con la pagina Veritrade, la cual provee informacién acerca de los
paises que importan seda dental (cantidades, valores de mercancia, importadores
en los diferentes paises); pero solo da la informacion de tres meses a quienes no
estan registrados y de cinco afios a quienes si lo estan.

El segundo de estos casos fue la pagina Emis: sirve para hacer benchmarking de
la competencia, pero con informacion muy limitada.
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Cotizacion de la agencia de aduana

Para el plan exportador que se le realiza a Dento Line Ltda en donde se evalla la
viabilidad de exportar seda dental de 200 m. a Perd, es de suma importancia
hacer un ejercicio real, en donde se coticen los valores de una exportacion puesta
en destino (Incoterm DDP) a través de una agencia de aduana, debido a que
dichas agencias determinan cuales son todos los costos de la actividad de
exportacion que se le cargarian a la fijacion del precio que la empresa desee
establecer en el pais destino, a menores costos de exportacion la empresa tendra
la posibilidad de establecer un menor precio al consumidor final, el problema es
gue las agencias de aduana no realizan estas cotizaciones a la ligera, sino que
ellas evaltan si efectivamente al realizar este ejercicio podrian participar dentro de
la actividad exportadora de la empresa, en este caso al tratarse de un ejercicio
académico que se realiza para un trabajo de Tesis, las agencias de aduana no
estan muy dispuestas a invertir su tiempo en realizar esta clase de cotizaciones a
estudiantes universitarios lo cual dificulta la consecucion de dicha informacion.

La consecucion de distribuidores

En especial para este producto, sedas dentales, no es muy comldn que se
presente una gran lista de distribuidores que esperan ser contactados; conseguir
un distribuidor es practicamente conseguir un inversionista que va a confiar en el
producto de una pyme de otro pais y va a arriesgar su inversion con un producto
gue no es conocido en su mercado; por esto, Dento Line Ltda. debe continuar con
la tarea de venderse como empresa y como producto con el objetivo de poder
encontrar ese aliado estratégico, lo cual es vital para su proceso de
internacionalizacion.
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7. CONCLUSIONES

En Colombia contamos con un gran potencial de emprendedores que en muchos
de los casos no logran sobrevivir con sus proyectos: solo el 29,7 % de las pymes
sobreviven (Barbosa, 2016); puede que esto se deba a factores de planeacion,
estrategia, a su estructura de costos, entre otras.

Esta estadistica puede ser combatida para lograr que ese porcentaje de
supervivencia sea cada vez mayor con gestiones como las que realiza el Grupo
Antioquia Exporta Mas con el apoyo de EAFIT; gestion que consiste en proveer
una asesoria sin costo alguno a pequefios empresarios para que cuenten con
herramientas para lograr un crecimiento sostenible de sus negocios. En muchas
ocasiones, nuestro mercado colombiano no esta preparado para los
emprendimientos que son creados en nuestro pais, pero esto no debe convertirse
inmediatamente en un obstaculo, sino en una alarma que lleve a buscar opciones
diferentes y a cambiar de rumbo, y el nuevo rumbo podria ser, en algunos casos,
la internacionalizacion.

Para poder garantizar su supervivencia en el mercado las empresas deben
trabajar para obtener una ventaja competitiva (Porter, 1980); la pyme Dento Line
Ltda. estd comenzando a trabajar y a apuntarle a la segmentacion con la que
busca centrarse en un mercado geografico internacional.

Partiendo de ese punto, vemos en el marco conceptual teérico que cuando las
empresas toman esta decision de explorar alternativas de expansion, tienen
diversos caminos de acuerdo con los modelos vistos; es en ese momento cuando
se debe tomar una decision estratégica con respecto a la alternativa que se va a
adoptar; en el caso de Dento Line Ltda., su decisiéon fue la exportacién por medio
de distribuidores, decision correcta debido a que los riesgos son menores.

El plan exportador lleva a la empresa a través de un proceso que se inicia desde
adentro: realizar una autoevaluacion de su potencial para luego mirar hacia afuera,
hacia horizontes de expansién; de tal manera que luego de esta exhaustiva
investigacion tenga las herramientas necesarias para materializar esa vision de
internacionalizacion.

La metodologia que el Grupo Antioquia Exporta Mas propone para realizar la
asesoria cumple con las expectativas tanto de los asesores como de la empresa,
ya que invita a que haya una comunicacion constante en aras de alcanzar el
objetivo; el hecho de establecer unas reuniones presenciales para la presentacion
de los avances permite conversaciones productivas y efectivas que alimentan el
proceso del disefio del plan exportador.
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Uno de los puntos mas relevantes para la empresa se da al realizar el andlisis de
los costos de la competencia en Pera y el ejercicio de la simulacion de exportacion
DDP, ya que se pudo concluir que la empresa se encuentra en una posicion en la
cual es capaz de fabricar productos de higiene oral a un precio competitivo en el
ambito internacional; esto se debe a lo bien estructurados que tiene sus procesos
internos, gracias a lo cual logra obtener un costo de produccion tan bajo que luego
de realizar toda una operacion de exportacion, en la cual este valor sufre un
incremento porque se incluyen costos como el pago de transportes, seguros,
impuestos, margenes para los distribuidores, y margenes en retail, sigue siendo
muy competitivo en el mercado peruano.

Por altimo, es necesario que una vez la pyme haya ejecutado la primera instancia,
que corresponde al mercado peruano, trabaje en la investigacién de fondo que se
hizo para los mercados con los cuales continuard su internacionalizacion;
actualmente, con el plan exportador ya hay un gran avance con los mercados
contingente y alterno, pero, cuando llegue su momento, es necesario realizar una
investigacion similar a la que se llevo a cabo con Perd.
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8. RECOMENDACIONES PARA LA EMPRESA

A lo largo del plan exportador se identificaron puntos de mejora que la empresa
debe revisar para hacer correcciones.

Creacion de un plan de mercadeo que incluya la estrategia comercial de
entrada al mercado de Peru y que sea fuerte en marketing digital

La introduccion del nuevo producto en Pera requerira de camparfas de educacion
al usuario, de la actualizacion de la pagina web y de la creacion de acceso a redes
sociales, las cuales pueden ser muy beneficiosas; en particular, se recomienda:

Actualizar su paginaweb y crear acceso aredes sociales

Dento Line debe considerar agregar iconos de acceso a redes sociales; pero
primero debe crearlas y contratar un community manager, responsable de hacer
gue la marca sea reconocida cada vez mas.

Los empaques que se elaboren para exportar las sedas dentales a Peru podrian
incluir la informacién de las redes sociales propuestas en la gréfica anterior para
invitar a sus consumidores a que los sigan; se podria aumentar la cantidad de
seguidores con concursos, lo que permitiria iniciar un contacto con el mercado
peruano. Luego, serd tarea del community manager mantener una buena
interaccidbn con los consumidores (respuestas, invitaciones, comentarios,
concursos, etc.).

Adicionalmente, en las redes sociales pueden implementarse compafas
educativas sobre el correcto uso de la seda con videos instructivos.

Mercado objetivo

El mercado objetivo seleccionado con base en la matriz SiteSelection fue Peru,
por lo cual, la recomendacién de este plan exportador es comenzar su proceso de
internacionalizacion por este pais.

Precio de la seda dental de 200 m

Con base en este ejercicio se concluyé que a la empresa le conviene pensar en
una exportacion de mayor cantidad para ser mas competitiva en el mercado
peruano; en este caso, la exportacion de 5000 unidades de sedas dentales de 200
m muestra como queda un precio de 12,03 soles para el consumidor final, el cual
promete un escenario muy positivo con respecto a los precios de otras marcas en
presentaciones de 50 m.

Seguir un cronograma de actividades sugerido en el plan exportador

El cronograma de actividades sugerido a Dento Line tendra una duracion de tres
afios desde el segundo semestre del 2017, y sugiere unas actividades de
operacion y unas actividades de marketing que seran transversales en el tiempo
de la implementacion de este plan de internacionalizacion; posteriormente se
implementaran las actividades concernientes a cada pais.
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