PROYECTO DE GRADO

PLAN EXPORTADOR EMPRESA “LA PEQUENA GALERIA”

Lida Marcela Salazar Sanabria

Universidad EAFIT
Camara Comercio de Antioquia
Maestria en Administracion — MBA
Facultad de Administracion
Medellin
2018



PROYECTO DE GRADO PLAN EXPORTADOR EMPRESA “LA PEQUENA
GALERIA”

Lida Marcela Salazar Sanabria

Trabajo de Grado para optar al titulo de
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ASESOR TEMATICO:
Docente Raquel Roldan Yepes
ASESORA METODOLOGICA:
Beatriz Correa de Uribe

Universidad EAFIT
Céamara Comercio de Medellin para Antioquia
Maestria en Administracion — MBA
Facultad de Administracion
Medellin
2018



Nota de Aceptacion

Firma del jurado

Firma del jurado



RESUMEN

La empresa La Pequefia Galeria nacio en Medellin, Colombia, en el afio 2009, se dedica a
la produccion y comercializacion de accesorios, articulos para decoracion y papeleria. A lo largo
de los afios, La Pequefia Galeria ha desarrollado un amplio portafolio de productos decorativos
para el hogar, oficinas y entidades educativas, enfocados principalmente en el mercado infantil.
Actualmente, La Pequefia Galeria goza de reconocimiento a nivel local por su trayectoria y su sello

de calidad e innovacién en los productos comercializados.

El nacimiento del Plan Exportador de La Pequefia Galeria se da por la necesidad de la
empresa de explorar a nuevos mercados, hacer posibles alianzas estratégicas internacionales y asi
continuar incursionando  efectivamente en el mercado internacional, teniendo en cuenta

exportaciones realizadas con anterioridad a Panama.

El presente Plan Exportador fue elaborado como un proyecto de consultoria de la
Universidad EAFIT para lograr la identificacion del mercado objetivo, alterno y contingente,
profundizando en el mercado objetivo en el disefio de las estrategias de penetracion en dicho pais,
la definicion del segmento del mercado, la identificacion de la competencia y posibles aliados, en
los requisitos legales y aduaneros, la modalidad de transporte, el posible comportamiento de los
clientes frente a un producto que cuenta con caracteristicas Unicas, entre otros; lo anterior buscando

responder a las necesidades de la empresa.

Finalmente, este documento refleja las etapas necesarias para la implementacion de un plan

exportador de los productos de la empresa La Pequefia Galeria.



Palabras Claves: Plan exportador, exportacion de accesorios, productos decorativos,

mercado objetivo.



ABSTRACT

La Pequefia Galeria was founded in Medellin, Colombia, in 2009; it produces and
commercializes accessories for decoration and stationery. La Pequefia Galeria has a broad portfolio
of decorative products for homes, offices and educational entities, focused mainly on the children's
market. Currently, La Pequefia Galeria is recognized locally for its trajectory quality and

innovation.

La Pequefia Galeria initiative to develop an Export Plan, will start exploring new markets,
making new strategic alliances and continue entering new international market, considering their

previous experience exporting to Panama.

Through this study, | aim to identify an objective market, alternate and contingent markets.

The analysis of the company’s strengths, threats, weaknesses and the opportunities of the
company for exporting to the United States was conducted, as well as the consumer behavior of

potential customers in the new market with a product that has unique characteristics.

The present Export Plan was made by a Consultant belonging to the EAFIT University who
contributed his knowledge for the identification of the objective, alternate and contingent markets,
deepening in the objective market, in the design of penetration strategies in that country, in the
definition of the market segment, in the identification of the competition and possible allies, in the
legal and customs requirements, in the modality of transport, in the possible behavior of the clients
about a product that has unique characteristics, all of the above are aimed at responding to the

needs of the company.



Finally, this document reflects the necessary steps for the implementation and success of

an export plan of La Pequefia Galeria.

Key words: Export plan, export of accessories, decorative  products,

objective.



INTRODUCCION

El presente trabajo comprende el servicio de Consultoria brindado a la empresa La
Pequefia Galeria, tiene como objetivo disefiar la estrategia de internacionalizacion de la empresa a
traves de un Plan Exportador, si bien es cierto que un proceso de internacionalizacién representa
multiples desafios para una pyme, también representa oportunidades para diversificar las ventas
en nuevos mercados, disminuyendo la dependencia del mercado nacional, para mejorar su
capacidad y oferta productiva, aumentar la competitividad empresarial, entre otros; el éxito de este
proceso esta directamente relacionado con el adecuado analisis de variables: econdmicas, de
competencias, culturales, de tamafio del mercado, legales, y analisis de distribuidores, a partir de
las cuales se puede obtener como resultado la selecciébn de un  mercado objetivo, alterno y

contingente, como destino para la internacionalizacién de la empresa.

Una vez identificado el mercado objetivo, se procede a profundizar en el disefio de la
estrategia de entrada a dicho mercado y se analiza la competencia, se define la segmentacion y el
nicho de mercado, se profundiza en las barreras arancelarias y no arancelarias del mercado

objetivo, se disefia la estrategia de precio de entrada, los canales de distribucién y de promocion.



Tabla de contenido

RESUMEN ... .ottt ettt s te e e sse s te e e seebe e ese et e st e s seneeseseensesensesseneesentensenen 4
1. Diagnostico de interNaliZaCion ..........occoceiiieiiieiiseiee e 14
2. SelecCiOn del MErCAAOD.......coiiiiieee bbb e eas 16
3. Inteligencia de MEICAUOS .......ccceeiiiiiiie et re e b e sreeereeenes 17
3.1. Andlisis de las variables POr PaiS: ......ccoiririneire e 18
4. Analisis del producto en el mercado ObJEtIVO .......cccceevieciiiececce e 46
4.1. Barreras N0 @ranCeIANias .........ceveeieriereeiesiie e sie et ee e s ee e e e sreesreeaesneens 46

2 I O =Y g () o= o [0} o [T @ o[- o [ 46
4.1.2 Instrucciones para el diligenciamiento certificado de origen..........cccocceveenenen. 48

4.2. Consideraciones previas a la e XPortacion..........ccccvereerereneneeiesesenes e 51
4.3. Certificados por rubro o tipo de producto: Articulos para nifios.........cccccevvecieenenne 52
5. Segmentacion y Nicho de MEerCado .........cceueeeierieieie e 54
S0 IR S = [ 0 =T o1 r= (o o o OSSR 54
5.1.1. Variables de SEgmMeENtaCION ..........ccceceeiieiieeie ettt 54
5.1.2. Tendencias de MEICAUO.........cceririeriereeie e e see e te e ste e s e e e eseesreeeesneens 56

T O 0 0 1= (=] oo - S 57
7. Costeo del producto para la exportacion y estrategia de precio ........cccceceveverereenne. 68
7.1. Costeo de producto y Estrategia de precio para el producto: Lonchera ............ 69
8. Canales de distribucion y comercializaCion ...........ccccoveveieevecie e 71
8.1. Perfil Logistico de EStados UNIdOS .........ccocerireinireneierc e 75
8.2.  EXPOIMACION VIA A IEA .....ccveeueeieeeieeieeie e st ese e ee et ee st sae e aesne e se e e sraesseennenneens 77

8.3. Documentacién requerida para ingreso de mercancias Aduana y Proteccién .80

9. Estrategia de comunicacion Y PromMOCION........cccureeririeneeenie e seenes 82



9.1. Ferias Comerciales en EStadOS UNIOOS ....cooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennnns 83

10. Disefio de estrategias, recomendaciones y plan de acCion .........cccccecevvevveeeneenne. 86
10.1. Andlisis perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) ........ccce...... 86
10.2. Perfilde Capacidad Interna (PCI) ...cocoeiiriieierese e e 88
L10.3 ANALISIS DOFA....... ottt ettt b et sbe et e s b e et et e b e 89
10.4. Plande Acciéndel Plan Exportador y Cronograma de actividades ................ 91

11. Conclusiones del plan eXportador .........cccoeeiieiecie e e 98

12, LecCioNeS apPreNdidas........cceciiiiiiieiieciee sttt s re e e e 100
12.1. Desde la optica del MErcado .........ccouveiririenieieeree s 100
12.2. Desde la éptica de 1a 0rganizacCion ...........cccceeceveeieeiesce e 102
12.3. Desde la Optica del proceso de INtervenCiON.........ccccrerereenererieere e 103

13. Referencias bibliOgrafiCas........cccouviiieiiiie i 105



Lista de tablas

Tabla 1 Productos seleccionados para el plan exportador ...........ccooeeeveeieninncnneenenens 15
Tabla 2 Calificacion matriz de SEIECCION .......cceveririiie e 18
Tabla 3 IMPOrtacioNES POI SECIOMES ......ccoiiiiiiriiriee et se e 21
Tabla 4 Exportaciones de Colombia conarancel 4202129000 ..........cccooeviveieeieereesennens 21
Tabla 5 Aranceles e impuestos a la importacién en Estados Unidos..........cccccevevevienene. 23
Tabla 6 Impuestos locales en Estados UNidOS .......ccccccvieeiieeiiesiesece e 25
Tabla 7 Principales productos importados por Chile en el 2014 .........ccoooeveeiveceneeceeenns 33
Tabla 8 Principales proveedores de Chile enel 2014 ..........covoeiieiecieiiececie e 33
Tabla 9 Principales productos importados por Alemaniaenel 2014 .........cccceoevveiennnns 40
Tabla 10 Principales proveedores de Alemaniaen el 2014 ... ccee e, 40
Tabla 11 Certificado de Origen Colombia - USA ... a7
Tabla 12 Instrucciones de Diligenciamiento Certificado de Origen Colombia - USA......49
Tabla 13 Rango de precios productos de KikKi - K ... 62
Tabla 14 Rango de precios productoS de GAP ..o eiieie e 64
Tabla 15 Rango de precios productos de Cool Pencil Case.........cccocveveveeveeciesieseesiennnns 66
Tabla 16 Cotizacion bolsa de COIOES .......ccoviiiiirieieee e 68
Tabla 17 Cotizacion Lonchera PremiUum ..o 69
Tabla 18 Distribuidores ciudad de MIGQm .......cccoueierienieniere e 71
Tabla 19 Logistics Performance Index de Estados Unidos World Bank 2017 ................. 77
Tabla 20 Rutas ProCOIOMBDIA ........ccuoiiieeee et 78
Tabla 21 RUtAS traNSPOME G IEO0 .....c..eccueieecie et e e te st eeste e s e s e e aesneesreeeesneens 80
Tabla 22 Ferias comerciales en EStados UNIdOS...........cccoeviiirinieiineneeeeeeeeeeeseee 83
Tabla 23 Perfil de Oportunidades y amenazas del medio POAM..........cccocevvvveveecieennen, 86
Tabla 24 Perfil de capacidad iINSHLUCIONAL............ccooveiiiirireeee e 88
Tabla 25 DOFA de 1 EMPIESA .....c.oeiieiiieiis ettt re e e sne e st esnneennes 90
Tabla 26 Plan de accion del Plan EXPOrtador ... 91

Tabla 27 Cronograma de aCtiVIdades .........c.ccceeiieiiii e 96



Lista de figuras

Figura 1 Principales paises importadores con la partida arancelaria 4202 ............... iError!
Marcador no definido.

Figura 2 Importaciones de Estados Unidos con la partida arancelaria 4202 ............ iError!
Marcador no definido.

Figura 3 Dimensiones Geert Hofstede’s de Colombia y EEUU ....... iError! Marcador no
definido.

Figura 4 Importaciones de Chile con la partida arancelaria 4202 ....iError! Marcador no
definido.

Figura 5 Dimensiones Geert Hofstede's de Colombia y Chile .......... iError! Marcador no
definido.

Figura 6 Importaciones de Alemania con la partida arancelaria 4202 ..ijError! Marcador
no definido.

Figura 7 Dimensiones Geert Hofstede's de Colombia y Alemania...........cccccceovevvreennnne. 43
Figura 8 Productos de KikKi - K .......cccocoveviiiiieiieiieeciece, iError! Marcador no definido.
Figura 9 Lineas de negocio de Kikki - K ........ccccoovrininnne. iError! Marcador no definido.

Figura 10 Estrategia de RSE en punto de venta Kikki - k jError! Marcador no definido.

Figura 11 Alianza estratégica Amnesty International......... iError! Marcador no definido.
Figura 12 Alianza estratégica GAP y Borderfree, inc........ iError! Marcador no definido.
Figura 13 Cartucheras de Cool Pencil Case ...................... iError! Marcador no definido.

Figura 14 Exportaciones via aérea ..........cccoceeevereeenereeene iError! Marcador no definido.



Lista de anexos

Anexo 1. Seleccion del pais objetivo
Anexo 2. Cotizacion Bolsa de colores All Trans LTDA
Anexo 3. Cotizacidén Lonchera Premium All Trans LTDA

Anexo 4. DOFA



1. Diagnostico de internalizacion

La empresa La Pequefia Galeria nacié en Medellin, Colombia, en el afio 2009. Sus
categorias de mercado son: Decoracion, accesorios y papeleria. A lo largo de los afios ha
desarrollado un amplio portafolio de productos decorativos para el hogar, oficinas y entidades
educativas, enfocados principalmente en el mercado infantil. También desarrollan productos de

uso personal como accesorios y papeleria.

Todos los productos son disefiados y producidos en Antioquia, Yy algunos de ellos son
hechos con mano de obra artesanal de familias en la region. Es de resaltar que los productos son
de talento 100% colombiano, y la empresa estd comprometida con la responsabilidad social en la
region, pues mas del 50% de sus proveedores son minorias. De sus productos se destaca el
disefio innovador Y la calidad de los mismos, ademas, este disefio es replicable en las diferentes
categorias de los productos ofertados. Su estructura administrativa estd conformada por quince
personas. Entre ellas, una administradora, un jefe produccién, una directora de bodega, una
persona en despacho, un jefe de disefio, un jefe comercial y cinco personas en la tienda con una

coordinadora.

Actualmente, la empresa no tiene desarrollados planes de mercadeo, todo ha sido muy
intuitivo hasta el momento. Sin embargo, utiliza el software GlobalBit como herramienta para

definir el costo de los productos. Tienen dos tiendas propias en Medellin, una de ellas en el



Centro Comercial Oviedo, y la otra en el Centro Comercial Santa Fe; ademas tienen pequefios
distribuidores en Medellin y en otras ciudades en el pais. En cuanto a los medios digitales, la
empresa cuenta con una pagina web en la cual se pueden comprar los productos en linea,

ademas, esta presente en redes sociales como Instagram y Facebook.

La empresa ha hecho dos exportaciones a Panam, y tienen una representante en Madrid
gue esta interesada en adquirir los productos para su distribucion vy realizar alianzas estratégicas
entre los dos paises. Como ya han exportado, conocen la logistica internacional necesaria y la

partida arancelaria. Cuentan con empaque y embalaje adecuado para exportaciones.

Cada uno de los productos cuenta con su ficha técnica. A pesar de contar con un amplio
portafolio de productos, para el plan exportador se han seleccionado los que se muestran en la

Tabla 1.

Tabla 1 Productos seleccionados para el plan exportador

Descripcion Producto
5. . P '
[ ¥ )
Bolsita de Colores e . 2 -
e A% L



Lonchera

Fuente: Elaboracién propia. Copyright 2018.

*Todos los productos cuentan con gran variedad de disefios.

2. Seleccion del mercado

La seleccion de mercados para la exportacién de los productos de la empresa “La
Pequefia Galeria”, es una de las decisiones mas importantes para su internacionalizacion. Esta
decisiébn compromete a la empresa en el mediano y largo plazo, y determina su expansion
internacional. Primero se deben conocer las capacidades y recursos necesarios que la empresa
posee para acceder a cierto mercado, teniendo en cuenta, no solo los recursos financieros, sino
también los humanos, de produccion y tecnologicos. (Suarez, 2012). Para realizar la pre-
seleccién de los mercados mas favorables, en conjunto con la direccién de la empresa, se
consideraron factores como apreciacion del arte, proximidad geografica, situacién econdmica de
los paises objetivo, actitudes y preferencias de la direccion de la empresa y caracteristicas del
producto (Suarez, 2012). Con base en lo analizado anteriormente se pre-seleccionaron tres
paises: Estados Unidos (America del Norte), Chile (América del Sur) y Alemania (Europa).

Luego se identificaron las variables mas importantes para la empresa, a cada una se le asigndé un



puntaje, segin el orden de importancia, en este caso y de acuerdo con los criterios del consultor

junto y de los empresarios, se definieron los siguientes:

e Entorno macroecondémico (5%)
e Competencia (20%)

e Cultural (25%)

e Tamafio Mercado (20%)

e Entorno Legal (5)

e Presencia de distribuidores (25%)

3. Inteligencia de Mercados

Para la seleccion del mercado objetivo, se utilizara la “Matriz de Seleccion de Paises” o
“Matriz comparativa de Paises”, herramienta utilizada con el fin de identificar a través de
diversas variables (consideradas importantes) cual o cuales son los paises potenciales para
realizar una exportacion o importacion, siendo el propdsito principal de esta, el recolectar,
analizar, proyectar y dar informacion relevante relacionada con los paises con los que se desee
iniciar una relacion comercial. La informacion consignada contribuird en la toma de decisiones,
del o de los empresarios, frente al pais a incursionar.

Para fines de evaluacion se le asocia una ponderacion a cada variable, dada su
importancia, posterior a esto se hace una calificacion, en este caso de 0 a 5, a cada una de ellas,
de acuerdo al grado de importancia y de influencia sobre el sector al que se desea incursionar v al
criterio, tanto del empresario como del consultor o profesional, lo cual se describe de la siguiente

manera:



Tabla 2 Calificacion matriz de seleccion

CALIFICACION
Muy bueno

Bueno

Regular

Insuficiente

Bajo
Nulo
Fuente: Academia.Edu. Copyright 201
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Teniendo en cuenta la anterior tabla, el pais que obtenga el mayor puntaje ponderado sera
el mercado objetivo, el segundo puntaje sera el mercado alterno y por Ultimo el mercado

contingente.

3.1. Analisis de las variables por pais:

Estados Unidos

e Entorno macroecondmico

La superficie continental de los EE.UU. limita al Norte con Canadd, al Sur con México,
al Este con el océano Atlantico y el mar Caribe, y al oeste con el océano Pacifico. Gracias a las
diversas condiciones climaticas, existe variedad de productos agricolas. También cuenta con
Bosques, Madera, Petréleo, Playas y zonas turisticas. La poblacion de los Estados Unidos es de
320.892.103 habitantes y sus grupos de poblacion estan distribuidos racialmente, de la siguiente
manera: blanca (72.4%), negra y afroamericana (12.6%), asiatica (4.8%) e india americana

(0.9%) distribuidos en 50 estados.



Estados Unidos posee la primera economia del mundo, encima de China, y esta recién
emergiendo de su peor recesion, después de la de los afios treinta. Gracias a un plan de estimulo
presupuestario y monetario de largo alcance, la economia se ha recuperado vy el crecimiento se
elevo a 2.6% del PIB en 2015, estimulado por el consumo privado, las bajas tasas de interés y el
dinamismo de la creacion de empleos. La actividad se ralentizd en 2016 (1.6%), debido a una
baja de la inversion y el consumo. Se espera un repunte en 2017 (2.2%), pero el alcance de la
aceleracion dependera de la credibilidad del programa econdémico del nuevo presidente Donald

Trump.

Durante el afio 2016, las exportaciones estadounidenses de mercancias alcanzaron los
1.455 millardos de ddlares, un 3.2% menos que en el afio 2015. Por su parte, las importaciones
disminuyeron un 2.6%, siendo su suma total de 2.189 millardos de délares. EE.UU. importa
sobre todo de los paises de la cuenca del Pacifico (37.0% del total), y de Canada y México
(Norteamérica), que alcanzan una cuota del 26.1% entre los dos. Observando la evolucion de los
Utimos  afios, el cambio mas significativo desde el punto de vista de los proveedores de Estados
Unidos lo protagoniza China, que ha pasado de ser el cuarto pais en importancia con una cuota

del 8.2% en 2000, al primero, con una cuota del 21.1% en 2016.

El Producto Interno Bruto (PIB) en los Estados Unidos fue de 18.569.100 mil millones
de ddlares en 2016. Este valor representa el 29.95% de la economia mundial y promedio en
6770.94 billones de dolares desde 1960 hasta 2016, alcanzando un maximo historico de
18569.10 billones de dolares en 2016 y un minimo historico de 543.30 billones de dolares en

1960.

La participacion de Estados Unidos en la historica VII Cumbre de las Américas de

Panama, en 2015, puso de manifiesto una nueva politica estadounidense de acercamiento a los



paises latinoamericanos a través del soft power. La Administracion Trump todavia esta
completando su estrategia hacia Latinoamérica, tratando de desarrollar una estrategia para todo

el Continente, y pasard luego a desarrollar una tactica “pais por pais”.

e Competencia local e internacional

En Estados Unidos, y en general en América del Norte, existen diferentes tiendas de
concepto, que cuentan con accesorios personales tales como bolsos, carteras y estuches, etc. Son

de destacar kikki.K ythe gift shop.

v La tienda kikki.K esuna empresa de disefio que nacid en Suecia, y en este
momento esta presente en paises como: Estados Unidos, Australia, Hong Kong, Nueva
Zelanda, Singapur, Suecia, entre otros. Sus productos se caracterizan por su disefio Unico,

y entre ellos se destacan planeadores, accesorios, insumos de papeleria, carteras y bolsos.

v La tienda the gift shop se encuentra ubicada en Nueva York, ofrece una
plataforma de programacion que sirve como una extensidn y un compromiso con un
programa de arte contemporaneo medido, como se ve en las exposiciones y eventos
publicos de Red Bull Studios. The gift shop ofrece gran variedad de accesorios

personales, todos con un disefio variado.



e Potencial del tamafio del mercado

Las importaciones por sectores en Estados Unidos desde 2014 hasta 2016 se muestran en

la Tabla 3.

Tabla 3 Importaciones por sectores

Principales productos importados
Datos en M USD 2014 2015 2016 %VAR
Productos agrarios 126.718 127.818 130.260 1,9%
Productos intermedios 665.164 485.775 443.767 -8,6%
Bienes de equipo 591.001 602.023 589.975 -2,0%
Sector automavil 327.645 349.166 350.252 0,3%
Bienes de consumo 557.696 594.301 583.791 -1,8%
Resto 104.705 89.150 90.895 2,0%
Total 2.371.929 2.248.232 2.188.940 -2,6%

Fuente: BEA (2017).

La tarifa arancelaria de los accesorios de uso personal, como bolsas de colores,
monederas, loncheras, pafios para gafas y estuches de celular, es la 4202129000, donde estan
contemplados: los demas maletines, incluidos los de aseo y porta documentos, carteras de manos,
cartapacios y continentes similares, con la superficie exterior de plastico o de materiales textiles.
Segln los datos encontrados en la base de datos LEGISCOMEX, los principales paises a los

cuales se exportd este tipo de productos desde Colombia, se muestran en la Tabla 3.

Tabla 4 Exportaciones de Colombia con arancel 4202129000
Mar-2014 a Ago-2014

Pais de Valor
destino Kilos Netos ~ Valor USD  Cantidad  Participacion Unitario
7FOB

Italia 2.722.685.40 8.670.564.91 645.595.88 42.07 13.43

China 1.158.806.00 3.972.569.56 308.927.45 19.27 12.86

Venezuela 77.145.40  2.384.259.77  62.386.95 11.57 38.22



Hong Kong  83.514.00 1.375.288.56 62.811.61 6.67 21.90
Ecuador 49.674.00 684.076.16 28.928.91 3.32 23.65
Esparia 68.898.00 572.281.24 41.502.02 2.78 13.79

Fuente: LEGISCOMEX (2014).

Estados Unidos ocupa el séptimo lugar en las exportaciones de Colombia de estos
productos, con una participacion del 2.64%, segun los reportes encontrados en la base de datos.
De sus importaciones totales, los bienes de consumo, donde estan incluidos estos accesorios de

uso personal, en el afio 2016 alcanzaron la cifra de 583.791 millones de dolares.

En la Figura 1, se muestran las importaciones de los productos con la partida arancelaria
especificada anteriormente, expresadas en miles de dolares de los primeros tres paises en el
mundo para el afio 2016. Como se puede observar, Estados Unidos es el principal pais
exportador, seguido de Japén y China. Por su parte, en la Figura 2 se presentan las importaciones

de Estados Unidos con la misma tarifa arancelaria, siendo China su mayor proveedor.

A

12.000.000

10.000.000 —

8.000.000—

6.000.000—

4.000.000—

Imported value, USD thousand

2.000.000—

United States of America Japan Hong Kong. China

Countries

Figura 1 Principales paises importadores con la partida arancelaria 4202
Fuente: (International Trade Center 2016)
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Figura 2 Importaciones de Estados Unidos con la partida arancelaria 4202

Fuente: (International Trade Center 2016).

Estados Unidos es el Gltimo test de mercado para los exportadores. El pais esta abierto a
cualquier tipo de nuevos productos y tecnologia, aunque geograficamente es muy extenso y hay
una intensa competicion. No obstante, el mercado es muy exigente y requiere una preparacion
considerable, un buen trabajo previo y una consistencia a largo plazo (Santander TradePortal,

2016 a).

Para el afio 2016, Estados Unidos import6 un total de 11.154.089 miles de dolares con la

tarifa arancelaria 4202 (International Trade Center s.f).

e Entorno legal y regulatorio

Tabla 5 Aranceles e impuestos a la importacion en Estados Unidos

Estados Unidos aplica una tarifa aduanera
que esté entre las mas bajas del mundo. Es
de un 3% en promedio.

Umbral de Aduanas (de la que se requieren
los aranceles)



Los productos lacteos, los azlcares, los
productos de confiteria, las bebidas, el
tabaco y la ropa.

Aranceles promedio (sin contar productos
agricolas)

No hay impuestos para Canada y México,
tal y como fija el Tratado de Libre
Productos sujetos a aranceles mas elevados | Comercio de América del Norte (TLCAN),
0 muy reducidos en algunos casos, pero
inferiores al porcentaje general.

Estados Unidos utiliza el Programa de
Tarifas Coordinadas (Harmonized Tariff
Schedule, HTS). Las tarifas y las
clasificaciones dependen del origen de los
productos.

Productos sujetos a aranceles menos
elevados

Los aranceles se calculan ad valorem sobre

CLesiTeserin e el valor del coste, el seguro y el flete (CIF).

Se pueden pagar usando cualquier tipo de
Método de célculo de aranceles tecnologia electronica o tarjetas de carga
autorizadas por la Comision de Aduanas.

La tasa de importacion (también
denominada impuesto o tarifa de
Método de pago de aranceles importacién) se recauda en las Aduanas de
Estados Unidos cuando se produce alguna
importacion al pais.

Las tasas de importacion son una fuente de
ingresos para el Gobierno de Estados
Unidos y son un modo de restringir o

facilitar la importacion de ciertas

mercancias.
Fuente: (Santander Trade Portal, 2017).

Impuestos a la importacion (excluyendo los
impuestos al consumo)

Para el tipo de accesorios a exportar, existe un acuerdo entre Estados Unidos y Colombia

que le permite beneficiarse de un arancel preferencial, justificando el origen de mercancia.

v Aranceles: 0% OF FOB (Organizacién de los Estados Americanos, 2017).
v Impuestos Locales: La tasa del impuesto a la venta varia segin cada Estado, con
excepcion de Alaska, Delaware, Montana, Nuevo Hampshire y Oregon, en donde no hay

impuesto a las ventas. En el resto del pais, se debe generar este impuesto al pagar por


http://www.nafta-sec-alena.org/

productos o servicios. Ademas, en algunos Estados se tiene que pagar un impuesto adicional

para los gobiernos locales.

Tabla 6 Impuestos locales en Estados Unidos

Estado/Territorio/Distrito Impuesto a la venta base Lz colgcsa(ibretasa
Alabama 4.00% 13,50%
Alaska 0.00% 7,00%
Arizona 5.60% 10.73%
Arkansas 6.50% 11.63%
California 7.25% 10.25%
Colorado 2.90% 10.00%
Connecticut 6.35% 6.35%
Delaware 0.00% 0.00%
District of Columbia 5.75% 5.75%
Florida 6.00% 7.50%
Georgia 4.00% 8.00%
Guam 4.00% 4.00%
Hawaii 4.17% 4.71%
Idaho 6.00% 8.50%
lllinois 6.25% 10.25%
Indiana 7.00% 7.00%
Lowa 6.00% 7.00%
Kansas 6.50% 10.15%
Kentucky 6.00% 6.00%
Louisiana 5.00% 12.00%
Maine 5.50% 5.50%




Maryland 6.00% 6.00%
Massachusetts 6.25% 6.25%
Michigan 6.00% 6.00%
Minnesota 6.88% 7.88%
Mississippi 7.00% 7,25%
Missouri 4.23% 10,85%
Montana 0.00% 0,00%
Nebraska 5.50% 7,50%
Nevada 6.85% 8,15%
New Hampshire 0.00% 0,00%
New Jersey 6.88% 12,88%
New Mexico 5.13% 8,69%
New York 4.00% 8,88%
North Carolina 4.75% 7,50%
North Dakota 5.00% 8,00%
Ohio 5.75% 8,00%
Oklahoma 4.50% 11,00%
Oregon 0.00% 0,00%
Pennsylvania 6.00% 8,00%
Puerto Rico 10.50% 11,50%
Rhode Island 7.00% 7,00%
South Carolina 6.00% 9,00%
South Dakota 4.00% 6,00%
Tennessee 7.00% 9,75%
Texas 6.25% 8,25%




Utah 5.95% 8.35%
Vermont 6.00% 7.00%
Virginia 5.30% 6.00%

Washington 6.50% 10.40%
West Virginia 6.00% 7.00%
Wisconsin 5.00% 6.75%
Wyoming 4.00% 6.00%

Fuente: (Gobierno USA, 2017).

Entormo cultural

El inglés es el idioma oficial nacional de EE. UU. El espafiol es el segundo idioma mas
hablado en el pais, el principal —y ya oficial- en Puerto Rico y uno de los idiomas oficiales del
Estado de Nuevo México. La mayoria de los mensajes publicos que tienen subtitulos, los tienen
en espafiol. El consumidor estadounidense se muestra muy abierto a adquirir productos
extranjeros. El suministro de productos es muy diverso en Estados Unidos. ElI consumidor
estadounidense es rico y muy diverso en sus intereses Yy sus gustos. Valoran la comodidad en
casa, la alimentacion vy los coches. Sin embargo, la recesion ha cambiado el panorama
econdémico Yy parece que ha modificado radicalmente el comportamiento de los numerosos

consumidores de EE.UU., que ahora estan aprendiendo a vivir con menos productos caros

(Santander trade center 2016 b)



En la Figura 3 se muestran las dimensiones Geert Hofstede’s de Colombia junto a las de

Estados Unidos.
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Figura 3 Dimensiones Geert Hofstede’s de Colombia y EEUU
Fuente: (Hofstede Insights, 2016).

La distancia de poder trata sobre el hecho de que todos los individuos en las sociedades
no son iguales, y expresa la actitud de la cultura hacia estas desigualdades de poder entre ellos.
Esta dimension se define como la medida en que los miembros menos poderosos de las
instituciones y organizaciones dentro de un pais esperan y aceptan que el poder se distribuye de
manera desigual. Tiene que ver con el hecho de que la desigualdad de una sociedad es

respaldada, tanto por los seguidores como por los lideres.

El puntaje, bastante bajo en la dimensién distancia de poder (40), en combinacién con
una de las culturas mas individualistas (91) del mundo, se refleja en lo siguiente: La premisa
estadounidense de "libertad y justicia paratodos”. Esto se evidencia por un énfasis explicito en la
igualdad de derechos en todos los aspectos de la sociedad y el gobierno estadounidense. Dentro
de las organizaciones estadounidenses, la jerarquia se establece por conveniencia, los superiores

son accesibles y los gerentes dependen de los empleados y equipos individuales para su



experiencia. Tanto los gerentes como los empleados esperan ser consultados y la informacion se
comparte con frecuencia. La sociedad estd poco unida en torno a que la expectativa, es que las
personas se cuiden a si mismas Yy a sus familias inmediatas solamente y no deben confiar
(demasiado) en las autoridades para obtener apoyo. En el mundo de los negocios, se espera que
los empleados sean autosuficientes y demuestren iniciativa. Ademas, dentro del mundo del
trabajo basado en el intercambio, la contratacion, la promocion vy las decisiones se basan en el

mérito o la evidencia de lo que cada persona ha hecho o puede hacer.

Un puntaje alto en la categoria de masculinidad, indica que la sociedad sera impulsada
por la competencia, el logro y el éxito, con el éxito definido por el "ganador" o "mejor en el
campo". Este sistema de valores comienza en la infancia y contina a lo largo de la vida, tanto en
el trabajo como en el ocio. El puntaje de los Estados Unidos es alto (62), y esto se puede ver en
los patrones tipicos de comportamiento de los estadounidenses, la combinacion de un alto
impulso de masculinidad junto con el impulso mas individualista del mundo. En otras palabras,

los estadounidenses, por asi decirlo, todos muestran su impulso masculino individualmente.

En la dimension de evitacion de la incertidumbre, el puntaje de EE.UU. es bajo (46), lo
cual indica que en su cultura hay un buen grado de aceptacion de nuevas ideas, productos
innovadores y la voluntad de probar algo nuevo o diferente, ya sea que se trate de tecnologia,
practicas comerciales o alimentos. Los estadounidenses tienden a ser mas tolerantes con las ideas
u opiniones de cualquier persona y permiten la libertad de expresion. En su cultura se destaca
notablemente su valoracion al arte, al disefio y a los productos elaborados con mano de obra

artesanal.

La orientacion, a largo plazo describe como cada sociedad tiene que mantener algunos

vinculos con su propio pasado, mientras enfrenta los desafios del presente y del futuro.



Sociedades normativas, que tienen una puntuacion baja en esta dimensién, como EE.UU.,
prefieren mantener las tradiciones y normas tradicionales mientras se ve el cambio social con

suspicacia.

La dimension de indulgencia se define como la medida en que las personas intentan
controlar sus deseos e impulsos, segln la forma en que fueron criados. Una tendencia hacia un
control relativamente débil sobre sus impulsos se denomina “Indulgencia”, mientras que un
control relativamente fuerte sobre sus impulsos se denomina "Restriccion™ Las culturas se
pueden describir como indulgentes o restringidas. Los Estados Unidos califican como una
sociedad indulgente (68) en la sexta dimension: trabaja duro y juega duro. Los Estados han
librado una guerra contra las drogas y todavia estan muy ocupados haciéndolo; sin embargo, la
adiccion a las drogas en los Estados Unidos es mas alta que en muchos otros paises ricos.

Presencia de distribuidores

Estados Unidos es el lider indiscutible en la industria minorista. Entre las 10 compafias
méas grandes del mundo en el sector del retail (industria minorista), cinco de ellas son
estadounidenses. El volumen de ventas del comercio minorista en los Estados Unidos ha
superado los 4,83 billones USD en 2016 (+4,3% comparado con el 2015) y mas de 29 millones
de personas estan empleadas en la industria minorista estadounidense (Santander TradePortal,

2017).

La segmentacion del mercado se realiza segun varias lineas, incluyendo los grupos de
edad, los grupos étnicos, e incluso los sociales y religiosos, lo cual ha obligado a los
distribuidores a adaptarse a esta situacion. Una de las més notables consecuencias de esta

ausencia de homogeneidad es la aparicion, en los ultimos afios, de los "Almacenes



Especializados" (como Home Depot, Best Buy, entre otros), que representan el 11% de las
ventas al por menor. De hecho, el consumidor estadounidense es Unico debido a su naturaleza
exigente, la importancia que le concede al precio y por su lealtad a un producto. Los
distribuidores deben adaptarse constantemente al mercado y realizar esfuerzos bien focalizados

para obtener la lealtad del consumidor.

Chile

e Entorno macroeconémico

La economia chilena continla su desaceleracion, afectada por el patron de la economia
china, principal consumidor del cobre chileno, y por medidas de reorientacion de su modelo
econdémico, emprendidas por el gobierno de Bachelet hacia un mayor peso del Estado en la
economia, con aumento de impuestos Yy gasto publico. Esta desaceleracion va asociada a una
cierta debilidad del consumo, tanto privado como publico y una fuerte caida de la inversion
privada. Los fundamentos del consumo muestran debilidad al haberse deteriorado, por un lado
las expectativas de los consumidores Y, por otro, la formacion bruta de capital fijo refleja el
paron de la inversion en sectores como la mineria y el pesimismo de las empresas. El paron de la

inversion y la caida del consumo se asocian también a una importante caida de las importaciones.

Los datos de actividad del tercer trimestre de 2016 continuaron dando cuenta de un
dinamismo acotado. Durante los primeros tres trimestres del afio, los sectores distintos a recursos
naturales crecieron algo menos de 2,5% anual, liderados por los servicios y el comercio, mientras
que la construccion y, especialmente, la industria, mostraron un bajo desempefio. ElI comercio
siguid favorecido por las ventas minoristas, aunque redujo su crecimiento anual. Los servicios

empresariales volvieron a acotar su expansion anual, principalmente por las actividades de


http://www.homedepot.com/
http://www.bestbuy.com/

arquitectura e ingenieria, mientras que la construccion se contrajo. La variacion anual del PIB de
los sectores de recursos naturales volvid a ser negativa: -0,8% en el tercer trimestre, por una

nueva caida anual de la mineria.
e Competencia local e internacional

v La tienda Depto51 es el comercio electronico de disefio, decoracion,
cocina y regalos nimero 1 de Chile. Entre los accesorios que ofrecen estan mochilas,

bolsos, loncheras, billeteras y estuches, fundas para Notebook y Tablets, entre otros.

v La multinacional Mr. Wonderful Shop es una empresa espafiola que surgio
en el 2011. Cuenta con una extensa red de puntos de venta que comprenden desde
pequefias tiendas de regalo, y papeleria hasta grandes cadenas, Mr.Wonderful, esta
presente en puntos de venta por toda Espafia, asi como en otros paises europeos y
latinoamericanos, entre ellos Chile. Su filosofia consiste en crear productos bonitos que
hablen de sentimientos y conecten a las personas con mensajes llenos de felicidad y

optimismo. Reflejan una forma de entender la vida, no s6lo crean productos.

e Potencial del tamafo del mercado

En la Tabla 7 se muestran los principales bienes importados por Chile en el 2014,y en la

Tabla 8 los principales paises de los cuales Chile importa.



Tabla 7 Principales productos importados por Chile en el 2014

72,3 miles de mills. USD de productos importados en

2014
Aceites de petrdleo o de mineral bituminoso (exc.... 8,7%
Aceites crudos de petréleo o de mineral bituminoso 8,3%
Automdviles de turismo vy demas vehiculos autom... 5,2%
Gas de petrdleo v demas hidrocarburos gaseosos 2,7%
Vehiculos automdviles para transporte de mercanc... 2,7%
Aparatos emisores de radiotelefonia, radiotelegraf... 2,1%
Mdquinas automaticas para tratamiento o... 1,8%
Meumaticos llantas neumaticas nuevos de caucho 1,5%
Partes v accesorios de tractores, vehiculos autom... 1,4%
Hullas; briguetas, oveoides v combustibles sdlidos... 1,2%

Fuente: (Santander TradePortal. 2014 ).

Tabla 8 Principales proveedores de Chile en el 2014

Principales proveedores

(%% de las importaciones)

China 20,9%
Estados Unidos 19,8%
Brasil 7,8%
Argentina 4,0%
Alemania 3,6%
México 3,4%
Ecuador 3,4%
Japon 3,3%
Corea del Sur 3,2%
Francia 2,1%

Fuente: (Santander TradePortal, 2014 ).



El mercado en expansion y crecimiento de Chile ha implicado una explosion de la
demanda de los consumidores. En la Figura 4 se presentan las importaciones de Chile expresadas
en miles de dolares, de los productos de interés, siendo China su mayor proveedor seguida de

Vietnam.
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Figura 4 Importaciones de Chile con la partida arancelaria 4202
Nota.: Recuperado de: (International Trade Center, s.f.).Copyright 2016

Para el afio 2016, Chile importd un total de 218.609 miles de ddlares con la tarifa

arancelaria 4202 (International Trade Center, s.f.).

e Entorno legal y regulatorio

La administracion de aduanas chilenas se reserva el derecho de aplicar precios minimos
para tasar las importaciones (en especial, puede ser el caso de ciertos productos agricolas como
el trigo, los aceites comestibles y el aziicar). Ciertos productos son mas vigilados que otros, en
especial, los productos farmacéuticos o los productos agricolas. Estos Ultimos estan sujetos a la
autorizacion del Ministerio de Agricultura. Estandares muy estrictos hacen que sea imposible
importar carne de vacuno. La importacidn de vehiculos usados estd prohibida (salvo

ambulancias, furgones blindados, casas rodantes). Los articulos importados que son considerados


http://www.minagri.gob.cl/

incompatibles con "la moral, la salud publica, la seguridad nacional o el medio ambiente"

requieren una autorizacién especial para entrar a Chile.

Para el tipo de accesorios a exportar, existen dos acuerdos entre Chile y Colombia que le
permite beneficiarse de un arancel preferencial, justificando el origen de mercancia, el acuerdo

de Alianza del Pacffico y el tratado de libre comercio Chile-Colombia.

v Aranceles: 0% OF CIF.

v IVA: 19% OF (CIF+DUTY+EXCISE)

e Entorno cultural

El idioma es el espafiol. La moneda es el peso chileno. Un alza progresiva de los sueldos
reales y un aumento moderado del crédito en los chilenos, han sostenido el consumo privado en
2016. Aunque el precio sigue siendo un factor importante en las decisiones de compra, también
se toma en cuenta la calidad, durabilidad, tecnologia, el servicio al cliente y la disponibilidad del
servicio. En efecto, se dice que Chile entr6 en una "fase de consumismo”, en la que el consumo
es percibido como una forma de gratificacién y estatus social, méas alla de cubrir las necesidades

de los consumidores.

Los consumidores chilenos, fuertemente urbanizados, se han visto beneficiados por un

aumento de los ingresos y un acceso mayor al crédito. Por ello, los chilenos no se interesan en las



necesidades de base —la mayoria compra bienes electrdnicos, como DVD, teléfonos moviles,
material de misica y computadoras. De hecho, Chile es lider en América Latina en términos de
penetracion de teléfonos moviles y redes sociales (Facebook, Twitter). Los bienes y servicios
digitales, los productos de marca y equipamientos de vivienda se han vuelto parte de la vida
cotidiana de la mayoria de los chilenos. El alza del poder adquisitivo también permite a los
consumidores chilenos invertir mas en salud y educaciéon. Otro elemento importante sobre el
consumidor chileno es que el crecimiento demogréafico del pais se ha ralentizado. La edad
promedio era de 33 afios en 2014, y la poblacion mayor (de 60 afios 0 mas) deberia aumentar
durante los proximos diez afios, generando oportunidades en la "economia de plata” (dedicada a

los jubilados).

En el grafico 5 se muestran las dimensiones Geert Hofstede’s de Colombia junto a las de
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Figura 5 Dimensiones Geert Hofstede’s de Colombia y Chile
Fuente: (Hofstede Insights, 2017).

Es de resaltar la dimension de evitacion de la incertidumbre en Chile, con un puntaje alto

de 86, similar a la mayoria de los paises latinoamericanos que pertenecieron al reino espafiol.



Estas sociedades muestran una fuerte necesidad de reglas y elaborados sistemas legales para
estructurar la vida. Contrariamente a la practica general en otros paises de América Latina, Chile
muestra indices de corrupcion bastante bajos. De acuerdo con su puntaje alto y hasta cierto punto
también fomentado por su pasado autoritario, encontrara una gran dependencia de los expertos,

las autoridades, especialmente entre los empleados no gerenciales.

En la categoria de Orientacion a largo plazo tiene un puntaje bajo de 31, por lo cual se
dice que Chile tiene una cultura normativa. Las personas en tales sociedades tienen una gran
preocupacion por establecer la verdad absoluta; son normativos en su pensamiento. Muestran un
gran respeto por las tradiciones, una propension relativamente pequefia a ahorrar para el futuro y

un enfoque en lograr resultados rapidos.

e Presencia de distribuidores

Aungue Chile tiene un mercado minorista muy desarrollado, en torno a 37% de las ventas
se realizan en establecimientos tradicionales. Todavia existe espacio para el desarrollo de
formatos comerciales mas modernos. Hay que sefialar que Chile esta cada vez mas urbanizado.
Esto no solo concierne a la Region Metropolitana de Santiago (donde se encuentra un tercio de la
poblacion): se aplica también a las ciudades de provincia o de segundo rango. El sector de la
distribucién se adapto a esta tendencia, sobre todo la venta al por menor de abarrotes, que ha
adoptado un modelo mas cdmodo con cadenas de tiendas al paso y pequefios supermercados, de
facil acceso para los consumidores en barrios residenciales. Este desarrollo también se debe a
una escasez del espacio de venta y al interés de los consumidores chilenos por los almacenes de

abarrotes.



El sector de la distribucion esta muy concentrado: un pequefio nimero de actores se
reparte la mayoria de las ventas. Los cinco grupos principales son Falabella, Cencosud,
D&S/Wal-Mart Chile, Ripley y la Polar. El sector es dominado por supermercados, que
representan 65% del mercado con ganancias por 13 mil millones USD. El resto del sector esta
repartido por partes equivalentes entre los mayoristas, las tiendas de abarrotes y las tiendas

tradicionales (en torno a 12% cada uno).

Alemania
e Entorno macroecondmico

Alemania es la economia méas grande de Europa y la cuarta potencia econémica mundial.
El desempefio de su economia se ha visto afectado en los Ultimos afios por su vulnerabilidad ante
las crisis externas, asi como por su dependencia de la demanda externa, que lo expone a la
debilidad de la zona euro y las sanciones entre la Union Europea y Rusia. Sin embargo, gracias a
los ingresos considerables obtenidos de las exportaciones, Alemania posee una economia sélida
en comparacion a sus vecinos europeos. En 2016, el crecimiento econdmico aleméan se

consolido, elevandose a 1.7% del PIB, apoyado por el consumo de los hogares y el comercio.

La Republica Federal de Alemania, en la esfera internacional, suma a su caracter de gran
potencia econdmica con presencia en todos los continentes, una actividad politica de intensidad
creciente, esta dimensién exterior creciente esta sustentada, en primer lugar, en una importante
vocacion de liderazgo, no s6lo econdmico, sino también politico. Como reflejo de ello, mantiene
una tupida red de relaciones diplométicas con la inmensa mayoria de los Estados soberanos y

presencia en todas las grandes organizaciones internacionales y foros.



Alemania ha intensificado sus contactos, actividades e inversiones con areas emergentes
como Iberoamérica y Asia. En concreto, sus relaciones bilaterales con Brasil y México, como
grandes potencias emergentes, son excelentes, al igual que con China, pais crucial para la
redefinicion de Asia, en cuanto potencia pacifica con la que mantiene un didlogo franco, con

discrepancias en materia de Derechos Humanos.

e Competencia local e internacional

En Europa, la empresa Mr. Wonderful Shop domina el mercado referente a este tipo de

productos. Otras marcas de gran reconocimiento son las siguientes:

v Made with lof: Es una tienda online donde se encuentran productos de
papeleria, decoracion, fiestas y disefio. Esta empresa busca diferenciarse por
la calidad del servicio y el disefio de los productos. Ofrecen un servicio muy rapido de

envio y estan pendientes de cualquier pregunta, para asesorar durante la compra.

v 7321 Design: Es una empresa que se esfuerza por aportar una estética
clasica pero innovadora a un mundo moderno. Ofrece una multitud de productos para el
hogar y la oficina bellamente disefiados y cuidadosamente disefiados, asi como
cuadernos, planificadores, bolsos y billeteras. 7321 Design desea aportar creatividad,
utilidad, belleza y calidad, no solo en sus manos y su escritorio, sino también en su

corazon y en su memoria.

e Potencial del tamafio del mercado



En la Tabla 9 se muestran los principales bienes importados por Alemania en el 2014, y
en la Tabla 10 los principales paises de los cuales Alemania importa. La importacién de bienes
en el 2016 fue de 1.054.891 millones de USD. No hay registros de importaciones con la tarifa

arancelaria 4202129000.

Tabla 9 Principales productos importados por Alemania en el 2014

1.214,9 miles de mills. USD de productos importados en

2014
Aceites crudos de petréleo o de mineral bituminoso 5,4%
Automdviles de turismo v demas vehiculos autom... 3,8%
Partes v accesorios de tractores, vehiculos autom... 3,1%
Gas de petrdleo v demas hidrocarburos gaseosos 3,1%
Aceites de petrdleo o de mineral bituminoso (exc.... 2, 7%
Maqguinas automaticas para tratamiento o... 2,2%
Medicamentos constituidos por productos mezclados... | 2,2%
Helicapteros, avienes v demas asronaves para la... 1,6%
Sangre humana; sangre animal preparada para usos... | 1,5%
Circuitos integrados v microestructuras electr... 1,2%

Fuente: (Santander TradePortal, 2014

Tabla 10 Principales proveedores de Alemania en el 2014

Principales proveedores 2014
(%% de las importaciones)

Paises Bajos Q9,6%
China 8,9%
Francia 7,3%
Estados Unidos 5,6%
Italia 5,3%
Suiza 4,4%
Polonia 4,3%
Beélgica 4,3%
Rusia 4,2%
Reino Unido 4,2%




Fuente: (Santander TradePortal, 2014)

En el grafico No.6 se muestran las importaciones de Alemania expresadas en miles de

dolares, de los productos de interés, siendo China su mayor proveedor.
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Figura 6 Importaciones de Alemania con la partida arancelaria 4202

Fuente: (International Trade Center, s.f.)

A pesar que estos productos son un porcentaje muy bajo de las importaciones de
Alemania, su disefio, calidad y elaboracion manual, hacen que se despierte en el consumidor
aleman un interés especial, lo cual hace de éste una alternativa de mercado para la distribucion

de este tipo de accesorios.

Para el afio 2016, Alemania import6 un total de 3.339.934 miles de dolares con la tarifa

arancelaria 4202 (International Trade Center, s.f.).



e Entorno legal y regulatorio

En el marco de las normas "SAFE" recomendadas por la Organizacion Mundial de
Aduanas (OMA), la UE implementd un nuevo sistema de control de importaciones, el Import
Control System (ICS), para volver méas seguros los flujos de mercancias al momento de su
ingreso en el territorio aduanero de la UE. Este sistema de control, que se inscribe en el
programa comunitario eCUSTOMS, entro en vigor el 1 de enero de 2011. Desde esta fecha, los
operadores deben obligatoriamente transmitir una declaracion sumaria de ingreso (ENS, Entry
Summary Declaration) a la oficina de aduana del pais de llegada, anteriormente al ingreso de

mercancias en el territorio aduanero de la Union Europea.

Los productos importados deben contar con, ademas de una declaracion aduanera por
escrito, una factura y, en ocasiones, con un certificado de origen. El Codigo aduanero
modernizado (MCC), vigente desde 2008, simplifica los trdmites informatizando y centralizando
las transacciones, entre otros servicios. Sin embargo, estas disposiciones de fondo solo se
aplicaran a partir del primero de mayo de 2016. Hasta esta fecha, el anterior cddigo de aduanas

comunitarias y sus disposiciones siguen vigentes.

Desde el primero de julio de 2009, todas las empresas establecidas fuera de la UE deben
contar con un ndmero de Registro e Identificacion de Operadores Econdémicos (EORI) para

entregar una declaracion en aduanas.

Para el tipo de accesorios a exportar, existe un acuerdo entre Alemania y Colombia que le

permite beneficiarse de un arancel preferencial, justificando del origen de mercancia.

v Aranceles: 0% OF CIF.



v IVA: 19% OF (CIF+DUTY+EXCISE)

e Entorno cultural

El idioma oficial es el aleman y la moneda oficial es el euro. El consumidor aleméan
muestra una gran tendencia a comparar precios y a comprar frecuentemente en las "tiendas de
descuento”. Se deja influir por las ofertas y no duda en visitar varios puntos de venta para
aprovechar los precios mas atractivos. Este consumidor tiene criterios de seleccion muy estrictos
segun el tipo de producto que desea comprar. Para los bienes de consumo duraderos los criterios
son, en este orden: la seguridad y la calidad, el prestigio, el confort, la comodidad y el precio.
Para los productos del dia a dia, el unico criterio determinante es el precio. Para la compra de
equipos profesionales, la preferencia por la seguridad conduce a criterios de compra centrados en
la calidad, la fiabilidad, el sequimiento del proveedor y el servicio post-venta. El precio no es
uno de los criterios determinantes en este tipo de productos. Por el contrario, para los materiales

mas pequefios o el material industrial, el factor precio es el que se impone.

De acuerdo con Maria Claudia Lacouture, presidenta de PROCOLOMBIA, “valoran que
el producto cuente una historia. Las etiquetas deben contener informacion que describa el
producto, tanto la forma en la que fue elaborado como de donde proviene y quién es el artesano”.
La alemana Greta Herbst, de Contigo Fairtrade Shop, reafirmé la importancia de ofrecer

productos con historias. “Eso es lo que vendemos porque nos importa meternos en la cultura”.
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Figura 7 Dimensiones Geert Hofstede’s de Colombia y Alemania
Fuente: (Hofstede Insights, 2017.)

El puntaje alto de Alemania en la dimension de Orientacion a largo plazo (83), indica que
es un pais pragmatico. En sociedades con una orientacion pragmatica, las personas creen que la
verdad depende mucho de la situacion, el contexto y el tiempo. Muestran la capacidad de adaptar
las tradiciones facilmente a las condiciones cambiadas, una fuerte propension a ahorrar e invertir,

la frugalidad y la perseverancia en el logro de resultados.

e Presencia de distribuidores

Con mas de 82 millones de habitantes, el mercado aleméan es el mas importante de
Europa. Se trata de un mercado muy competitivo y segmentado, con saturacion de oferta en
numerosos sectores y productos; la calidad y los servicios ofrecidos son primordiales. Las
principales zonas econdmicas son Renania - Westfalia, Baden Wurtenberg, Baviera, Hamburgo,
Berlin, Handver, y Leipzig en la ex-Alemania del Este. La distribucion alemana se reparte en los

siguientes canales de distribucion:



Venta al por menor tradicional (24.8%); Grandes tiendas especializadas (22%); Cadenas
de tiendas de productos no alimentarios (13%); Grandes tiendas de bricolaje (11.7%); Tiendas de

descuento (11%); Supermercados (7.9%); Venta a distancia (5.8%); Grandes almacenes (3.8%).

Un posible distribuidor para los productos de la empresa La Pequefia Galeria podria ser el
almacén Textil-Kaufhauser, el cual es un gran establecimiento especializado en el sector textil y

de manufactura.

Al realizar el andlisis de la “Matriz de Seleccion de Paises™ para la Exportacion de
Decoracion, Accesorios y Papeleria”. Arrojo como mercado objetivo para realizar la exportacion
a ESTADOS UNIDOS, mientras que como mercado alterno se identifico ALEMANIA y como

mercado contingente CHILE (Véase matriz en el Anexo 1).



4. Anédlisis del producto enel mercado objetivo

4.1. Barreras no arancelarias

4.1.1. Certificado de Origen

El certificado de origen (prueba de origen) es el documento que permite a
un importador o exportador acreditar el pais o region de donde se considera originaria una
mercancia. Este certificado es necesario para que una empresa importadora obtenga la
preferencia arancelaria negociada en un tratado o en un Acuerdo comercial suscrito por su pais.

(DIAN, 2018)



Tabla 11 Certificado de Origen Colombia - USA

ACUERDO DE PROMOCION COMERCIAL COLOMBIA - ESTADOS UNIDOS
UNITED STATES - COLOMBIA TRADE PROMOTION AGREEMENT

CERTIFICADO DE ORIGEN / CERTIFICATE OF ORIGIN

1.Razdn social, direccidn, teléfono y cormeo electrdnico del exportador: 2. Periodo cublerto / Blanket period:

Exporter's legal name, address, telephone and e-mail
Desde (DOMIMIAA) | From (MMDDYY):

Hasta (DDVMMIAA}/ To (MMDDIYY):

3. Raztn social, direccidn, tekéfono y comeo electrdnico del productor:
Producer's legal name, address, telephone and e-mail

4. Razin social, direccidn, tekéfono y comeo electrdnico importador:
Importer’s legal name address, , telephone and e-mail

6. Clasificacidn 7. Criterio 8.Valor Contenido 8. Factura Mo, [10. Pals de Ongen /
5. Descripcidn del (las) mercancias(s) / Description of goods Arancelana / Preferencial / Regicnal / Fecha Country of Origin
HS Tariff Preference Criterion Regional Value Invoice. Mao.
Classification Content Data

11.Certificacion de Origen / Certification of Origin

Declaro bajo la gravedad de juramento que / | certify that:

Esta certificacidn se compone de

La informacidn contenida en este certificado es verdadera y exacta, y me hago responsable de comprobar lo aqui declerado. Estoy consciente que soy
responsable por cualguier declaracidn falsa w omision hecha en o relacionada con el presente cerfificado. / The information on this certificate is true and
accurate and | assume the responsibility for providing such representations. | understand that | am lisble for any false statements or material omissions
made on or in connection with this certificate.

Me comprometo a conservar y presentar, en caso de ser requerido, bos documentos necesanios que respalden el contenido del presente certificado, asi
como a notificar por escrito a todas las personas a quienas se lo enfregue, de cualguier cambio que pudiera afectar la exactitud o validez del mismo. ! |
agree to maintain and present upon request, documentation necessary to support this certificate, and to inform, in writing, all persons to whom the certificate
was given of any changes that could affect the accuracy or validity of this cerificate.

Las mercancias son originarias del territorio de las partes y cumplen con los requisitos de origen que les son aplicables conforme al Acuerdo de Promocicn
Comercial Colombia - Estados Unidos. / The goods originated in the termitory of the parties, and comply with the ongin requirements specified for those
goods in the Colombia - United States Trade Promotion Agreement.

Las mercancias no han sido objeio de procesamiento ulterior o de cualquier otra operacidn fuera de los temiforios de las Partes, salvo en los casos
establecidos en el Articulo 4 13. { The goods undergoes no further production or other operation outside the ternitories of the Parties unless specifically
exempted in Article 4.13.

hogas, incluyendo todos sus anexos. | This cedificate consist pages. including attachments.

Firma autorizada / Authorized signature:

Mombre de la empresa / Company’s name:

Nombre / Mame:

Cargo Mitle:

Fecha (DD/MMAA) | Date (MM/DDIYY):

Tel&fono y fax / Telephone and Fax-

12. Observaciones | Remarks:

Fuente: (DIAN, 2018)




4.1.2 Instrucciones para el diligenciamiento certificado de origen

Para solicitar el trato arancelario preferencial en Colombia establecido en el Acuerdo, la
mercancia debe cumplir con el régimen de origen previsto en él y presentar este certificado
diligenciado completamente y de manera legible por el importador, exportador o productor de la

mercancia.

Campo 1: Indique del exportador el nombre o Razén Social, direccion, ciudad, pais,

teléfono y correo electrénico

Campo 2: Si el certificado ampara varios embarques de mercancias(s) idénticas, tal como
se describe en el Campo 5, que son importadas en Colombia dentro de un periodo especifico de
tiempo (maximo 12 meses). "Desde™ es la fecha a partir de la cual el certificado sera aplicable
respecto de la(s) mercancia(s) amparadas por el certificado (puede ser previo a la fecha de la
firma de este Certificado). "Hasta" es la fecha en que expira el periodo que cubre el certificado.
La importacién de una(s) mercancia(s) para lacual se solicita trato arancelario preferencial con
base en este certificado, debe efectuarse entre estas fechas. Si el certificado de origen ampara un

solo embarque se deja en blanco.

Campo 3: Indique del productor el nombre o Razdn Social, direccién, ciudad, pais,
telefono y correo electrénico. Si en el certificado se incluye mercancia de mas de un productor,
indique "VARIOS" y adjunte una lista de todos los productores, incluyendo los datos
mencionados de cada uno de ellos, relacionandolos con la(s) mercancia(s) descritas en el Campo
5. Si el productor y el exportador son la misma persona, llene el campo anotando “El mismo

exportador".



Campo 4: Indique del importador el nombre o Razon Social, direccion, ciudad, pais,

teléfono y correo electrénico.

Campo 5: Descripcion completa de cada mercancia. La descripcion debera ser lo
suficientemente detallada para relacionar la descripcion de la mercancia contenida en la factura y

el Sistema Armonizado (SA).

Campo 6: Para cada mercancia descrita en el Campo 5, identifique la clasificacion
arancelaria del Sistema Armonizado (SA) a seis (6) digitos o en la nomenclatura nacional a 10

digitos.

Campo 7: Para cada mercancia descrita en el Campo 5, indique el criterio que aplica

conforme al Articulo 4.1 del Acuerdo: (a), (b) i), (b)ii), o (c)

Tabla 12 Instrucciones de Diligenciamiento Certificado de Origen Colombia - USA

{a) la mercancia es obtenida en su totalidad o producida enteramente en el territorio de una o
{EI} mas de las Partes;

(b) es producida enteraments en el territorio de una o Mas de las Partes y

i) cada uno de los materiales no originarios empleados en la produccitn de la mercancia sufre
(b) i) |el correspondiente cambio en la clasificacién arancelaria, especificads en el Anexo 4.1 o en
el Anexo 3-A (Reglas Especificas de Origen del Sector Textil vy Confecciones),

v la mercancia cumple con los demas reguisitos aplicables de este Capitulo; o

{b) es producida enteraments en el territorio de una o mas de las Partes y

iy la mercancia, de otro modo, satisface cualquier requisito de valor de contenido regional

(b} ii) |aplicable u otros requisitos especificados en el Anexe 4.1 & en el Anexs 3-A (Reglas Especificas de
Origen del Sector Textil y Confecciones),

v la mercancia cumple con los demas requisitos aplicables de este Capitulo; o

c {c) la mercancia es producida enteramente en el territorio de una o mas de las Partes, a partir
( ) exclusivamente de materiales originarios.

Fuente: (DIAN, 2018)
Las reglas de origen se encuentran en el Capitulo 3 (Textiles y Confecciones) y Anexo 3-
A Reglas Especificas de origen del Sector Textil y del Vestido, asi como el Capitulo 4 (Reglas de

Origen y Procedimientos de Origen) y el Anexo 4.1 Reglas de Origen Especificas del Acuerdo.



Campo 8: Si la mercancia esta sujeta a un requisito de Valor de Contenido Regional
(VCR), indique el porcentaje que resulta de la aplicacion del método de calculo elegido,

conforme el articulo 4.2, sequido de la abreviatura que corresponda entre las siguientes:
- (RV) Método de reduccion del valor
- (AV) Método de aumento del valor
- (CN) Método de costo neto

Ejemplo: 49% AV, lo que significaria que utilizando el método de célculo de aumento de

valor el VCR resulta ser 49%

En caso, que la mercancia no esté sujeta a un requisito de Valor de Contenido Regional

(VCR) indique: NO.

Campo 9: Si el certificado ampara solo un embarque de mercancias, incluya el nimero y

la fecha de la factura comercial.

Campo 10: Indique "US" para las mercancias originarias de los Estados Unidos de

América y exportadas a Colombia.

Campo 11: Este campo debe ser completado, firmado y fechado por el emisor del
certificado de origen (importador, exportador o productor). La fecha debe ser aquélla en que el
Certificado es llenado y firmado.

Campo 12: Este campo solo debera ser utilizado cuando exista alguna observacion en
relacion con este certificado, entre otros, cuando la(s) mercancia(s) descrita(s) en el campo 5

haya(n) sido objeto de una resolucion anticipada o una resolucion sobre clasificacion o valor de



los materiales, indique la autoridad emisora, nimero de referencia y la fecha de emision. (DIAN,

2018)

4.2. Consideraciones previas a la exportacion

Antes de materializar la exportacion e incluso antes de proponer un negocio a su cliente
estadounidense, toda empresa debera ocuparse de conocer los requerimientos documentales que
aseguren el ingreso de la mercaderia. Con este fin, y mas alld de que el importador
estadounidense sea el principal interesado en identificar y obtener las certificaciones necesarias,
el exportador debera cerciorarse de la admisibilidad del producto, asi como de los tiempos,
costos y condiciones para la obtencion de tales documentos. Para esto sera necesario, en primer
lugar, determinar la posicién arancelaria de la mercaderia de acuerdo al nomenclador de aduanas
utilizado en Estados Unidos (Harmonized Tariff Schedule of the United States o HTSUS). Este
nomenclador se encuentra accesible a través del sitio Web del United States International Trade
Commission. La correcta clasificacion arancelaria permitira asociar los productos con las
exigencias de los distintos organismos, tanto federales como estaduales (FDA, EPA, DOT,
CPSC, FTC u otros), y a su vez verificar el alcance del Sistema Generalizado de Preferencias.
Asimismo, esto permitira conocer los requisitos de certificacion, asi como las condiciones
necesarias para el embalaje y marcado de los productos, o la posible sujecion a cupos, entre otras
regulaciones. Cuando no se hubieran cumplimentado los pasos mencionados, o en caso de que el
importador tuviera un escaso conocimiento sobre los trAmites a realizar, sera necesario dar
intervencion a un agente aduanero que cuente con experiencia en la tramitacion de importaciones

desde Estados Unidos.



En lo que a certificaciones respecta, estos constituyen una fuente de informacién
extremadamente valiosa al momento de corroborar las exigencias de la CBP y otros organismos,
y resultan esenciales a la hora de realizar las presentaciones ante las instituciones que

correspondan. (FedEX, 2018)

4.3. Certificados por rubro o tipo de producto: Articulos para nifios

La regulacion de los productos que exportara La Pequefia Galeria, como accesorios para
nifios, se encuentra establecida por la U.S. Consumer Product Safety Commision (CPSC),
determinando el cumplimiento de la Ley Federal de Substancias Peligrosas y la Ley de
Proteccién y Seguridad de los nifios. Mediante el acceso al sitio web de esta entidad
(Www.cpsc.gov) se pueden identificar los estandares requeridos para cada tipo de producto (entre
otros juguetes, bicicletas, electrodomeésticos, linternas y algunos materiales de construccion).
(CPSC, 2018)

La CPSC administra y hace cumplir varias leyes federales. Estas leyes autorizan a la
agencia a proteger al pdblico contra riesgos irrazonables de lesiones y muertes asociadas con

productos de consumo. (CPSC, 2018)

La Leyes federales que aplican para este tipo de productos son:

- Consumer Product Safety Act (CPSA)
- Consumer Product Safety Improvement Act (CPSIA)
- Public Law 112-28: Updates to CPSIA

- Children's Gasoline Burn Prevention Act (CGCPA)


https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#consumer-product-safety-act-cpsa
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#consumer-product-safety-improvement-act-cpsia
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#public-law-112-28-updates-to-cpsia
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#childrens-gasoline-burn-prevention-act-cgcpa

Federal Hazardous Substances Act (FHSA)

Child Safety Protection Act (CSPA)

Labeling of Hazardous Art Materials Act (LHAMA)
Flammable Fabrics Act (FFA)

Poison Prevention Packaging Act (PPPA)

Refrigerator Safety Act (RSA)

Virginia Graeme Baker Pool and Spa Safety Act (VGB Act)
Child Nicotine Poisoning Prevention Act of 2015 (CNPPA)

Drywall Safety Act of 2012 (DSA)


https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#federal-hazardous-substances-act-fhsa
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#child-safety-protection-act-cspa
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#labeling-of-hazardous-art-materials-act-lhama
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#flammable-fabrics-act-ffa
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#poison-prevention-packaging-act-pppa
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#refrigerator-safety-act-rsa
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#virginia-graeme-baker-pool-and-spa-safety-act-vgb-act
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#child-nicotine-poisoning-prevention-act-of-2015-cnppa
https://www.cpsc.gov/Regulations-Laws--Standards/Statutes/#drywall-safety-act-of-2012-dsa

5. Segmentacion y nicho de mercado

La segmentacion de mercados es un esfuerzo por mejorar la precision del Marketing de

una empresa. (Kotler,2001).

(Kotler, 1984) precisa que la segmentacion de mercados es el acto de dividir un mercado
en grupos bien definidos de grupos de clientes que pueden necesitar productos o mezclas de

mercadotecnia especificos.

En la etapa de segmentacion del mercado se delimita el grupo de consumidores en
conglomerados homogeéneos Yy se crean perfiles caracteristicos de los segmentos resultantes. En
la segunda etapa, se evallan las potencialidades de cada segmento y se selecciona un segmento
objetivo. En la Ultima etapa, la de posicionamiento en el mercado, se disefia la estrategia de
mercadotecnia méas adecuada para que el producto o servicio sea percibido por los consumidores

como la mejor propuesta o medio para satisfacer sus necesidades. (Kotler, 2001)

5.1.Segmentacion

5.1.1. Variables de segmentacion

*Demograficas: Padres de familia hombres y mujeres, entre 20 y 50 afios, nifios y nifias
de 2 a 14 afios de edad que vivan Y residan en los 48 Estados de los Estados Unidos Y su distrito
federal, que estén matriculados a instituciones educativas. EIl segmento en el cual se concentra la
marca son los padres de familia, hombres y mujeres de entre 20y 50 afios, que les apasione el
arte hecho a mano, les guste adquirir productos creativos para sus hijos, nifios o nifias de entre 2

y 14 afos de edad, que prefieran un producto de calidad que muchos de una calidad media, de un



nivel socioeconémico medio-alto, se busca un segmento de alto poder adquisitivo. Buscando
posicionarse como una marca de lujo hecha a mano, con responsabilidad social empresarial, pero
a precios accesibles, producto de una estrategia que combina disefio y calidad, innovacion que

ha convertido a sus productos en objetos de deseo.

Psico-graficas: Gusto por el arte, mano de obra artesanal, productos con responsabilidad
social corporativa, talento 100% colombiano, disefios creativos Y tiernos, estilos innovadores,

calidad del producto.

*Conductuales: Los nifios que utilizan frecuentemente bolsos, loncheras y cartucheras
para almacenar articulos personales, colores, lapices y productos para el colegio y busquen
disefios actuales, innovadores y de alta calidad, elaborados de manera sustentable,

artesanalmente.

*Motivos de compra: El principal motivo de compra sera la satisfaccion personal del nifio
0 nifia, abarcando a la vez funcionalidad, practicidad y disefio. Ademéas de ser impulsado por una
conciencia y un aprecio por el arte y disefio a mano, también la confiabilidad en la calidad de los

materiales

A través de sus disefios La Pequefia Galeria en Colombia, logra diferenciarse de su
competencia para lograr llegar a un segmento descuidado por la competencia. Antes de que la
marca apareciera en el mercado, las cartucheras, loncheras y accesorios de uso personal para
nifios seguian siempre las mismas lineas clasicas y tradicionales con los colores bésicos y

disefios muy sencillos ' tipicos.

En Colombia la marca logré posicionarse y conquistar a sus clientes como una marca de

calidad, 100% Colombiana, con obra de mano artesanal, que no descuida el disefio innovador,



mezcla colores, estilos de animales, frutas, lo clasico con un toque fresco, le afiade color,
creatividad y diferenciacion alas cartucheras y loncheras tradicionales. De este modo la
empresa llega a un segmento en el que el cliente se basa en la calidad del disefio que buscaba, la

apreciacion por el arte y su accesible precio.

5.1.2. Tendencias de mercado

Como los consumidores viajan mas a menudo, estan buscando productos adecuados a sus
necesidades y preferencias en términos de disefios, estilos y funcionalidad. Los fabricantes de
bolsos, bolsas de colores, monederas, loncheras, pafios para gafas y estuches de celular han
ampliado sus gamas de productos a una variedad de colores pasteles o tonalidades claras, amplia

variedad en productos de oficina y articulos escolares llamativos y novedosos.

El estilo preferido entre los consumidores ha cambiado a un estilo enfocado en los
detalles con disefios variados, figuras basadas en frutas y animales. En lugar de comprar
accesorios tradicionales, los consumidores de la partida 4202129000 han mostrado méas interés
en bolsas de colores, monederas, loncheras, pafios para gafas y estuches de celular, que se
adapten a diversas ocasiones, desde la escuela, el hogar, la oficina; hasta los viajes y los paseos

familiares.



6. Competencia

Es una categoria muy diversa y competitiva. Las marcas en Estados Unidos contindan
manteniendo un fuerte control sobre las marcas internacionales. Marcas nacionales como GAP
se posicionan en puntos mas econdémicos a precios medios y se dirigen a un publico mas amplio,
en comparacion con las marcas internacionales como KIkki K, que se ven principalmente con
precios en puntos de alta gama y se comercializan especfficamente en consumidores acomodados

(PassPort, 2017).

Se presenta un lento transito de peatones en los centros comerciales de Estados Unidos y
fluctuaciones monetarias. A medida que el aumento del comercio electronico ha llevado a una
baja pisada en los centros comerciales, los productos de Kikki k han tenido grandes descuentos
en tiendas departamentales y minoristas especializados, para liquidar las existencias fuera de
temporada. Ademas, el dolar estadounidense fuerte ha contribuido a la debilidad de las ventas
entre los compradores extranjeros. Kikki K fortalecié su negocio de comercio electronico al
incorporar la tecnologia de comercio electrénico internamente en 2014. El lanzamiento de su
propio sitio web de comercio electronico ayudd a impulsar el crecimiento de los ingresos a través

de la venta minorista en Internet.

Ademas, la compafia Kikki K, se centrd en la reestructuracién de su imagen de marca y
valor de marca al enfatizar la calidad y la artesania de sus productos, también cred una linea de
negocio dedicado a ofrecer servicios personalizados que incluyen reparacion, preservacion y
personalizacion. En el afio 2018, la compafiia cre6 su nueva coleccion especializada en

matrimonios y celebraciones.



1

Figura 8 Productos de Kikki - k

Fuente: (https://www.kikki-k.com, 2018).

El principal competidor de La Pequefia Galeria, se enfoca en productos con tonalidades

suaves, figuras y estilos basados en frutas. Atendiendo el mercado de articulos de oficina,
también ofrece accesorios y decoracién infantil. Posee una excelente estrategia de Marketing

Digital, gracias a la plataforma de comercio electrénico que ha construido https//www.KikK -

k.com/ y haciendo presencia en Facebook e Instagram, dando a conocer todas sus lineas de
negocio, sus productos estrella, haciendo énfasis en espacios llamativos, uniendo sus accesorios

y objetos mas novedosos, subiendo fotografias constantemente en las redes sociales. Lanza


https://www.kikki-k.com/
https://www.kikki-k.com/
https://www.kikki-k.com/

nuevas colecciones cada mes en la aplicacion Youtube y se caracteriza siempre por su estilo

Swedish.

Figura 9 Lineas de negocio de Kikki - k

Fuente:(www.kikki-k.com, 2018).

En el afio 2017, la compania Kkikki - K realizo una alianza estratégica con Amnesty
International, reconocido movimiento global, presente en més de 150 paises, entidad que trabaja
para los derechos humanos, el objetivo de esta alianza y de este movimiento es realizar labores

de investigacion y emprender acciones para impedir y poner fin a los abusos graves contra los



derechos civiles, politicos, sociales, culturales, y econémicos; también pedir justicia para
aquellos cuyos derechos han sido violados. Se evidencia una estrategia sélida y un departamento
de Responsabilidad Social Corporativo comprometido con la humanidad, apoyando a la
comunidad LGBTI, haciendo recordacion y fidelizacion de la marca mediante la estrategia
llamada More Love, basandose en mas igualdad, méas esperanza, mas humanidad, mas inclusion
social y mas amor. Su estrategia consiste en que por cada venta que se haga en su punto de venta,

serd donado 1 USD para apoyar a Amnesty International y la comunidad LGBTI.

Figura 10 Estrategia de RSE en punto de venta Kikki - k

Fuente: (www.kikki-k.com, 2018).
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F #SHOWMORELOVE |

$1from each sale
supports @amnesty
TTrE .

SWIPE UP TO GET YOURS...

Figura 11 Alianza estratégica Amnesty International

Fuente: (www.kikki-k.com, 2018).



file:///C:/Users/Natalia/Downloads/Fuente
http://www.kikki-k.com/

Tabla 13 Rango de precios productos de Kikki - k

Descripcién y Precio Unitario

Producto

Lunch Bag
US $16.95

Pencil Case
US $16.95

Pencil Case Strawberries
US $24.95

Pencil Case Avocado
US $19.95




Pencil case Pug
US$9.95

Fuente: (WWW.Kikki-K.com, 2018).

En el andlisis del competidor encontramos compariias locales que también comercializan
productos similares a los de La Pequefia Galeria. GAP posee una linea de negocio enfocada a las
cartucheras, loncheras y accesorios personales. Es una marca Americana con una gran red de
distribucion en todo EEUU y también posee una plataforma de Comercio Electronico
www.gap.com, donde se pueden adquirir todos sus productos desde cualquier parte del mundo.
Su alianza estratégica con Borderfree, Inc., permite que clientes internacionales y personas de
todo el mundo puedan comprar las nuevas colecciones. Borderfree, Inc., proporciona soluciones
de comercio electronico transfronterizas. La compafiia operahttps//www.borderfree.com/, una
plataforma de tecnologia y servicios patentada que permite a los minoristas en los Estados
Unidos realizar transacciones con consumidores en aproximadamente 100 paises y territorios en
todo el mundo. Sus clientes incluyen minoristas, grandes almacenes, marcas de indumentaria y
marcas de estilo de vida que venden una variedad de productos fisicos en linea, que incluyen
prendas de vestir, bolsos, joyas, articulos deportivos, decoracion del hogar y juguetes. La
compafia anteriormente se conocia como FiftyOne, Inc. y cambié su nombre a Borderfree, Inc.
en 2013. La compania fue fundada en 1999 y tiene su sede en Nueva York, Nueva

York. Borderfree, Inc. es una filial de Pitney Bowes Internacional. Con esta nueva alianza
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estratégica permite rastrear los envios y tener control de la ubicacion exacta donde van los

productos geograficamente.

We've expanded
our international
shipping!

Our partnership with Borderfree, Inc. makes it
easy for customers from around the globe®

to shop our collection of must-have handbags,
backpacks, luggage, and accessories

@/ Choose your location to confirm
your country is eligible for shipment.

SHOP INTERNATIONAL

About Borderfree Terms & Conditions Privacy Policy

Figura 12 Alianza estratégica GAP y Borderfree, inc.
Fuente: (https://www.gap.com, 2018).

Tabla 14 Rango de precios productos de GAP

Descripcion y Precio Unitario Producto

Kichirou Lunch Bag
US $39.99 - $54.00



https://www.gap.com/

Wolf Roll-up Pencil Case
US $29.99 - $39.00

Kichirou Lunch Bag HB ‘ ¢
US $39.99 - $54.00 A iy
¥ {
L4 ‘c‘ )—=
v |

Fuente: (https://www.gap.com, 2018).

CoolPencilCase es otro fabricante norteamericano que maneja lineas de negocio similares
de La Pequefia Galeria. Siendo la ventanilla Unica para adquirir Utiles escolares, accesorios

personales. Su valor agregado es la innovacion en los estilos que poseen sus cartucheras.

Sus lineas de negocio estan divididas por estilos, caracteristicas, personaje, capacidad y
por accesorios. También maneja lineas de negocio dedicadas a organizadores, escritorio y
papeleria, plumas y lapices y borradores. Posee una plataforma de Comercio electronico
www.coolpencilcase.com donde se pueden adquirir todos los productos y las nuevas colecciones

pagando con tarjeta de crédito.
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Figura 13 Cartucheras de Cool Pencil Case
Fuente: (http://www.coolpencilcase.com, 2018).

Tabla 15 Rango de precios productos de Cool Pencil Case
Descripcion y Precio Unitario Producto

Moongs Delicious Treats Pencil
Pouch
US $9.95

JinbeSan Luxe Pencil Pouch
US $18.85
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Bright and Fun Pencil Pouch
US $10.65

Fuente: (http://www.coolpencilcase.com, 2018).
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Conociendo el valor de venta de bienes similares en Estados Unidos y el valor por

7. Costeo del producto para la exportacion y estrategia de precio

unidad comercial de los productos que La Pequefia Galeria produce, se procede a realizar una

cotizacién de los mismos, de acuerdo al medio de transporte que se utilizara para la

exportacion.

De acuerdo al analisis realizado a la matriz de costos de D.F.I. (Distribucion Fisica

Internacional) para transporte aéreo, ANEXO 2. Cotizacion bolsa de colores All Trans Ltda,

realizada por la empresa ALLTRANS LTDA. Transportes Internacionales, se determind un valor

de USD 11.4, incluidos costos aproximados Yy negociables para distribucion del 30% y para

minorista del 25%.

Tabla 16 Cotizacién bolsa de colores

BOLSA DE COLORES

VALOR
TOTAL VALOR
VALOR VENTA TOTAL DEL
COSTOS DE VALOR
cANTIDAD! TOTAL | ExbORTACION Y DISTRIBUIDOR | PRODUCTO TOTAL
UNIDADES | DE LA "DDP COSTOS| Y MINORISTA | INCLUIDO UNITARIO
VENTA DE |55% DISTRIBUIDOR
EXPOR Y MINORISTA
TACION
$ $ $ $ $ $
666 2.998.79 1.746.40 4.745.19 2.609.85 7.355.04 11.04

Fuente: Elaboracién propia.




Con base en la cotizacion realizada por la empresa All TRANS Ltda y haciendo un
comparativo de precios frente a las marcas gque se encuentran posicionadas en el mercado
americano, se encontrd que para la bolsa de colores, los precios de la empresa Kikki — k varian
entre USD $9.95 y USD $24.95 , mientras que para GAP los valores estan entre USD $29.99 -y
USD $39.00, por otro lado, los valores de CoolPencilCase oscilan entre USD $9.95 y USD
18.95; mostrando asi que los precios de La Pequefia Galeria son competitivos en relacion a la

competencia.

7.1.Costeo de producto y Estrategia de precio para el producto: Lonchera

De acuerdo al analisis realizado a la matriz de costos de D.F.I. (Distribucion Fisica
Internacional) para transporte aéreo, ANEXO3. Cotizacion Lonchera Premium All trans
Ltda. realizada por la empresa ALLTRANS LTDA. Transportes Internacionales, se determind

un valor de USD 46.35 incluidos costos de distribucién y minorista por 30% y 25%

respectivamente.
Tabla 17 Cotizacién Lonchera Premium
LONCHERA PREMIUM
VALOR TOTAL

VALOR COSTOS DE VAbSST;OJAL DISTRIBUI | DEL PRODUCTO | VALOR

CANTIDAD/U | TOTAL DE LA [ EXPORTACION COSTOS DE DOR Y INCLUIDO TOTAL

NIDADES VENTA -DDP EXPORTACION MINORIST | DISTRIBUIDOR | UNITA

A 55% Y MINORISTA RIO
$ $ $ $ $ $
174 2.995.17 2.207.80 5.202.97 2.861.63 | 8.064.60 46.35

Fuente: Elaboracién propia.

Con base en la cotizacion realizada por la empresa All TRANS Ltda. y haciendo un

comparativo de precios frente a las marcas que se encuentran posicionadas en el mercado




americano, se encontré que para la Lunch Bag, el precio unitario de la empresa Kikki —k
es de USD $16.95, mientras que para GAP los valores varian entre USD $39.99 y USD $54.00,
mostrando asi que los precios de La Pequefia Galeria son competitivos, en relacion a los
productos de GAP. Frente a Kikki — k es necesario evaluar otros factores para identificar la

diferencia entre los productos.

Para ambos productos recomendamos a la empresa utilizar la Estrategia de Precio
conocida con Market Based Price Strategy: Esta estrategia recomienda establecer un precio
basandose en la comparacion de los precios del mercado y en los atributos de cada producto,
para asi establecer el precio final de venta ubicandose en un punto medio que le permita el
correcto posicionamiento de marca, segun su valor agregado de innovacién en los disefios, pero
siendo a la vez competitivo con respecto a una competencia que ya estd muy posicionada en

dicho mercado.



8. Canales de distribucion y comercializacion

Se recomienda que se haga mediante “Exportacion directa a través de distribuidor”, la
cual consiste en adquirir el producto e importarlo, ocupandose de los trdmites aduaneros, realizar

el respectivo almacenamiento, la venta y la entrega fisica al comercializador o minorista.

A continuacién, se relacionan los nombres y direcciones de distribuidores potenciales en
la ciudad de Miami (Estados Unidos). La siguiente lista fue extraida de la base de datos Bacex
(Base de datos de Comercio Exterior del Ministerio de Comercio Exterior de Colombia) como

actuales importadores de la partida arancelaria 4202129000.

Se recomienda a la empresa realizar investigacion primaria para determinar si es viable a

futuro establecer vinculos comerciales.

Tabla 18 Distribuidores ciudad de Miami

Ciu
PDES RAZON IMP DIR PDES
7367 Coral Way, Miami, FL. 33155. Tel: 3054458400 Fax:
MIAMI | AguaBendita LLC 3054612592 /Tax IDo EIN
MIAMI | AguaBenditaLLC 7367 Coral Way, Miami, FL. 33155. Tel:
ACTION BAG
MIAMI [ MANUFACTURING 5846 S. FLAMINGO ROAD, BAY 258 COOPER CITY, FL 33330
MIAMI [ PIELINC 11200 NW 138 TH STREET N
MIAMI [ ADAMA PRODUCE 3340 NE. 190TH STREET, 304 AVENTURA, FLORIDA 33180 USA
MIAMI [ ASAPLLC 2971 NW 99TH PL MIAMI FL.33172
ACTION BAG
MIAMI [ MANUFACTURING 5846 S. FLAMINGO ROAD, BAY 258 COOPERCITY, FL 33330
MIAMI | AGUA BENDITALLC 1005 SW 87TH AVEMIAMI, FL33174, T:
ACTION BAG
MIAMI [ MANUFACTURING 5846 S. FLAMINGO ROAD, BAY 258 COOPERCITY, FL 33330
ACTION BAG
MIAMI [ MANUFACTURING 5846 S. FLAMINGO ROAD, BAY 258 COOPERCITY, FL 33330
ACTION BAG
MIAMI | MANUFACTURING 5846 S. FLAMINGO ROAD, BAY 258 COOPERCITY, FL 33330
ACTION BAG
MIAMI [ MANUFACTURING 5846 S. FLAMINGO ROAD, BAY 258 COOPERCITY, FL 33330




| MIAMI |CAMROSE TRADINGINC | 1173 NW 159TH DRIVE

fuente: (Bacex, 2015)

Como tendencia de mercado de comercio minoristas por internet, se encontré que el valor
de la venta minorista de Internet crecid significativamente en la categoria de accesorios de uso
personal, como bolsas de colores, monederas, loncheras, pafios para gafas y estuches de
celular; aumentd del 11% en 2012, al 17% en 2017 (PassPort, 2017). El crecimiento del
comercio digital se ve ampliamente respaldado por el creciente ndmero de consumidores
digitales. Segun los datos del estudio Consumidor Digital realizado por Euromonitor
International en el afio 2017, el nimero de usuarios de Internet fue equivalente al 72% de la
poblacién de EE. UU., en 2016, frente al 65% en 2011 (PassPort, 2017). A medida que mas
consumidores investigan y compran productos en linea, las marcas y los minoristas invierten
grandes cantidades construyendo su presencia en el comercio minorista de internet y mejorando
sus sitios web para proporcionar una experiencia de compra sin interrupciones para los
consumidores. Los grandes almacenes han fortalecido cada vez méas sus estrategias
digitales; lideres como Macy's y Nordstrom han aprovechado su presencia minorista y han
mejorado sus servicios en linea al ofrecer entregas en el mismo dia, capacidades de "comprar en
linea / recoger en la tienda™ y politicas de cambio / devoluciones faciles para productos vendidos
a través de sus sitios web. Estas caracteristicas proporcionan una mayor comodidad para los
compradores en linea, aliviando el estrés asociado con los tiempos de entrega impredecibles

(PassPort, 2017).

Papelerias, tiendas de suministros de oficina y tiendas de accesorios como Staples y
Office Depot han invertido principalmente en desarrollar sitios web gue creen una experiencia de

compra més fluida y atraigan a consumidores en linea cada vez mas grandes, y los minoristas



puros en linea también han ampliado su seleccion en linea de accesorios de papeleria y
accesorios de uso personal. El gigante minorista en linea Amazon lanz6 Business Prime
Shipping, que permite a los usuarios, con una cuenta de Amazon Business, obtener accesorios de
papeleria, accesorios de uso personal y otros productos relacionados con la oficina con

beneficios ilimitados de envio de dos dias. Dejando claro que en el canal de venta minorista por
internet hay una gran oportunidad y La Pequefa Galeria puede explotar este mercado llegando a

varios minoristas que posean una estrategia robusta de comercio electronico (PassPort, 2017).

A medida que los consumidores se vuelven cada vez mas dependientes de sus
dispositivos digitales y teléfonos mdviles para navegar y realizar compras, la venta minorista por
Internet seguira aumentando sus participaciones en la categoria de accesorios personales,
incluidas las bolsas de colores, monederas, loncheras, parfios para gafas y estuches de celular. Las
bolsas y accesorios de uso personal estardn mas ampliamente disponibles en varios sitios de
compras en linea. Los fabricantes norteamericanos estaran mas comprometidos con el
lanzamiento de portales oficiales de compras en linea para vender sus productos directamente a
los consumidores. Ademas, algunos fabricantes se estan asociando con sitios de compras en
tiendas departamentales en linea, asi como registrandose con jugadores de comercio electronico,
como Amazon y Overstock.com, y minoristas puros en linea como eBags Inc para enumerar sus

articulos en sus sitios de comercio electronico. (PassPort, 2017)

Para mantenerse al frente del juego, las marcas y los minoristas estan incorporando una
combinacion de elementos fisicos y digitales en la experiencia de compra. Estos incluyen
aprovechar la comunicacion de campo cercano Yy otras tecnologias "invisibles™ para entregar
puntos de lealtad, informacion del producto y notificaciones push a los consumidores, asi como

también les permiten pedir productos agotados, o incluso crear articulos disefiados a medida, a



traves de kioscos digitales en viveres. Ademés, las marcas y los minoristas estan probando
caracteristicas tecnologicas digitales, como la tecnologia iBeacon, etiquetas RFID, realidad
virtual y aplicaciones de realidad aumentada, para mejorar la experiencia minorista en la

tienda. A medida que los mundos digital y fisico han comenzado a fusionarse (PassPort, 2017).

Los minoristas no especializados en comestibles siguen siendo el canal
principal, incluidos las papelerias y tiendas de suministros de oficina, contindlan liderando
ventas de articulos de papeleria y accesorios personales, pero las acciones de minoristas no
especializados han estado bajando gradualmente, principalmente debido a la mayor

disponibilidad de productos a través de la venta minorista por Internet (PassPort, 2017).

Los articulos y accesorios como bolsas de colores, monederas, loncheras, pafios para
gafas y estuches de celular se han vendido cada vez mas en varios canales minoristas, incluido el
mercado gris. El mercado gris, también conocido como el mercado paralelo, se describe como un
mercado donde los productos se venden en puntos de venta que estan fuera de los puntos de
venta autorizados de una marca. Estos puntos de venta se consideran legales, pero el propietario
de la marca no tenia la intencion de que sus productos se vendieran alli (PassPort, 2017). Por
ejemplo, en los EE. UU, Las bolsas de Gucci no solo se venden en grandes almacenes, sino
también en TIMaxx, Amazon y Overstock.com. Estas tiendas venden los mismos articulos que
uno puede encontrar en las tiendas departamentales, pero con descuentos mucho mayores. Los
consumidores estan dispuestos a comprar productos con descuento, si estos canales pueden
garantizar la autenticidad de los productos. Como los productos de La Pequefia Galeria son

conocidas por su alta calidad y exclusividad (PassPort, 2017).

La exportacion de La Pequefia Galeria a los Estados Unidos es recomendable que se

haga, primero, por distribuidores minoristas no especializados en comestibles, a través de



distribuidores locales, que ala vez y en lo posible, posean plataformas de Comercio Electronico,
dado que esto impulsa el posicionamiento de la marca, como también los productos abarcaran
un mercado mas grande, llegando a todas las regiones de EEUU Yy satisfaciendo la demanda

creciente de este mercado.

Indigo y Nordstrom Inc, entre otras cadenas por departamento Se recomiendan como
minoristas que puedan llegar a ser clientes potenciales a mediano plazo cuando se cuente con
mejor musculo financiero, y por lo tanto, se tenga mayor capacidad de respuesta y un poder de
negociacion fuerte, debido a que estas son cadenas de tiendas departamentales lujosas en los
Estados Unidos, las cuales hoy por hoy, comercializan como minoristas diversos productos
dentro de los que se encuentran: calzado, ropa, accesorios, bolsos, joyas, cartucheras, estuches

para gafas, loncheras y deméas accesorios personales.

8.1.Perfil Logistico de Estados Unidos

Estados Unidos, situado en Norteamérica limita al Norte con Canada, al Este con el
Océano Atlantico, al Sur con México Y al oeste con el Océano Pacifico. La superficie total de su

territorio es de 9.826.630 kn?. (PROCOLOMBIA, 2016).

Estados Unidos posee una infraestructura de transporte desarrollada, suficiente para
soportar las necesidades de su economia.

Estd compuesta por una red de carreteras de 6.430.366 km., que se extiende por todo el
pais, conectando los 50 estados que lo componen, de los cuales 75.238 km. forman parte del

vasto sistema nacional de autopistas.



Tiene més de 226.605 km. de ferrocarril, que en su mayoria pertenecen a empresas
privadas; también cuenta con oleoductos para el transporte de productos derivados del petroleo.

Estados Unidos cuenta con 13.513 pistas aéreas, donde varias son las més grandes y de
mayor movimiento del mundo. La oferta de servicios directos desde Colombia se concentra en
los Aeropuertos de John F. Kennedy International (Nueva York), Los Angeles International,
George Bush International (Houston), Memphis International Airport, Hartsfield-Jackson Atlanta
International Airport y Miami International Airport.

Adicional a los servicios directos, otras aerolineas tienen las posibilidades de recibir
carga en Colombia vy llevarla a Estados Unidos en servicio con trasbordo, desde: Ciudad de
Panama y Ciudad de Meéxico.

Estados Unidos representa el 42% del mercado global de bienes de consumo, y por tal
motivo y para estar mas cerca de sus proveedores y clientes, muchas empresas del mundo
deciden invertir en este pais. Actualmente, estan suscritos mas de 14 Tratados de libre Comercio

con paises asociados ( Department of Agriculture, US).

En cuanto al desempefio, segun el Logistics Performance Index (LPI) publicado en 2016,
Estados Unidos ocupa el puesto 10 en el mundo, a continuacion se relacionan los diferentes

aspectos tenidos en cuenta para obtener esta ubicacion.



Tabla 19 Logistics Performance Index de Estados Unidos World Bank 2017

LPI Puntaje Puesto
3,99 10
Aspectos evaluados
Eficiencia aduanera 3,75 16
Calidad de la infraestructura 4,15 B8
Competitividad de transporte internacional de carga 3,65 19
Competencia y calidad en los servicios logisticos 4,01 8
Capacidad de seguimiento y rastreo a los envios 4,20 5
Puntualidad en el transporte de carga 4,25 11

Fuente: Elaboracion propia con base en Logistics Performance Index de Estados Unidos World Bank 2017

*El indice varia entre 1y 5, donde 5 representa el mejor desempefio.

8.2.Exportacion via aérea

De acuerdo a los datos suministrados por PROCOLOMBIA se observa un dinamismo e
incremento en las exportaciones via aérea desde Colombia hacia Estados Unidos entre los afios

2015y 2016 pasando de 187.772 toneladas a 201.425 toneladas entre cada periodo.



Aéreo Toneladas via aérea
USS$ FOB
201.425
3.237.897.7 P
97 2.622.094.7 181.716
99 21879115 23420834
69 95 171.394
2013 2014 2015 2016
2013 2014 2015 2016

Figura 14 Exportaciones via aérea
Fuente: (Agency, C. . (2017).
Teniendo en cuenta que para el proceso de exportacion, se decidio utilizar el medio de
transporte aéreo, a continuacién se relacionan las ofertas de rutas aéreas desde los aeropuertos

colombianos, los cuales manejan wvuelos con frecuencia diarios y semanales, como también con

trayectos directos y en conexién con Panama y México.

Tabla 20 Rutas Procolombia

Aerolinea Conexiones | Frecuencia
American airlines Directo LU, MA, MI, JU, VI, SA, DO
Miami - Estados Unidos LU, MA, MI, JU, VI, SADO
Dallas - Estados Unidos, Miami -
Estados Unidos LU, MA, MI, JU, VI, SADO
Avianca Directo VI, DO
MA, JU, SA

LU, MA, ML, JU, VI, SA, DO

MA, M, JU, VI, SA, DO

LU, MA,JU, VI, SA, DO

LU, MA, ML, JU, VI, SA




Ml, JU, VI, SA, DO

Miami - Estados Unidos

LU, MA, MI,JU, VI, SA, DO

San salvador - El Salvador

LU, MA, MI, JU, VI, SA, DO

LU, MA,JU, VI, SA

LU, MA, MI, VI, SA, DO

MA, MI,JU, SA, DO

Aeroméxico

Mexico city — México

LU, MA, MI,JU, VI, SA, DO

SA

Copa Airlines

Panama — Panama

LU, MA, MI,JU, VI, SA, DO

United Airlines

Directo
Houston - Estados Unidos

LU, MA, MI,JU, VI, SA, DO

LU, MA, MlL, JU, VI, SA,
DO MA, M1, JU, VI, SA,
DO

Delta airlines Directo LU, MA, Ml, JU, VI, SA, DO
Atlanta - Estados Unidos LU, MA, Ml, JU, VI, SA, DO

LU, MA, MI, JU, VI, DO
Fedex Directo LU, MA, MI, JU, VI, SA, DO
Memphis - Estados Unidos LU, MA, MI, JU, VI, SA, DO

MA, MlI, JU, VI, SA, DO

Centurion Directo MA, Ml, JU, VI, SADO

Miami - Estados Unidos MA, Ml, JU, VI, SA DO

LU, MA, MI, JU, VI, SA

DHL Aviation Panama — Panama LU, MA, Ml, JU, VI, SA

Ups Directo MA, Ml, JU, VI, SA

Miami - Estados Unidos

MA, Ml, JU, VI, SA

LATAM Cargo Directo MA, Ml, JU, VI, SA, DO
Mexico city - México SA
Premium jet Panama — Panama MA, MI, JU, VI, SA, DO
MlI, SA

(Fuente: Procolombia, sf)

*La informacion contenida es de caracter referencial, siendo suministrada directamente por las empresas prestatarias.
Estansujetasacambiossinprevioavisoporfactorespropiosdelaactividadodesusvolimenesdelcomercio.




Desde Medellin (Ciudad en donde se encuentra ubicada La Pequefia Galeria) a Miami, se

identificaron las siguientes rutas y frecuencias.

Tabla 21 Rutas transporte aéreo

Pais Origen: ~ Colombia Punto Embarque: Medellin
Pals Destino:  Estados Unidos Punto Desembarque: Miami
Comercializador Aerolinea ;::z?q?e De::r:t:;:uc Conexiones Frecuencia wrm Equipo
American airlines American airlines Medellin Miami ij'lw':l';:\%o 1 B737
Avianca Cargo Avianca Medellin Miami JIIJ-}IW,:I;:\TBO 4 A330
Copa Airlines Cargo | Copa Airlines Medellin Miami Panama - Panama JIL-}IW’:IQZ\TBO 2 EM?;SER

Fuente: (Procolombia, sf)

Seguln las cotizaciones de la empresa All TRANS Ltda. y dado el punto de embarque de la
mercancia, se recomienda utilizar las aerolineas American Airlines, Avianca y Copa Airlines, las

cuales desembarcan en la ciudad de Miami, y cuentan con frecuencia diaria de envios.

8.3.Documentacion requerida para ingreso de mercancias Aduana y Proteccion

Se requiere una "descripcion precisa y el peso de la carga o, para un contenedor sellado,
la descripcion y el peso de la carga en la declaracion del expedidor.” Una descripcion narrativa
precisa, es una descripcion que es lo suficientemente precisa para la CBP sea capaz de identificar
las formas, caracteristicas fisicas, y el embalaje probable de la carga declarada, todo para que la
CBP puede identificar cualquier anomalia en la carga cuando un contenedor se revisa a través de
equipos de imagenes. La descripcion también debe ser lo suficientemente precisa para identificar

todos los bienes, que pueden emitir radiacién. Qué tan especifica debe ser la informacion,



depende de la naturaleza de la mercancia. Por ejemplo, “"aparatos electronicos” no es una
descripcion precisa, pero "reproductores de CD" o "monitores™ si se consideraria preciso. Para
ser claros, en ningin caso es una descripcion en blanco de carga, de todo tipo (FAK), dice que
contiene (STC) con o sin otra descripcion, mercancia general, "26 pallets”, mercancias al por

menor distintas, carga consolidada u otras descripciones vagas de manera similar, son aceptables.

Envio comercial

e Documento de transporte, sea este el conocimiento de embarque (B/L), la guia aérea
(AWB) o certificado del portador, (nombramiento del consignatario para objetivos de aduana)

como comprobante del derecho que tiene el consignatario para que pueda realizar la entrada a

destino o internacion.

e Factura comercial (con tres copias), emitido por el vendedor, este debe reflejar el valor

por unidad y total, y la descripcion de la mercancia.

e Manifiesto de Carga o Ingreso, formulario de aduana 7533 o Despacho Inmediato

formulario de aduana 3461.

e Listas de bienes (Packing List), sies pertinente, y otros documentos necesarios para
determinar si la mercancia puede ser admitida. (Nota: efectivo 02-Jul-98, el limite de Entrada
Informal aument6 de USD 1250 a USD 2000. Este cambio no afecta entradas que requieren una

Entrada Formal, sin tener en cuenta el valor.



9. Estrategia de comunicacién y promocion

Una vez finalizado el plan exportador, le recomendamos a la empresa contactar a
PROCOLOMBIA con su servicio de:

e Comex

e Elaboracion de agendas comerciales para realizar visita a distribuidores potenciales.

e Macroruedas del sector

e Contactar a la AMCHAM para recibir su apoyo comercial en la puesta en marcha de este
plan exportador

e Mercadeo digital: Fortalecer la actual pagina web para el nuevo mercado y la presencia en

redes sociales

Con el creciente nimero de consumidores digitales, el marketing en redes sociales se ha
convertido en una importante herramienta de marketing para involucrar e interactuar con los
consumidores. Las marcas de nicho que no tienen y tienen una presencia limitada en la tienda en
los EE. UU., estan usando agresivamente las redes sociales para aumentar el conocimiento de la
marca Y la visibilidad del producto. Por ejemplo, el competidor indirecto de La Pequefia Galeria
esLo & Sons, que principalmente vende bolsos y accesorios de uso personal, se ha asociado con
influenciadores de Instagram en la industria de la moda vy los viajes; la intencion es que los
influenciadores de Instagram publiquen fotos de ellos mismos con los productos de Lo &
Sons. Esto crea la oportunidad de acercarse a los seguidores de influencers de Instagram, al
tiempo que crea experiencias interactivas con los fanaticos de la marca y los influencers de

Instagram (PassPort, 2017).



En el andlisis al competidor Kikki K, se descubridé una gran oportunidad de promocion,
basada en una estrategia de Responsabilidad Social Empresarial que debe crear La Pequefia
Galeria, donde se realicen acciones Yy esfuerzos enfocadas al mejoramiento del medio ambiente,
la contribucion e inclusion social de poblaciones vulnerables o el mejoramiento de la calidad de

vida de los nifios y jovenes del mundo.

El departamento de Promocién vy el departamento de RSE de la compafiia La Pequefia
Galeria, pueden unir esfuerzos vy trabajar colectivamente en esta estrategia social para utilizarla
como pieza clave en el posicionamiento de la marca en los Estados Unidos de América, una vez
creada, se fortalece su estrategia de Marketing Digital y se hace presencia en redes sociales como

Facebook, Instagram.

9.1.Ferias Comerciales en Estados Unidos

Dada la necesidad de posicionar los productos de La Pequefia Galeria en el mercado
estadounidense, se relacionan los nombres vy las fechas de las ferias mas importantes que se
realizan en Estados Unidos y que concentran a los productores distribuidores y minoristas de este
sector. Se recomienda a la empresa estudiar en detalle las siguientes ferias para evaluar el interes

de participar en algunas de ellas

Tabla 22 Ferias comerciales en Estados Unidos

Feria Fecha y Lugar Logo Website

1) The Atlanta Enero 8 — 15, 2019 https//www.americas
International Gift | 240 Peachtree Street mart.comVmarkets/jul
& Home NW, #2200, Atlanta y-qift-home-rug/#/



https://www.americasmart.com/markets/july-gift-home-rug/#/
https://www.americasmart.com/markets/july-gift-home-rug/#/
https://www.americasmart.com/markets/july-gift-home-rug/#/

Furnishings
Market

2) Palm Beach
Fine Craft Show

Febrero 15—17 2019
Palm Beach County

Convention Center

@& At
3

PALM BEACH

FINE CRAFT SHOW

www.palmbeachfinec

raft.com

3) Boston Gift

Show

23-26 Febrero 2019
Boston Convention and
Exhibition Center
(BCEC)

Boston
Gift Show

https://10times.com/b

oston-qift-show

4)NSS - National
Stationery Show

(Accesorios y

Mayo 20-23, 2018
Javits Center, NYC

.-/-..-.

NS S‘j

https//www. nationals

tationeryshow.com/

articulos de SATISHER
, SHOW /-"
papeleria ) _a
5) NY NOW AGOSTO. 12 - 15 2018 ‘ https://www.nynow.c
New York JAVITS CENTER, NYC N Y N ow om/

International Gift

Fair

THE MARKET FOR HOME, LIFESTYLE + GIFT

Fuente: Elaboracién propia.

Listado de Ferias Comerciales

NSS - National Stationery Show 2018 NY

Accesorios Yy articulos de papeleria

New York International Gift Fair 2018



http://www.palmbeachfinecraft.com/
http://www.palmbeachfinecraft.com/
https://expous.all.biz/boston-convention-and-exhibition-center-bcec-venues2508
https://expous.all.biz/boston-convention-and-exhibition-center-bcec-venues2508
https://expous.all.biz/boston-convention-and-exhibition-center-bcec-venues2508
https://10times.com/boston-gift-show
https://10times.com/boston-gift-show
https://www.nationalstationeryshow.com/
https://www.nationalstationeryshow.com/
https://www.nynow.com/
https://www.nynow.com/

Es la feria de regalos que presenta las Gltimas tendencias y productos, merchandising,
ideas y fabricacion del sector. La feria New York International Gift Trade Show esta dirigida a
comerciantes, representantes de compariias, minoristas. Los productos que se exhiben en New
York International Gift Trade Show, incluyen: accesorios, carteras, cartucheras, loncheras,

billeteras, cueros, textiles, cosméticos, perfumes, jardineria, juegos, productos para el hogar.

- Palm Beach Fine Craft Show 2018

Es una exposicion diseflada para los coleccionistas y especializados, para los
compradores selectivos que aprecian la alta calidad y disefio original. Palm Beach Fine Craft
Show presenta las mejores obras de los artistas y experimentados artesanos, coleccionistas,
galerias y museos. Se presentan los artistas y sus obras en ceramica, vidrio, arte textil, objetos de

madera tallada, accesorios personales, decoracion, muebles, metales, joyeria y mucho mas.

- The Atlanta International Gift & Home Furnishings Market 2018

Regalos, artesanias, decoraciones, accesorios personales, fiesta, productos en cuero.

- Boston Gift Show 2018

Regalos, artesanias, decoracion, accesorios personales.



10. Disefio de estrategias, recomendaciones y plan de accion

10.1. Analisis perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM)

En este andlisis se tienen en cuenta las variables externas de la organizacion que se

refieren a las oportunidades y amenazas que se encuentran en el entorno. Se incluyen factores

como los tecnoldgicos, econdmicos, sociales, competitivos y geograficos.

Tabla 23 Perfil de Oportunidades y amenazas del medio POAM

PERFIL DE OPORTUNIDA

DES Y AMENAZAS DEL MEDIO POAM

PONDERACION YALORACION RESULTADO
reTeTa O o
VARIABLES E INDICADORES 1 Grupal Grupal | Total
1 3 4 5
A. FACTORES ECONOMICOS
Disponibilidad de Crédito. 0.2 4 0.8
Hivel de tasas de interés 0.08 3 0.24
Nivel de inflacidn 0.0d 3 01z
Crecimiento del PIB Percapita 013 4 0.52
p i " 0.07 4 0,28
1 i 0.07 4 0.28
Apertura econémica 008 S 0.4
Acuerdos Comerciales (TLC s-AP) 017 S 0.85
D llo del do de Capital 0.04 3 012
Crisis financiera Mundial 012 2 0.29
TOTAL GRUPD 0.26 1 3.85| 1001
PONDERACION RESULTADO

WARIABLES E INDICADDRES Genera rtuni Total
1 2 3 4 | 5
B. FACTORES GEOGRAFICOS

Ubicacién Geografica 02 s 1
Nivel de Incertidumbre Climatica 0.1 4 04
|Dificulta de transporte terrestre™ " 013 4 0.52
Condiciones de la malla vial 0.07 3 0.21
Caracteristicas del Suelo [Topografia) 0z 5 1
Recursos Naturales 0.3 5 15

TOTAL GRUPD 0,12 1 4,63 05556

PONDERACION YALORACION RESULTADO
VARIABLES E INDICADORES Genera | Grupal L L LN ol Grupal | Total
1 2 3 4 | 5
\CTORES POLITICOS, GUBERNAMENTALES ¥ LEGALES

Si 5n pol del pais 0.1 4 04
Fiscal 0z H 04
omercial 0.2 s 1
0,05 4 0.2
econémico del gobi 0.0 3 0,03
'Politica Cambiari I 0.1 4 0.4
'Relacién con otros paises 0,15 s o075
Regulaciones del gobierno sector financiere I 0,09 4 0,36
[(Distribucién del gasta) | 0,08 q 032

TOTAL GRUPD [ 0as 1 3.92| 0.588

La Disponibiidad de Credito acoge 2 su vez &l
rivel de tazas de interes.

Los acusrdos comercisles o5 o indicador
sombrils de las importaciones y ls spertura
econommia

El crecimients del PIB percapita es una
oportunidad

Los recursos naturales, es indicadaor sombrilla
de Las caracteristicas del suelo ula
incertidumbre climatica

La ubicacidn geografica es el indicadar
sombrilla de |2 dificultad del transparte
temestre ylas condiciones de la malla vial

La situacion politica del pais, &= unindicadar
sombrilla dela politica comercial, financiera,
cambiarnia, ylas requlaciones del gobierma en
=l zector financiero.

La distribucion del gasta



PONDERACION YVALORACION RESULTADO
VARIABLES E INDICADORES Genera [ Grupal Amena; Norm Oporuni [ETNE] Total
1 Z 3 4 5
D. FACTORES TECNOLOGICOS
H. i de gestié dmini i 0z2 S 11
lad de sistemas de inf i 0,15 S 0,75
Adecuacion de la logia 0.3 4 12
Nivel de inversién en tecnologia | 0,15 q 0yz
Capacidad Tecnolégica de la competencia | 015 2 0.3
TOTAL GRUPD [ o1 1 407 0407
PONDERACION YVALORACION RESULTADO
VARIABLES E INDICADORES Genera | Grupal Amena: Norm  Oportuni [ETE RS
1 2 3 4 5
E. FACTORES OE COMPETENCIA
|Estrategias y orientaciones de la competencia 0,13 4 052
Razén social y propiedad accionaria 0.04 2 0.05
id dministrativa de la empresa 0,15 4 0.6
idad de fuerza laboral o1 S 055
2 ias de deo frente ala 01 5 0.5
n de productos sustitutos™™" 01 2 0.z
Mo ad del sector [EntradalSalida de empresas) 0.03 4 036
|Los proveedores del sector 0,08 4 024
Los clientes del sector 0.1 S 0.55
Posicién competitiva 0,05 2 01
ntensidad de la competencia 0.08 2 012
TOTAL GRUPO 0,15 1 5.69| 0.8535
VARIABLES E INDICADORES Genera Total
F. FACTORES SOCIALES ¥ DE MERCADO
|Liderar proyectos innovadores con impacto social ™" 012 S 0.6
|Presencia de clase media™ ™" 013 4 0.6
|Desemplea™ " 0.1 1 on
|Poblacion mayor de edad [(+18afios)" ™" 0.1 4 0.4
Poblacion por genero™" 0.08 [ 0.24
Poblaci icamente activa” "~ 0,15 4 0.6
Habitos de consume™"" 016 4 orz
|Politica Salarial™"" 0.13 o 058
TOTAL GRUPD 0.22 1 3.79| 0.8338

Fuente: Elaboracién propia.

La nivel de inversion entecniologia es el
indicador sombrilla de la adecuacion de la
tecnologia vla disponibilidad de sistemas de
Sin embargo, este factar no es realmente determinante para nuestra
estrategia del desarrallo de mercado, puesto que vamos esa
incursionar las lineas existentes en los nuevos mercados, basadosen
la distribucion y ne en la expansion de las plantas de produccion.

Laposicion competitiva de la empreza, es el
indicador sombrilla de laintensidad de |a
competencia asi como las estrategias v
orientaciones de la competencia. Los

La poblacion economicamente activa, nos
sirve como unindicador sombrilla parala
presenciade clase media. la poblacion mayar
de edad yla poblacion por genero.

Se pasa de forma individusl los habitos de
corsumo y la politica salarial



10.2. Perfil de Capacidad Interna (PCI)

El PCl es parte de la auditoria organizacional, que evalla fortalezas para medir el desempefio de

la compaiiia:

Directivo, Competitivo, Financiero, Tecnolégico y de Talento humano.

Tabla 24 Perfil de capacidad institucional

PERFIL DE CAPACIDAD INSTITUCIONAL

PONDERACION VALORACION RESULTADD
Debilida Norm | fortalez
VARIABLES E INDICADDRES General | Grupal al a Grupal Total
1 3 4 |5
A_CAPACIDAD GERENCIAL ¥ DRGANIZACIONAL
Uzo del pensamiento estrategico 012 s 050 Eluso del pensamiento estrategica , ol uzo de hemamientas mademas de
Decl de mision | 0,07 5 0,35 ) Lo . ] ~
gerencia ula flexibilidad y adaptabilidad de los cambios &= elindicador sombrilla
Asiganacion de recursos con base de metas 0,06 4 0,29
ad. d izacional 0,08 3 0.8
Del ién y d lizacio 007 2 0.4 Ohtra fortalezs de LPG son suz esfusrzos estrategias de Responzabilidad Social
Uso de h i d de i 0,10 4 0.4 Corparativa enfocadas alas pequefias familias antioquefias que sonla mana de
Sistema de comunicacion de doble via_ 0,06 4 0,24 abra de sus productos.
D llo de de | ion y itacid 0,03 ) 0,25
Seleccién de personal_ 0,06 5 0,30
Flexibilidad y ilidad a los bi 0,10 4 0,40
Nivel de imi de los roles indivi 0,05 4 0.2
C imi del negocio y de la emp 0,05 5 0,25
uso de planes estrategicos ™" 0,03 q 0,36
Responsabilidad social 0,06 q 0,24
TOTAL GRUPO 0.30 1 415 175
PONDERACION VALORACION RESULTADO
VARIABLES E INDICADDRES General | Grupal QUSRERE IR GHECrE  Grupal Total
1 2 3 4 S
B. CAPACIDAD COMPETITIVA Y DE MERCADOS
Particij ign en el do hente a los i 007 5 035
F. de los d. y di: ibilidad de i 02 5 0,60 Participacién y agresividad en el momento de enfrentar ala competencia
Fuerza del producto . calidad y enclusivadad ~ 0.1 q 0,44
[ i6n y uso de i igacién de d 013 q 0,52
Py en el sector en que compite la empresa 0,08 H 0.4 Lareslizacién u su de investigacion de mercados es elindicador sombills del
Sistema de planificacién de mercados [ 0,03 4 0,36 sistema de planificacion de mercados, medicion del potencial del mercado, u el
Medicién del ial del d [ 0,10 q 0.4 conocimienta de los clientes sobre |a ofena del producto
Ci imi de los cli sobre la oferta del prod 007 4 0.28
Fijacién de y luacién de limi T 0,08 4 0.24 Latortaleza de proveedores hace que a su vez el producto sea de calidad y exclusivo y
Agresividad para enh la i | 0,09 ] 0,36 por ende se e fjaria un costo mas elevada para que asi haya una mayor rentabilidad en la
6n de ilidad por icios, dos, territori 0,08 Z 0.8 empresa

TOTAL GRUPO [ 0.z0 1 41| 0.82 Posicionamisnto




PONDERACION VALORACION RESULTADO
VARIABLES E INDICADORES General | Grupal [Tl Grupal | Total
il 2] 3 [ 45
C. CAPACIDAD FINANCIERA
Capacidad de i &n en nuevos 0% q 045
Nivel de liquidez 0.08 H 04
R ilidad It ] 0,08 q 0.24
R d neta final { 0,06 [ 0,74
Nivel de endeudami 0,07 B 035
Capacidad de obtencién de crédito 010 H 05
Eficiencia en el uso de activos 010 q 04
Manejo de t ia (P o de i g ] 0.07 5 035
Elaboracién de presupuests 0,03 s 045
Flaneacion tributaria 0,08 q 0,24
0.08 q 032
Capacidad de analisis financiero o1 [ 0,44
TOTAL GRUPO 0.20 1 4.41|_0.882
PONDERACION VALORACION RESULTADD
VARIABLES E INDICADORES General | Grupal TP rMne g Grupal | Total
il2] 3 [a]ls
IPACIDAD DE PRODUCCION, INVESTIGACION ¥ DESARRROLLO
Instalaciones apropiadas para el acopio de productos | 0.08 q 032
Distribucién de unidad izacionales segdn di d Fisic) 0,03 [ 0,36
Actuslizacion tecnolgica frente al sector 0,06 q 0.4
[ idad en la mano de obra en el producto 0,06 s 03
Capacidad de dominia local y regional 0,07 014
Ad 5n al cambia Iégi 0.05 q 02
Acceso a nuevos desancllos tecnolégicas 0,08 7 024
HNivel de costos de sub ién, dores de la 0.0 q ]
Walor agregado del producto -~ 0,08 5 04
5i dep iGn de acoid v d 0,06 q 024
Sistemas de control de calidad de operaciones  servicios 0,10 s 05
Dominio de Ia cadena de valor 0,05 q 036
Capacidad de Produccion 02 q 045
TOTAL GRUPO 0,30 1,02 48] 1254
TOTAL GENERAL 1 4,20

10.3 Analisis DOFA

Fuente: Elaboracién propia.

Elnivel de liquidez o= el indicadar sombrilla de la capacidad de inversién en
nuevos proyectas, la capacidad de obtencidn de crédito y capacidad de
aniélisis financiero

Administracion del presupuesto es el indicador sombrillz de |a plane acidn

tributaria, elabaracidn de presupuesta, manejo de tesoreria y eteciencia en el
uso de los activas

Intensidad en |a mano de obra en el pruducto, valor agregado del producta y el dominio de
I3 cadena de walor arroja un buen desarrollo en cuanto a la realizacidn de los praductos

Actualizacién tecnoldgica frente al sector es a suvez la adaprtacidn al cambio y
acceso s nusvos desamdllos tecnolégisos

Sistemas de prevencidn y control

De acuerdo con todo el andlisis estratégico Y los resultados del POAM vy el PCI, se

plasmod en la siguiente matriz la informacion mas relevante para la organizacion. Ademéas se

plantearon estrategias congruentes con las necesidades de la organizacion:



Tabla 25 DOFA de la Empresa

DOFA de la Empresa ...

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
Uso del pensamiento estrategico
Flezibilidad ilidad a los cambios
F de los p y disponibilidad de insumos 1. Capacidad de dominio local y regional pero poca poitadora
i6n y uso de i iGn de

en el sector en que compite la empresa

.Medicion del potencial del mercado

e inversion en nuevos proyectos

.C. e obtencion de crédito
& anilisis financi

[10.Capacidad de Produccion

Social Corporativa enfocada a familias Antioqueiias

ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (D)
1. Disponibilidad de Credito Estrategia de ionalizacién de L3 Pequeila Galeria de Ci cion:_acceso a mercado
2. Acuerdos Comerciales COLOMBIA - USA CORTOPLAZD CORTOFLAZD
3. Crecimiento del PIB Percapita en USA 1,4, F6, F0,F 1 F2F3FEFI0

geografica(MEDELLIN MIARI)

01, 03, 04,05, 07, 08.010

01,03,05,08,010

Politica del Pais [DDLAR FUERTE)

Fealizal agendas o Miziones comerciales esploratorias 3l pais seleceionado caon & fin de obteng

1] Centrar rewurzas y eshusrzas en el mereada de Miami debide a mayor soncentracian

%. Posicion Competitiva de La Pequena Galera

allanzas, ONTAEtos 08 NEgoCios § mayer Ifoimacion del mercade,

de distribuidores con la partida 4202123000

7_FPoblacion economicamente activa en USA

P enetiar el mercado objelivo mediante 1a ulilzacion de un 50010 o allado estrstegicn que distibuy

2] Incurslonar en mercado extranjer con productas diferenciados y adaptados 3

dustas simiares ylo compl quz permitals divulgasian y ¢l posicionamienta de LPG en

las evigencias y habitos de consumo [ Eolsa Colores y Lonchera Premium]

8. Habitos de consuma( aprecio por el arte y disehos innavadores hechos a mana]

9. Politica salarial en USA

T]Una vez posicianada Ls Pequeha Galeris en Estados Unidos entender [ olerta enpantadara los

3] Gestional recursos para promecion y publicidad para el mercata d Miami

10 valor agregado de 105 productos Bolsa de Colores § Lonchera Premium

paies veainos Canada y Moo

4] Verifican 1 adaptar |a tecnalogia. tambien |a capacidad de produsscion para

Etablecer poltica: de Flacion de precios e penslacion, poSicion mients, deseusntos, promeion)

responde 2 pedidos intemacional

5] ampliar | fortalece o3 programas de cerifcacion de calidad para mejorai 3 competitidad

5] Gestionar capachaciones para e recurso humano dela empress, enfacandose

£) Adaptar los productos deLPG alos requarimientas y eigencias del mercada Noreamericanc:

na creacion de una cultura exportadors por parte de todo el persanal
ESTRATEGIAS [DA)

AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA)
Estrategia Desarrollo de Producto: Creacion de nuevas lineas de Negocio Estrategia Alianza Estrategica: Creacion de Joint ¥enture en USA
MEDIANO PLAZO LARGO PLAZD

F2FIFEF7FI0 - Al

1) Esta estrategia implica costas de &n, riesgos y ganancias.

Taget principal: Celebraci niah

Elultima paso de Intemnacionalizacion de La Pequefia Galeria esla

El depart e produscion enfouara esfuerzos y oreara una nusva lina de negosio

adaptacian el producta

1. Presion de

deciata 3 la praduccion de accesorios, album de fotos, planifisadares personales,

En este proceso seranecesaria la colaboracion de toda |2 estrustura

organizadores de bodas ylibretas para invitados de boda, tarjstas, kits de regalo, postales y demas

organizativa para abordar un proyecta a largo plazo con sacios sectorizles enlos

productos con disefios de Matrimonio para eliminat la amenaza que hayy |a presion de productos.

Estados Unidos de America

susllutos y presencia d nuevos competidures. Esta estiategia s desaollars von e objetive de

[EE)

netrar | mercado haorteamericano son nuevas lineas de negosio, smpliando y diversificando su ofer|

[patable, enfonandose en nuewos nishos, o solo en el mercado de productos | aceesorios para iy

Fuente: Elaboracién propia.

La anterior matriz integra los elementos de las matrices ya analizadas PCI, MEFI, POAM

Y MEFE y permite plantear estrategias de acuerdo a la situacion de la empresa. Dentro de los

factores econémicos, los acuerdos comerciales y la apertura econdmica son unas oportunidades

que se deben aprovechar, es importante tener en cuenta la crisis financiera mundial para poder

blindar el area financiera de la empresa. En los aspectos geograficos, los recursos naturales vy las

caracteristicas del suelo favorecen el buen desarrollo de la empresa. La politica fiscal es una

amenaza dentro de los factores politicos, gubernamentales y legales, puesto que existen

protocolos que no facilitan el buen desarrollo de los servicios, por otro lado, las politicas

comerciales y la relacion con otros paises facilita la comercializacion. Es importante tener en

cuenta que la competencia cuenta con un alto desarrollo tecnolégico, por lo cual se debe buscar



el desarrollo constante de las herramientas de gestion administrativa y los sistemas de

informacion.

10.4.Plan de Accion del Plan Exportador y Cronograma de actividades

Tabla 26 Plan de accién del Plan Exportador

ESTRATEGIA | ACTIVIDADES RECURSOS | RESPONSABLE | TIEMPO
Realizar -Capacitar a las personas | ProColombia | Gerente General | Julio a
agendas y/o directamente y Comex e investigadores | Diciembre
misiones involucradas en el plan de 2018.
comerciales exportador, en lo que se

exploratorias al
pais
seleccionado
conel fin de
obtener
alianzas,
contactos de
negocios y
mayor
informacion del

mercado.

refiere a costumbres y
culturas del mercado
escogido.

-Solicitar a ProColombia
la validacion del presente
plan exportador, a fin de
gestionar un eventual
apoyo econdmico y
logistico para la
realizacion de viajes de
reconocimiento y el
desarrollo de agendas
comerciales exploratorias
internacionales.
-Capacitar al personal de
LPG en la basqueda de
licitaciones, concursos,
eventos, ferias, ruedas de

negocio através de




paginas especializadas y

motores de busqueda.

ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSOS | RESPONSABLE | TIEMPO
Penetrar el -Realizar la primera Bacex, Pro | Departamento Junio
mercado objetivo | exportacion a los Estados | Colombia, Comercial 2019
mediante la Unidos mediante un Trade Map, | Produccion y

utilizacion de un | intermediario, un Legiscomex, | Gerencia

socio o aliado distribuidor elegido Passport de

estratégico, que | estratégicamente en el pais | Euromonitor

distribuya
productos
similares y/o
complementarios,
que permita la
divulgacion vy el
posicionamiento
de LPG en USA

de destino, aprovechando
su estructura y red
comercial en USA.
-Definir la politica de
distribucion para el
mercado de Miami, fijando
objetivos de cuota de
mercado, y/o rentabilidad
a alcanzar.

-Conocer la estructura de
distribucion (tamafio de la
cadena de distribucion
sectorial en EEUU).

-Fijar los puntos de venta
en los que se
comercializaran las Bolsas
de Colores y las Loncheras

Premium.




-Negociar con el
intermediario si seva a
tratar de una distribucion
intensiva, apostandole a
estar presente en el mayor
nimero de puntos de venta
0 serd una distribucion
selectiva, solo en puntos

que reunan ciertos

requisitos.
ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSOS | RESPONSABLE | TIEMPO
-Ampliar y -La puesta en préactica de SGS, Gerencia Enero
fortalecer los la 1ISO 9001y adelantar ICONTEC, 2019 a
programas de con éxito la mejora ISO Diciembre
certificacion de | continua de los sistemas de de 2020

calidad para
mejorar la

competitividad.

-Adaptar los
productos de
LPG alos
requerimientos y
exigencias del
mercado

Norteamericano

gestion de calidad (SGC)y
los procesos de La
Pequefia Galeria.

-Mejorar la capacidad de
operaciones para satisfacer
las necesidades y
expectativas del cliente.
-Aplicar en los sistemas de
gestion, los principios
deben estar enfocados

al ciclo PHVA (planificar,
hacer, verificar y actuar)
-El SG-SST se
implementara con la

participacién de todos los




empleados, garantizando la
aplicacion de las medidas
de seguridad y salud en el
trabajo, el mejoramiento
del comportamiento de los
empleados, las condiciones
y el medio ambiente
laboral, y el control eficaz
de los peligros Y riesgos en

el lugar de trabajo.

ESTRATEGIA | ACTIVIDADES RECURSOS | RESPONSABLE | TIEMPO
-Incursionar en | Realizar agendas y/o ProColombia | Gerencia e Diciembre
mercado misiones comerciales y Comex Investigadores 2019

extranjero en
el pais
seleccionado
como Alterno

(Alemania).

exploratorias al pais
seleccionado con el fin de
obteneralianzas, contactos de
negocios y mayor

informacién del mercado.




ESTRATEGIA | ACTIVIDADES RECURSOS | RESPONSABLE | TIEMPO
Estrategia -Incursionar en la creacion de | Fuentes Gerente General | Enero
Desarrollo de | nuevos productos enfocados al | internas y y departamentos | 2020
Producto: mercado de celebraciones externas de 1&D,

Creacion de matrimoniales. produccion,

nuevas lineas -Realizar la creacion de un marketing

de Negocio

nuevo portafolio de productos,
enfocados en personas adultas
a través de actividades propias
de investigacion y desarrollo,
entre los nuevos productos a
desarrollar se destacan:
accesorios, album de fotos,
planificadores personales,
organizadores de bodasy
libretas para invitados de
boda, tarjetas, kits de regalo,
postales.

-Creacion de versiones mas
avanzadas de los productos de
LPG que aporten beneficios
distintos para distintos

segmentos de mercado.




Tabla 27 Cronograma de actividades

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

TIEMPO

Internacionalizacion

-Gestionar la exportacion directa a
los Estados Unidos de los
productos estrella de LPG a un
distribuidor ubicado en la ciudad
de Miami.

-Posicionamiento de la marca LPG
a EEUU basandose en el
aprovechamiento y desarrollo de
economias de escala.

-Realizar la negociacion vy el
contrato de distribucion con el
intermediario para comercializar
Bolsas de Colores y Loncheras
Premium con caracter exclusivo.
-Consolidarse internacionalmente
y lograr la fidelizacion de la marca,
el posicionamiento de estos
productos.

Gerencia

Enero a
Junio 2019

Alianza Estratégica

-Establecer un acuerdo comercial a
través de un acuerdo de
distribucion, inicialmente en
EEUU para potenciar y fortalecer
las unidades de negocio en el
extranjero, crear nuevas lineas de

negocio, experimentar nuevas

Gerencia

Enero
2020




estrategias de marketing y lanzar
nuevos productos en EEUU,
Canada México, también en
Europa, Asia y demas paises de
Latinoamérica.

-Continuar con la estrategia de
Internacionalizacién de LPG,
expandir la marca a nuevos
mercados, mediante alianzas
estratégicas como Joint Venture o

Franquicias.




11. Conclusiones del plan exportador

La Investigacion permitid identificar a través de diferentes fuentes de informacién, los
mercados objetivo, alterno y contingente, dandole a la empresa La Pequefia Galeria, una vision

detallada para la exportacion aérea de productos pertenecientes a su portafolio.

La investigacion de mercado junto con el plan exportador permiti6 a la organizacion la
identificacion de sus fortalezas y oportunidades logrando reforzarlas y aprovecharlas, al mismo

tiempo que mitiga las debilidades y amenazas.

La investigacion permitio identificar diversas ferias en las que La pequefia Galeria podria

dar a conocer sus productos.

La presente investigacién permitird a la empresa, La Pequefia Galeria, planificar a mayor

escala su proceso de expansion en mercados internacionales.

De acuerdo al analisis DOFA, se observd que la compafiia tiene varias oportunidades en
el mercado de accesorios personales, accesorios de papeleria y productos innovadores como las

Bolsas de Colores y las Loncheras Premium.

Se llegd ala conclusion de que las Bolsas de Colores y las Loncheras tienen grandes
oportunidades en el mercado norteamericano, debido al amplio registro de importaciones de la
partida 4202129000, donde estan contemplados: los demas maletines, incluidos los de aseo y

porta documentos, carteras de manos, cartapacios y continentes similares, con la superficie



exterior de plastico o de materiales textiles, también se evidencio una gran e importante

presencia de distribuidores de la partida en la ciudad de Miami, que combinado con los
beneficios logisticos, gracias a su ubicacion geografica, es una inmensa oportunidad comercial
para LPG,. Miami es una ciudad que a largo plazo puede generar grandes rentabilidades debido a
su cercania con los puertos del Caribe Colombiano, entre ellos, la Sociedad Portuaria de
Cartagena, Barraquilla y Santa Marta, estos beneficios logisticos se ven reflejados en tiempos de
transito méas cortos, ahorrando costos a la hora de exportar via maritima mediante contenedores

de 20" y 40"

El andlisis de mercado permitié determinar que la estrategia de penetracion mas eficiente
y adecuada para que la compafia incursione en los mercados internacionales, es la exportacion
mediante un distribuidor, que permite mas control sobre la mercancia, explotando el mercado

que ya ha venido trabajando este intermediario, aprovechando su estructura y red comercial.

De manera general se puede concluir que el proyecto de exportar Bolsas de Colores y
Loncheras Premium es factible, dado que la cultura del mercado norteamericano posee un
aprecio muy especial por el arte, por la mano de obra 100% colombiana, y sumado a eso, los
productos de la LPQ tiene un factor diferenciador, que los hace unicos y exclusivos en este

mercado.

Por otro lado se realiz6 andlisis adicional a través del portal de internet
www.comtrade.un.org, el cual es un sistema de recopilacion de datos estadisticos de las
Naciones Unidas, que se centra en el comercio de bienes y que tiene como funciones la
generacion de resultados rapidos y presentacion de datos de monitoreo, arrojando como resultado
que Panama, Peru, Estados Unidos, Venezuela y Ecuador son los paises a los que méas se ha

exportado desde Colombia en el afio 2016 con la partida arancelaria 4202129000, ratificando a



Estados Unidos como pais objetivo e identificando a dos nuevos paises como posibles opciones

también para exportar para la LPG, como lo son Panama y Perq.

La LPG se destaca por la diversificacion de lineas de negocio y su variedad de disefios
Unicos e innovadores, haciendo que la empresa sea reconocida en un mercado exigente y
competitivo, gradualmente se espera que a través de adecuadas alianzas y gestion para
determinar intermediarios efectivos se logre la fidelizacion de la marca y expansion por todos los

demas estados de norteamérica.

12. Lecciones aprendidas

12.1. Desde la dptica del mercado

Con aproximadamente 300 millones de consumidores de alto poder adquisitivo, EE.UU.
es de hecho el mercado mas grande del mundo cuando se considera individualmente. En general,
tiene bajas barreras a la importacion de bienes, especialmente para aquellos productos
provenientes de paises con los que el gobierno de EE.UU. ha firmado Tratados de Libre
Comercio 0 a los que otorga tratamiento preferencial mediante programas unilaterales. Si
adicionalmente se toma en cuenta la cercania geografica y las facilidades de transporte, resulta
un mercado clave dentro de una estrategia de expansion exportadora para las empresas

colombianas, como es La Pequefia Galeria.

Es cierto que EE.UU. es un mercado exigente y un reto para cualquier exportador,

latinoamericano o de otro pais. EE.UU. ha construido un sistema de normas en materia de



sanidad, calidad y seguridad que intenta proteger la vida de las personas, animales y plantas que
todo productor, americano o extranjero, deben cumplir. Sin embargo, la experiencia indica que
las normas no son complicadas de satisfacer, sila empresa se organiza desde un principio para

hacerlo y adapta el producto de acuerdo con ellas, tal y como haria con las normas de los clientes

Una de las lecciones aprendidas en este proyecto es que ser pequefio no es una
desventaja. Si el producto tiene la calidad necesaria y clara su ventaja competitiva. Lo
recomendable es manejar estrategias apropiadas para el crecimiento y expansion de la empresa a
través de internacionalizacion. El identificar los mercados objetivo, alterno y contingente,
profundizando en el mercado objetivo, permite que el empresario tenga una mirada integral del
destino y establezca en su plan estratégico, através de acciones encaminadas a lograr la
expansion de sus productos Y los ajustes en sus Objetivos estratégicos en pro de alinear la

estrategia de Negocio a la de internacionalizacion.

Por Gltimo, para adelantar con éxito la Internacionalizacion de La Pequefia Galeria, es
importante otorgar la distribucién a compafiias que ya estén establecidas, con buenos canales en
el mercado. Se recomienda seleccionar el distribuidor que esté dispuesto a invertir en una marca
que no sea de ellos, trabajando conjuntamente con la empresa para desarrollar una estrategia
exitosa. Para ello es recomendable que la gerencia realice una investigacion de fuente primaria,
como lo es visitar a los distribuidores antes de empezar una comercializacion, esto para

conocerlos personalmente y establecer los detalles de la relacion comercial.

Uno de los errores mas graves que puede cometer un exportador es pensar en EE.UU.
como un solo pais. Primero, hay que considerar las diferencias en materia de impuestos y otros
temas legales que vienen dadas por la naturaleza federal del sistema politico. Un ejemplo: el que

una empresa esté registrada en un estado no significa que automaticamente lo esté en los 49



restantes. Segundo, hay mucha diversidad en términos de la economia, la cultura y las
caracteristicas de la poblacion al interior del pais. Tercero, es importante identificar, por
separado, los diferentes estados, dado que los mismos estadounidenses dividen el pais,
agrupando Estados, no sélo por su proximidad geogréfica, sino también por su historia

compartida y otros elementos econémicos Y culturales comunes.

12.2. Desde la éptica de la organizacion

Planificar estratégicamente y establecer lineamientos claros que permitan direccionar (a
través de la gerencia) los recursos de la empresa hacia una produccion y exportacion de primera
calidad, identificando el mercado objetivo y el tipo de clientes; siendo esta la clave para el éxito

del proyecto.

La clave para internacionalizar a la compafiia, no solo se centra en la calidad del
producto; se debe a la vez garantizar el servicio al cliente, la creacion de alianzas estratégicas
(productor-distribuidor-minorista), ser competitivos en precios, pero ain mas importante,

evidenciar los factores diferenciadores frente a la competencia.

Para la empresa las innovaciones en disefio y diversidad de productos han dictado
cambios en las preferencias del consumidor, que demanda colores llamativos Yy disefios

adecuados para cada gusto del mercado objetivo.



12.3. Desde la éptica del proceso de Intervencion

Exportar exitosamente a EE.UU. requiere una buena planificacion. Son muchos los
errores que pueden cometerse, producto de la improvisacion, insuficiente investigacion del
mercado o falta de apalancamiento financiero. Una buena herramienta para planificar y
organizarse es un plan de exportacion, el cual permite responder tres preguntas claves: qué

exportar, como y donde hacerlo.

El plan no puede ser visto por la empresa como un documento mas, Sin0 COmMo un
instrumento para alinear todos los recursos y estrategias de la empresa hacia el objetivo de

vender en el mercado de EE.UU.

Asi mismo, una descripcion de los canales de comercializacion que se usaran y de la
forma en que permitiran atender la demanda, nos da una vision clara de la forma en que los
productos de La Pequefia Galeria van a incursionar en este nuevo mercado y mediante qué
medios van a lograr el posicionamiento exitoso de su marca, combinado con una informacién
solida y concreta de los temas de transporte y aduanas, también de las exigencias que se

plantean.

Por dltimo, se destaca que un proyecto de Internacionalizacion solo puede adelantarse
con éxito, si al interior de una empresa existe una adecuada definicién de la estrategia que le
permitira al negocio, no solo expandirse, sino abandonar una mirada local y empezar a disefiar

estrategias globales de diversificacion y diferenciacion de sus productos en los mercados



identificados y los que surjan ante la dindmica mundial tan cambiante y variable en cuanto a

mercados y canales de comercializacion.
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