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Resumen Ejecutivo

La globalizacion ha sido un fendmeno que ha causado cambios en todos los
aspectos de nuestra vida y el funcionamiento de las empresas: tales como los
econdémicos, tecnoldgicos y factores politicos que han eliminado las grandes
barreras fronterizas en el mundo y que han promovido la participacion de los
distintos paises en organizaciones internacionales. Ademas, ha traido ventajas
a las compafias en distintos sentidos, pues ha facilitado que estas se
establezcan en distintos mercados, satisfaciendo las necesidades de clientes a
lo largo y ancho del mundo, trayendo mayores eficiencias para las empresas al
poder producir en paises donde los costos son mas bajos, reduciendo los
recursos utilizados y un mejor aprovechamiento de los recursos humanos

mediante otros procesos de offshoring.

Asimismo, las demandas de productos son cada vez mas especializadas y los
compradores cada vez tienen una mayor capacidad de compra, sin embargo la
cantidad de compradores no siempre se ubican en un solo territorio, por lo que

hay que salir a buscar afuera del pais de origen a esos mercados potenciales.

El primer proceso del presente seminario fue investigar sobre las distintas
formas entre las que un empresario 0 una corporacion pueden realizar negocios
internacionales. Estas las podemos resumir en dos grandes areas:
Exportacion/Importacion de Bienes y/o Servicios e Inversion Internacional. En

cuanto a las razones del por qué las que las empresas se internacionalizan, se



identifican los deseos de: Expandir las ventas, Adquirir Recursos y Minimizar

Riesgos.

Posteriormente se procede a obtener cifras globales del comercio internacional,
donde vale la pena destacar que, segun el Banco Mundial, hacia el afio 2012 el
sector de la exportacion y el comercio internacional alcanza el 30,3% del PIB
del planeta y ha ido teniendo un alza constante a lo largo de las ultimas
décadas. Es asi, como se observa la importancia que tienen los negocios
internacionales en el mundo actual y se determina que el cémo saber realizarlos

se ha convertido en una herramienta basica para todo empresario.

Chile no ha sido ajeno lo anterior, pues en su calidad de productor de materias
primas lleva décadas comerciando con otros paises y asignando un rol
relevante a los negocios internacionales. Asimismo, el pais ha realizado
esfuerzos para aumentar la apertura internacional mediante tratados politico-
comerciales con otros paises del orbe. Mas especificamente durante los ultimos
20 afios Chile ha firmado 11 Tratados de Libre Comercio (TLC), 6 Acuerdos de
Cooperacién Econdémica, entre otros acuerdos, firmados con mas de 25 paises
donde se ubican las grandes potencias como China y Estados Unidos. Ademas
de esto, Chile pertenece a distintos grupos de desarrollo econémico, como lo
son la APEC, y el grupo del OCDE de donde Chile obtiene distintos beneficios

entre los que se encuentra desarrollo de buenas practicas y avances que



permiten un crecimiento mas sostenible del pais. Esto ha implicado un gran

intercambio a nivel econémico y cultural del pais.

A continuacion, y con el fin de seguir la contextualizacion del caso de estudio de
este seminario, se realiza un estudio de las PYMES, que representan una gran
parte de la concentracion de los empleos de los privados, siendo para el afio
2010 la fuente del 58% de estos empleos y sobrepasando los 1.300 Millones de

dolares en exportaciones.

Dentro de estas empresas, se considera relevante el concepto de PYMEX. Este
concepto se refiere a las pequefias y medianas empresas cuyo principal rubro
es la exportacion. Es asi, que por efectos del trabajo nos enfocaremos
netamente en las micro y pequefias empresas (MIPES), donde las

exportaciones indirectas son las mas comunes por una gran diferencia.

Para asistir y monitorear a las empresas chilenas (especialmente las recién
mencionadas) en el proceso de comercio exterior, el gobierno chileno ha creado
una serie de organizaciones con este fin; tales como ProChile, Corfo y la
SOFOFA, cuyo alcance de asistencia a las PYMEX serd estudiado en el

presente seminario.

Toda la investigacion anterior tiene como fin situar un marco tedérico del
contexto en el que se sumerge Coyote Bags, microempresa encargada de
fabricar mochilas y bolsos mediante manufactura artesanal y con énfasis en el

disefio; cuyo caso empresarial abarca este estudio.



Luego de ver como sus ingresos crecian consistemente de su fundacion en
2011 y de ser invitados por el festival Bread&Butter de Berlin (feria de disefio
mas importante del mundo), es que esta empresa tomo la decision de realizar
negocios internacionales. Sin embargo, el tomar la decision de
internacionalizarse no deja de comprometer un alto nimero de recursos
monetarios y de tiempo de investigacion, por lo que decidir a cual mercado
exterior entrar no es una decision trivial. Para esto, es que los autores del
presente seminario de titulo han decidido cooperar con los duefios de Coyote

Bags mediante el empleo de sus conocimientos de administracién y economia.

El primer paso para este proceso de investigacion fue el estudiar a cual
industria pertenece Coyote Bags. Luego de observar las actividades de la
empresa y las industrias del mercado global, se la catalog6 dentro de Industria
de Textiles y Confecciones; especificamente, en el area de Confecciones.
Posteriormente se procedié a obtener informacion sobre esta industria a nivel
global: los principales paises exportadores e importadores y las cifras de
comercio y crecimiento industrial, donde se destaca el gran crecimiento que la
industria ha tenido a lo largo de las ultimas dos décadas. El siguiente pasoé
consisti6 realizar un estudio de las actividades propias de la industria, asi como
de su cadena de valor extendida y de las principales fuerzas politicas,

econdémicas y sociales que la afectan a nivel mundial.



La siguiente etapa de analisis consiste en realizar un analisis interno de Coyote
Bags. En esta etapa se realiza una descripcion de los antecedentes (historia) de
la empresa, asi como definir las fuerzas industriales que mas la afectan a nivel
nacional. Para realizar esto ultimo, es que se opt6 por efectuar un analisis de
Cinco Fuerzas de Porter, donde se concluye que la rentabilidad de la industria
es Media-Baja y que la diferenciacion seria el camino mas adecuado para
mantener la competitividad. Luego de esto, y de definir las fortalezas,
debilidades y alianzas estratégicas relevantes de la empresa, se procede a
realizar un analisis de los clientes objetivos de la empresa, donde se destacan
dos perfiles: el hipster y el New Preppy. Ambos perfiles tienen en comun la
pertenencia a sistemas de educacion superior, el interés por el disefio, los
productos de calidad y un alto grado de influencia de las culturas
norteamericana y europea, asi como un alto uso de internet y redes sociales;

siendo clientes idéneos al concepto que Coyote Bags sigue.

Luego de entender el funcionamiento y las principales fuerzas que afectan a
Coyote Bags a nivel local, es que se puede proceder al estudio de los paises
candidatos que la empresa ha escogido para llevar a cabo su proceso de
internacionalizacion (México y Japon), para proceder a realizar un pre plan de

marketing a cada uno y estudiar su viabilidad.

De México vale la pena destacar el gran tamafio de su economia, el gran

namero de habitantes que pertenece al sector mas rico de la poblacién y su
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similitud con el mercado chileno (en cuanto a gustos y preferencias de mochilas
y bolsos). Esto, en conjunto con las facilidades que otorga el idioma en comun,
permite establecer a México como un potente candidato al proceso de

expansion internacional.

En cuanto a Japdn, también se destaca la importancia de su economia, asi
como la cercania que hay entre sus ciudades mas densas y habitadas: cuna de
los mayores centros urbanos orientados al disefio e interés por la cultura
occidental. Por otro lado, llama la atencién el alto nivel de jovenes que acceden
a la educacion superior (foco de Coyote Bags): donde casi el 50% de los

jovenes es parte de ella.

Tras el andlisis de ambos paises, se concluye que los dos son potenciales
mercados muy atractivos, debido a las cifras econdmicas mostradas y al alto
namero de clientes objetivo. Sin embargo a pesar de sus atractivos, Japon
cuenta con desventajas que convierten a México en el mas llamativo; estas
desventajas serian el idioma y la cultura, los cuales crean barreras a la hora de
hacer negocios para la empresa. Por otro lado, estas desventajas no se verian
reflejadas en México, al ser el espariol el idioma oficial y dado que posee una
cultura muy similar a la chilena; consolidando al pais latinoamericano como la

alternativa mas atractiva de las dos.
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Introduccion

Desde el siglo XX que el mundo viene siendo fuertemente impactado por el
fendbmeno de la globalizacién. El auge de las telecomunicaciones ha permitido
que las barreras entre nosotros y los otros habitantes del planeta se hagan cada
vez mas pequefias. Es asi como podemos estar mas informados de los ultimos
sucesos ocurridos en otros paises, seguir las nuevas tendencias de moda en
otros continentes y manifestar interés por comprar y vender articulos en
mercados ubicados en otros extremos del mundo: nace el concepto de aldea
global, donde el mundo deja de ser un conglomerado separado por las

distancias y sus habitantes son cada vez mas cercanos e interdependientes.

Desde hace tiempo que las empresas no estan ajenas a esta situacion y es asi
como deciden dejar su status de empresa local para optar por un proceso de
internacionalizacion. Ya sea importando o exportando productos de otros
paises, externalizando su produccién en territorio extranjero o asociandose con
alguna nacion distinta a la propia, es que las empresas también asimilan y

aprovechan el concepto de aldea global.

Chile no ha sido ajeno lo anterior, pues en su calidad de productor de materias
primas lleva décadas comerciando con otros paises y asignando un rol
relevante a los negocios internacionales. Asimismo, el pais ha realizado
esfuerzos para aumentar la apertura internacional mediante tratados politico-

comerciales con otros paises y el fomento a las empresas locales que deseen
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llevar a cabo un proceso de internacionalizacion. Esto ha permitido que Chile se
sitie como uno de los paises mas abiertos al comercio exterior: obteniendo el

puesto nimero 14 a nivel mundial y el primer puesto dentro de Latinoamérica’.

Aprovechando este nivel de apertura, cada vez mas empresas chilenas estan
optando por internacionalizarse. Una de ellas es la empresa Coyote Bags,
pequefia empresa encargada de fabricar mochilas y bolsos mediante

manufactura artesanal y un énfasis en el disefio.

Sin embargo, el tomar la decisibn de internacionalizarse no deja de
comprometer un alto numero de recursos monetarios y de tiempo de
investigacion, por lo que decidir a cual mercado exterior entrar no es una
decision trivial. Para esto, es que los autores del presente seminario de titulo
han decidido cooperar con los duefios de Coyote Bags mediante el empleo de
sus conocimientos de administracion y economia. Es asi como se procedera a
realizar un proceso de definicion y andlisis global de la industria a la que
pertenece la empresa, un andlisis interno de Coyote Bags y un estudio
econdmico e industrial de los paises candidatos a participar de este proceso de
internacionalizacion. Todo de esto se hace con el objetivo de que los duefios de
Coyote Bags puedan contar con informacion util para decidir a cual mercado

expandir sus actividades y obtener el mayor beneficio posible.

'Fuente (INCAE Business School)
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Primera parte: Marco tedrico

Globalizacién

La globalizacion ha sido la gran revolucion de nuestra época. Desde hace afios
gue se habla de que el mundo esta mas globalizado, mas interconectado entre
si, que cada vez existen menos fronteras. Este fenbmeno ha causado cambios
en todos los aspectos de nuestra vida, y en este trabajo queremos enfocarnos
netamente en el ambito de los negocios. Actualmente cerca del 25 por ciento de
la produccion mundial es vendida fuera de su pais de origen, cosa que en la
década de 1950 ocupaba alrededor del 7 por ciento?. Entre los factores mas
importantes que han afectado esta era global estan los econémicos, junto a los
intercambios internacionales y a la inversion internacional; los avances
tecnologicos, entre los que se encuentran el desarrollo de las
telecomunicaciones como Internet y la masificacion de los Smartphone y los
avances en el transporte; y por dltimo, pero no menos importantes son los
factores politicos que han eliminado las grandes barreras fronterizas en el
mundo y que han promovido la participacion de los distintos paises en
organizaciones internacionales. La globalizacion ha traido ventajas a las
compafiias en distintos sentidos; ha facilitado que estas se establezcan en
distintos mercados, satisfaciendo las necesidades de clientes a lo largo y ancho
del mundo, ha traido mayores eficiencias para las empresas al poder producir

en paises donde los costos son mas bajos, reduciendo los recursos utilizados,

? Fuente: (Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2009)
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ha permitido un mejor aprovechamiento de los recursos humanos, ya que para
estos es mas facil trasladarse de un lugar a otro, lo que significa un mayor uso
del talento, lo que conlleva no solo a una mayor produccion, sino que también a
un mayor desarrollo tecnoldgico. Asi como estas ventajas hay muchas otras, sin
embargo no todo acerca de la globalizacién es positivo, ni siquiera para las
empresas que se ven tan positivamente afectadas. Una gran desventaja que
ocurre es que la competencia se ha vuelto muy complicada para las empresas,
ya no solamente tienen que rivalizar contra empresas del mismo pais, si no que
tienen que lograr una competitividad a nivel mundial e ir continuamente
mejorando, o simplemente quedarse en el camino. Si bien se ha podido llegar a
mas clientes, estos también se han vuelto mas conscientes acerca de ello y
saben que pueden obtener lo que ellos quieran sin mayores dificultades. Estos
se han vuelto mas refinados a la hora de escoger lo que compran, ya no se
conforman con los mismos productos que siempre y cada vez es mas dificil
convencerlos de que compren algo, ya que la informacidén que estos poseen ha
aumentado considerablemente. Es por estas razones que si bien la
globalizacion ha traido muchas ventajas para las empresas, también ha traido
consigo nuevos desafios que suponen son parte del curso de la evoluciéon que
deben soportar estas para poder sobrevivir en el mercado cada vez mas

cambiante.
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Internacionalizacién de las empresas

Tal como se mencionaba anteriormente la globalizacion ya es una realidad y la
competencia que existe en el mundo es cada vez mas feroz. Las demandas son
cada vez mas especializadas y los compradores cada vez tienen una mayor
capacidad de compra, sin embargo la cantidad de compradores no siempre se
ubican en un solo territorio, por lo que hay que salir a buscar afuera del pais de
origen a esos mercados potenciales. Segun Daniels existen tres grandes
razones por las que las empresas se internacionalizan, estas son: Expandir las
ventas, Adquirir Recursos y Minimizar Riesgos®. La primera es una razon
basada en el fundamento de que las ventas de la compafia dependen de la
disposicion y la habilidad que tienen los clientes a comprar un producto, y que
siempre habrd una mayor cantidad de compradores en el mundo que en un solo
pais. El segundo factor hace alusién a los proveedores y a la oferta de recursos
gue estos pueden otorgar para generar una ventaja competitiva. No siempre se
pueden obtener en un solo pais todos los recursos necesarios para obtener una
ventaja competitiva, ya sea esta, entre otros ejemplos, una ventaja en costo o
en diferenciacion que genere un mayor valor para el cliente, un ejemplo de esto
viene a ser el caso de enviar la produccion a Asia o América Central, donde el
costo de mano de obra es mas conveniente para los empresarios que en otras
partes del mundo, lo que genera un costo unitario de producto menor. Se

minimizan riesgos al internacionalizar una empresa al estar presente en paises

* Fuente: (Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2009)
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qgue se ven afectados a distintos riesgos y/o ciclos econémicos. Si bien se
puede estar en un pais donde exista una reduccion en el consumo o problemas
econdmicos, también se da la posibilidad de que se esté en otro donde el efecto
es el contrario y se esté experimentando una bonanza, todo esto es uno de los
principales pilares de la teoria de seleccion de portafolio de Markowitz, donde
se espera que los inversionistas, en este caso los empresarios internacionales,
quieran maximizar sus beneficios disminuyendo el riesgo escogiendo el

portafolio de negocios mas recomendable para sus intereses®.

Para poder internacionalizarse existen distintas formas entre las que un
empresario 0 una corporacion pueden realizar negocios segun les sea mas
conveniente. Estas las podemos resumir en dos grandes areas:
Exportacién/Importacién de Bienes y/o Servicios® e Inversion Internacional. La
primera se trata de un intercambio entre paises tanto de bienes tangibles como
de servicios intangibles que una empresa o0 persona otorga (recibe) a un
comprador (vendedor) a cambio de una remuneracion. Por otra parte las
inversiones internacionales tienen relacion con el poseer alguna propiedad

extranjera en cambio de recibir un retorno financiero, tal como intereses o

* Fuente: (Markowitz, 1952)

> Es importante destacar que las estrategias de exportacién/importacion de bienes son distintas a las de
servicios, ya que lo que se ofrece es distinto. Un bien se trata de un producto tangible que se puede very
que se puede mantener en el tiempo, mientras que un servicio es una prestacion intangible y perecible
que existe solamente mientras una empresa/persona lo esta realizando.
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dividendos®. Dentro de las exportaciones/importaciones, estas se pueden dividir
en intercambio de bienes o0 intercambio de servicios. Las
exportaciones/importaciones de bienes son normalmente las transacciones
internacionales mas comunes que existen, sin embargo las
exportaciones/importaciones de servicio constituyen el sector de mas rapido
crecimiento en el comercio internacional’. Segun el Banco Mundial hacia el afio
2012 el sector de la exportacion y el comercio internacional alcanzaba el 30,3%
del PIB del planeta y ha ido teniendo un alza constante a lo largo de las ultimas
décadas como se puede apreciar en el siguiente gréafico del banco mundial.
Entre este y los factores anteriormente mencionados podemos hacer notar la
importancia que tienen los negocios internacionales en el mundo actual y como
saber realizarlos se ha convertido en una herramienta basica para todo

empresario.

® Fuente: (Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2009)
” Fuente: (Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2009)
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Exportaciones sobre el PIB (en %)

35,00
25,00 ——

20,00

15,00 /

-_—

10,00
5,00

Década '60 | Década'70 | Década '80 | Década '90 | Década'00 | Década'l0
|—Mundo 12,81 16,33 19,17 21,58 27,13 29,93

Figura 1: Exportaciones sobre el PIB Mundial®

Marketing Internacional

Tal como se explicd en la seccion anterior los negocios internacionales se estan
convirtiendo en un motor fundamental de la economia. Sin embargo para poder
realizar negocios fuera del pais de origen uno tiene que entender como poder
llegar a sus clientes que estén fuera de este pais. Es por eso que el marketing
internacional merece un punto de enfoque especial en nuestro trabajo de
seminario. ElI marketing internacional se puede definir como la accién de las
actividades de negocio disefiadas hacia la planificacion, la postura de precio,
promocionar y dirigir el flujo de bienes y servicios a clientes o usuarios en mas
de una nacién por un beneficio®. Las tareas del marketing internacional agregan
una dificultad extra a las probleméaticas de marketing doméstico, ya que este se

enfrenta a una incertidumbre mucho mayor al tratar con distintos paises en

® Fuente: (Banco Mundial, 2014)
° Fuente: (Cateora & Graham, 2007)
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lugar de uno solo; esto puede significar que una solucion en un mercado A, no
siempre va a brindar una soluciéon (o incluso en algunos casos no sea factible)
en un mercado B, ya que la existencia de diferencias entre los mercados puede
ser inmensa debido a distintos factores. Sin embargo no todo en el marketing
internacional se trata de incertidumbre, también se deben reconocer que existen
elementos que son controlables por las compafias, normalmente estos
aspectos son parte del mundo interno de la empresa, tales como las
caracteristicas de la firma, las 4P del marketing'®, los canales de distribucion,
entre otros. Estos son solo algunos factores que influyen en la toma de decision
de los negocios internacionales, y para ello se ahondara en el tema en las

siguientes secciones.

Factores y Obstaculos a considerar del marketing Internacional

Tal y como se mencionaba anteriormente, el marketing internacional y los
negocios internacionales en general poseen una dificultad por sobre realizar
transacciones de forma doméstica. Esta es que el ambiente internacional ofrece
distintas barreras a las personas que quieran comerciar en otros paises. Estas
barreras son de distintos tipos, entre ellas existen las barreras politicas, tales
como los embargos comerciales, tal como es el caso de EEUU y Cuba al
poseer estos dos paises ideologias politicas distintas; otras barreras son

econdémicas como por ejemplo las barreras al comercio, tales como los

10 . . . . . . .

Precio, Promocién, Plaza y Producto; se han dejado por convencién solo las cuatro principales, siendo
que hoy en dia entre los expertos se habla por lo menos de 7 (Precio, Promocidn, Plaza, Producto,
Posicionamiento, Procesos y Gente (People)
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aranceles o las cuotas, que se generan a causa del proteccionismo que algunos
paises efectian para potenciar el desarrollo de la industria doméstica; otro tipo
de barreras son las culturales y las legales que se ven afectadas principalmente
por el ambiente interno, como lo es la prohibicién de las bebidas alcoholicas en
muchos paises arabes por causa de razones religiosas, o el ingresar con
productos de origen animal/vegetal a Chile sin tener las autorizaciones

correspondientes.

La politica es sin duda el primer obstadculo que alguien interesado en los
negocios internacionales debe saltar. La existencia de acuerdos comerciales (o
la inexistencia de estos) puede afectar muy gravemente los negocios que uno
desee realizar, ya que los costos de transaccion pueden disminuir o aumentar
dependiendo de qué tipo de acuerdo haya entre los paises afligidos. Entre los
acuerdos que afectan de manera positiva el comercio al disminuir los costos de
transaccion existen los acuerdos comerciales, los acuerdos de libre comercio?,
la unién aduanera, los mercados comunes, etc. Los beneficios traidos por estos
acuerdos son de distinta indole, tales como el libre transito de personas, de
trabajo y de capital, la eliminaciébn de barreras arancelarias o de cuotas que
limiten el comercio de bienes. Por otro lado las malas relaciones entre paises
pueden generar que existan Las politicas econdmicas son factores muy
importantes a considerar a la hora de realizar negocios en un determinado pais.

Una muy importante a la hora de tomar la decision de si expandirse a un pais o

11 N N , o .
Ver Anexo 1 para apreciar listado con los paises que Chile posee acuerdos comerciales
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no es conocer su politica de proteccionismo con respecto a la industria a la que
se desea entrar, ya que en paises donde el proteccionismo en alguna industria
esta vigente, mantenerse competitivo es una tarea titanica. Dentro de las
medidas proteccionistas esta el subsidio a la produccion local, las tarifas a las
importaciones, cuotas, requerimientos de documentacion, entre otras. Otro
factor econémico trascendental a la hora de hacer negocios dentro de un pais
es conocer la estructura tributaria del pais, ya que cada pais maneja los
impuestos de una manera distinta al otro, y el sistema tributario puede
convertirse en una pesadilla para los inversionistas extranjeros. Manejar
correctamente esta informacion puede convertirse en el primer filtro a la hora de
hacer negocios en un pais extranjero, ya que esto da un primer vistazo a la

facilidad/dificultad que representard propagarse al pais deseado.

La cultura y las leyes de un pais son factores también muy importantes a
considerar. Incluso viviendo en el siglo XXI y haciendo alusién a la
globalizacion, el mundo sigue siendo un lugar donde hay infinidad de culturas
con creencias y formas de vida muy distintas, asi como también un sin nUmero
de leyes que rigen el diario vivir de las personas. Entre los elementos de la
cultura que definen de mejor manera los negocios que se pueden generar en un
determinado pais se encuentran los siguientes: la historia, la politica econdmica

del pais, la tecnologia, las instituciones sociales'? **. Estos cuatro elementos

 Fuente: (Cateora & Graham, 2007)
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afectan el quehacer diario de las personas, moldeando de esta forma sus vidas
y sus preferencias en un amplio modo. La ley segun el padre del derecho civil
Marcel Planiol es "regla social obligatoria, establecida en forma permanente por

la autoridad publica y sancionada por la fuerza"**

, €sto en otras palabras es, lo
que rige a una sociedad al estar por encima de esta y sin tener nada por encima
de ella; cualquier persona, siendo natural o juridica, debe obedecerla y la
misma ley es la que permitird o prohibird el comercio de algun producto, o la
forma en la que el producto fue producido, dependiendo de los distintos
aspectos legislativos que rijan al pais donde se planee realizar negocios. Es por
las razones expuestas que es importante conocer la cultura y las leyes antes de
poder comerciar en un pais extranjero, ya que si bien la cultura puede explicar
los gustos y preferencias de las personas, son las leyes las que tienen la ultima

palabra acerca de si es o no posible comerciar de manera legal el

producto/servicio dentro del pais escogido.

Teorias de Expansion

Ya se mencion0 en este trabajo los factores que se deben considerar a la hora
de escoger un pais donde realizar negocios que permitan la expansion de las
ventas y el crecimiento de una empresa, sin embargo aun falta explicar qué
formas tienen las compariias de realizar este tipo de expansion internacional.

Para esto nos basaremos en las estrategias que mas usan las compaiias

13 m . ez . . . . . .z .

Familia, Religidn, Instituciones educacionales, los medios de comunicacién, el gobierno y las
corporaciones
14 RT .

Fuente: (Biblioteca del Congreso Nacional, 2014)
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multinacionales para entrar en nuevos mercado®. Las formas que se analizaran
en esta seccidbn son las siguientes: Exportacién, Licencia, Franquicia,
Empresas Conjuntas, Adquisiciones, Desarrollo de nuevos proyectos y

Produccién compartida.

B Fuente: (Wheelen, Hunger, & Oliva, 2007)
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Exportacion

Envio de bienes o servicios a otro pais para su comercializacion

Se tiene control de venta de productos y de los canales de venta

Poseer control sobre las ventas requiere gran esfuerzo por parte de la
empresa

Internet ha facilitado este tipo de estrategia de expansion gracias al E-
Commerce

Licencia

Una empresa le otorga el permiso a otra del pais anfitrion a producir, vender
un producto o usar la imagen de la primera

Licenciatario paga compensacion a la empresa otorgante

Estrategia muy utilizada por empresas cuya marca ya esta posicionada en el
mercado internacional

Es usada por empresas que buscan llegar a un pais que posee barreras de
entrada a los extranjeros

Posee la desventaja de no poder controlar los usos que licenciatario le da a la
marca que posee la empresa

Franquicia

Franquiciador otorga los derechos de marca, conocimiento técnico y el sistema
de operaciones a franquiciado para que esta abra una tienda que venda los
productos de la primera a cambio de regalias

Disminuye los costos de entrada a paises donde no se poseen operaciones

Posee la desventaja de que no se tiene mayor control sobre franquiciados y
problemas de agencia

Otra desventaja es que no se sabe como se comportara el franquiciado una
vez que tenga la técnica de produccion del franquiciador

Empresa
Conjunta

Fusioén de dos compafias (nacional y extranjera) con el fin de generar nuevos
productos y tecnologia.

La compafia creada cuenta con expertise sobre el mercado local, y evita
problemas de barrera de entrada de extranjeros.

Posee el riesgo de que hayan choques culturales organizacionales entre las
empresas fusionadas

Adquisicion

Compra por parte de una empresa extranjera a una local del pais al que se
desee entrar, logrando control sobre esta

Se requiere un gran capital para poder lograr la compra de la empresa

Existencia de informacion imperfecta con respecto al mercado extranjero

Desarrollo
de nuevos
proyectos

Se genera un proyecto en el pais al que se desee entrar

Entre los proyectos se encuentra la manufactura o la creacién de un sistema
de distribucién no existente

Se necesita alto nivel de capital, tecnologia y experiencia multinacional

Al entrar de cero al nuevo mercado, se genera una gran libertad de que hacer
con el negocio
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de obra extranjera en conjunto a las tecnologias de la empresa local.

También se denomina subcontratacion; proceso por el cual se utiliza la mano

Produccion | Disminuye los costos de la empresa, al terciarizar servicios deseados, por lo

Compartida | que recursos de la empresa quedan libres para usos alternativos.

obtener las rebajas en costos esperadas

Hay riesgos asociados a la imagen de la empresa que se subcontrata y a no

Se puede concluir de esta seccidn de que existen métodos muy variados para
poder expandirse en los mercados extranjeros, y que la estrategia a considerar
debe tener en cuenta los distintos factores, y las ventajas y desventajas con las
gue cuenta cada método, ademas de la situacion interna y los recursos y
capacidades con los que la empresa que busca la expansion cuenta. Ademas
hay que tener claro a la hora de aplicar alguno de estos métodos qué es lo que
se esta buscando al ingresar al mercado objetivo y cdmo genera un aumento en

el valor el estar en ese pais.

Segmentacion de Mercados

En general, se acepta que los fendmenos de globalizacion y de
internacionalizacion de las empresas han permitido que estas tengan la
posibilidad de acceder a nuevos recursos y mercados. De esta forma, es que
las empresas pueden llegar a beneficiarse de este proceso, aumentando
notablemente su abanico de clientes potenciales. Sin embargo, los costos y
riesgos asociados al proceso de marketing internacional hacen necesario que la

empresa realice un elaborado proceso de segmentacion para explotar esa
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oportunidad, disminuir los riesgos y optar a posicionarse en un mercado

especifico.

¢Qué es segmentar, entonces? Segun Kotler y Keller, es el “proceso de
subdividir un mercado en diferentes grupos de consumidores que pueden ser
seleccionados como mercado objetivo y alcanzados con una mezcla de
marketing especifica para ese grupo. También se puede comprender como la
divisibn de un grupo heterogéneo de compradores actuales y potenciales en
grupos homogéneos con caracteristicas, habitos, necesidades y deseos

relativamente similares”.

Es asi, como segmentar permite establecer un grupo objetivo, donde
encontramos un conjunto de clientes que comparten una serie de

caracteristicas comunes: nace un perfil de cliente.

Este proceso de seleccionar los grupos objetivos es clave, pues la empresa los
empleara para enfocar su propuesta de valor: tomando en cuenta sus

necesidades, deseos, rentabilidad y capacidad de respuesta.

Es asi, como el segmentar permite optimizar los recursos y esfuerzos de la
empresa, ya que estos se estarian dirigiendo a quiénes corresponde y de la

mejor forma posible.
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En cuanto a las etapas que permiten un proceso de segmentacion exitoso,
podemos definir las de Segmentacion Estratégica, Seleccién de Grupo Objetivo

y la de Posicionamiento.

Etapa de Segmentacion Estratégica

Antes de llegar a la creacion de los perfiles de cliente, es necesario realizar tres

etapas:

1) Macrosegmentaciéon de Mercado:
Consiste en una identificacion general del mercado de referencia y sector
de la industria a la cual una empresa dirige su propuesta de valor. Esta
directamente relacionada con el desafio estratégico de la Empresa
(mision, vision, objetivos estratégicos y estrategia genérica). Las
variables de macrosegmentacion mas usuales son: geografica (tales
como pais, region, zona urbana/rural, clima) y demografica (tales como
ingreso, sexo, grupo etario, estado civil, etnia). Graficamente, la
macrosegmentacion puede expresarse mediante la matriz denominada

producto-mercado:

M1 M2 M3

P1

P2

P3

Figura 2: Matriz de segmentacion de mercado genérica
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Donde M(i) corresponde a los diferentes mercados y P(i) corresponde a
los diferentes productos ofrecidos. De esta forma, es posible mostrar
catalogar a la empresa en una de las siguientes categorias:
Especializacion de  Producto, Especializacion de  Mercado,
Especializacidbn Selectiva, Concentracion de Mercado y Cobertura
Total.*®
2) Microsegmentacion de Mercado®’

Se define como el “proceso que permite identificar grupos homogéneos
de clientes en un producto-mercado que buscan o desean en el

producto-servicio el mismo conjunto de atributos™®.

En esta etapa,
tipicamente se discrimina por variables psicogréficas (tales como
personalidad, estilo de vida, valores, entre otras).

3) Microsegmentacién de Clientes
“Detecta grupos con mayor probabilidad de resultados, de acuerdo a sus
motivaciones u otras variables mas subjetivas. Tipicamente abarca
variables conductuales (tales como beneficios buscados, tasa de uso,

comportamiento de compra)”.*?

1 Representacion gréafica en Anexo 2

Y En el caso de empresas B2B o cuando es B2C y el cliente es una empresa, estas variables son mas
dificiles de observar. Por lo tanto, es mejor emplear variables como las caracteristicas de la industria o
variables operativas y/o técnicas.

'® Fuente: (Sanchez Montenegro, 2002)

' Fuente: (Fennelenne & Allenby, 2002)
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Etapa de Evaluacion y Seleccidon de Segmentos

Una vez realizada la primera etapa de segmentacion, es necesario evaluar y
seleccionar cual de estos grupos sera el foco de atencion y oferta de la
empresa. Para lograrlo, se inicia con estudiar el atractivo del segmento

mediante la observacion de los siguientes topicos:

a) Crecimiento del Mercado: Considera variables como el tamafio del
mercado, el ritmo de crecimiento y el potencial del mercado.

b) Intensidad de la Competencia: Considera variables como el nUmero
de compaiiias, facilidad de entrada y productos sustitutos.

c) Accesibilidad del Mercado: Considera variables como la proximidad

al cliente, accesibilidad al canal, ajustes de la empresa al mercado.

Una vez completo el proceso de discriminacidon de segmentos, es necesario

trabajar en la etapa final: el posicionamiento.

Etapa de Posicionamiento

“El posicionamiento de un producto es el conjunto complejo de percepciones,

impresiones y sentimientos que tienen los consumidores de dicho producto con
respecto a los de la competencia en un segmento determinado’®. Para ello, es
necesario que la firma ya posea entendimiento de la industria y el segmente,
gue establezca un marketing mix especialmente pensado para el segmento y

defina los ejes de valor de la marca (los cuales la diferencian o aproximan a

% Fuente: (Valenzuela, 2013)
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otras marcas). El objetivo, entonces, seria obtener las cinco variables que

pueden encontrarse en todas las marcas exitosas:

- Notoriedad de la marca - Relevancia de marca

- Liderazgo en el mercado - Lealtad

- Reputacioén de calidad
Dado estos principios, podemos entender que esta es la fase donde se cierra el
ciclo de consolidacién de la marca en el mercado escogido y donde se observa,
en el largo plazo, si la propuesta de valor es congruente con el mercado
objetivo escogido. Ademas, queda en evidencia la importancia del adecuado
manejo de la marca y las ventajas de un cuidadoso proceso de seleccion del

mercado objetivo, mientras se lleva a cabo el proceso de internacionalizacion.
Andélisis del Entorno Competitivo: Cinco Fuerzas de Porter®

Luego de un riguroso proceso de definicidbn de la industria a analizar, puede
resultar bastante relevante obtener informacion sobre el atractivo industrial de la
misma. Para realizar esto, se considera que el Analisis de Cinco Fuerzas de
Michael E. Porter es util para entender las fortalezas y debilidades de la
industria y para definir adecuadamente la estrategia corporativa en base a las

mismas.

2'Fuente: (Wheelen, Hunger, & Oliva, 2007)
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Las fuerzas que Porter distingue se detallan en la siguiente figura®:

Potenciales
N ERES

Rivalidad entre

Proveedores . Compradores
competidores

Figura 3: Cinco fuerzas de Porter

Fuerza Factores que afectan® Impacto en
atractivo de
industria®*

Potenciales Economias de escala -

Entrantes Economias de &mbito -

Diferenciacién de producto +
Requerimientos de capital -
Acceso a canales de distribucion +
Costos independientes de la escala +
Politica Gubernamental Incierto

22 . . . . , .. ,

Fuente: (Harvard Business Review). Traducido del inglés. Para ver esquema original véase el Anexo 3.
23 . . e g

Ver Anexo 4 para definicion de cada factor.
24 . . . . .

Se refiere a como el factor afecta el atractivo de la industria desde el punto de vista delos nuevos

“u_u

entrantes, siendo “=“un impacto negativo y “+” un impacto positivo en éste.
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Rivalidad entre
compafias
existentes

Competidores son numerosos o
idénticos en tamafio y poder

Crecimiento lento de la industria

Altos costos fijos o de almacenaje

El producto o servicio carece de
diferenciacion o costos de cambio

Competidores son diversos

Altas barreras de salida

Activos especializados

Costos fijos de salida

Interrelaciones estratégicas

Barreras emocionales

Restricciones gubernamentales y
sociales

Presion de los

Atractivo trade-off precio/desempefio

productos
sustitutos Bajos costos de cambio
Poder de Compradores concentrados o
negociacion de los |adquieren grandes volimenes
compradores El producto es una fraccion
importante de los costos del
comprador
Productos estandar o no
diferenciados
Bajos costos de cambio
Compradores obtienen bajos
beneficios en sus industrias
Amenaza creible de integracién
hacia atras
Poder de Pocos proveedores y mas
negociacion de los |concentrados que las empresas a
proveedores guienes venden

Proveedores no compiten con
sustitutos

Industria no es un comprador
importante para los proveedores

Proveedores son diferenciados o
han construido costos de cambio

Amenaza creible de integracién
hacia adelante
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Potenciales Entrantes

Los nuevos entrantes de una industria traen consigo nueva capacidad, el deseo
de ganar participacion de mercado, y a menudo recursos considerables. Como
resultado, se puede producir una caida de los precios 0 un aumento

considerable de los costos, reduciendo la rentabilidad

La amenaza de entrada en una industria depende de las Barreras de Entrada
presentes, en conjunto con la reaccion esperada de los competidores existentes
por parte de los entrantes. Si tales barreras son altas o si se esperan
represalias por parte de las empresas que se encuentran en la industria, la

amenaza de potenciales entrantes es baja.

Rivalidad entre compairiias existentes

La rivalidad ocurre cuando una o mas empresas sienten la presion o ven la
oportunidad de mejorar su posicion en la industria. En la mayoria de las
industrias, los movimientos competitivos de una empresa tienen efectos
notorios en sus competidores, lo cual incita a represalias o esfuerzos para
contragolpear. Lo anterior, nos conduce a que las empresas en una industria
son mutuamente independientes, y de mantenerse esa escala de movimientos y
contra-movimientos, todas las compafias pueden terminar en una peor posicion

gue la inicial.
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Cuando las barreras a la salida son altas en una industria, el exceso de
capacidad no lleva a dejar la industria, y las compafiias que pierden la batalla
competitiva no se rinden, recurriendo a tacticas extremas. Como resultado, la

rentabilidad industrial puede verse profundamente afectada.

Presién de los productos sustitutos

Corresponde a aquellos que pueden desempefiar la misma funcion que
aguellos presentes en la industria. La existencia de productos sustitutos limita el
potencial de una industria, colocando un tope a los precios que las compaiiias
pueden colocar. Ademas, estos productos no solo limitan a los beneficios en
condiciones normales, sino que pueden reducir la bonanza que puede recoger

la industria en tiempos buenos.

Poder de neqgociacién de los compradores

Los compradores presionan a la industria, ya sea forzando la baja de precios
y/o demandando alta calidad o més servicios, lo cual lleva a los competidores a

luchar entre si en estas dimensiones, lo cual reduce la rentabilidad general.

Poder de neqgociacién de los proveedores

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacién a través de alza en
precios o0 reduccion de la calidad de los bienes o servicios comprados.

Proveedores poderosos pueden apoderarse de la rentabilidad de la industria, si
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esta no es capaz de recuperar esta alza de los costos a través del aumento de

Sus propios precios.

Segunda parte: Impacto de la globalizacién en la economia
chilena

Impacto de apertura de mercados en Chile

En la seccion anterior de este trabajo se hablé acerca como la globalizaciéon ha
afectado el mundo permitiendo avances en el comercio internacional como
nunca se habian visto. Sin embargo el comercio entre paises ha existido desde
antes del fendmeno anteriormente descrito. Desde las caravanas que ocupaban
la ruta de la seda que iba desde China a Medio Oriente durante la edad media,
hasta el comercio de distintos productos desde las metrépolis hacia las colonias
que durd hasta el siglo XIX, existen muchos casos donde el comercio entre
paises ha sido un factor importante en la economia y en el desarrollo de las
naciones. El caso que veremos en este trabajo serd el de Chile, pero lo
veremos no desde su independencia, donde la mayor exportacion era el trigo y
luego el salitre, si no que nos enfocaremos en lo que ha sido el impacto de la
globalizacion en este pais, mas especificamente, lo que ha sido desde el afio

1990.

36



Chile ha sido un pais exportador desde el inicio de su historia, principalmente
de materias primas entre las que se ha encontrado el trigo, el salitre y hoy en
dia el cobre y otros productos mineros. Para efectos de este trabajo, nos
enfocaremos en como la globalizacion y las politicas de apertura de mercado
han afectado a las pequefias y medianas empresas®, y aln mas
especificamente nos enfocaremos en las PYMES que se enfocan en las
exportaciones (PYMEX) y como los distintos la influencia causada por la

globalizacion ha afectado el crecimiento de estas.

Aspectos Econdmicos vy Politicos

Exportaciones e Importaciones

Tal y como se menciono en la introduccion de esta seccion, Chile siempre ha
sido un pais que ha dependido de sus exportaciones para su desarrollo. A
pesar de su larga extension de tierra, el mercado interno chileno (de
aproximadamente 17 millones de habitantes) no alcanza a ser mayor que el
tamafio que poseen algunas metrépolis latinoamericanas como Ciudad de
México o Sao Paulo, ambas con sobre 19,9 millones de habitantes, es por esto
gue Chile siempre ha mirado hacia afuera para poder vender la gran gama de
productos que ofrece este pais. Si bien hoy en dia Chile se caracteriza por una
alta predileccion de exportaciones de materias primas a mercados

desarrollados, y aun siendo mas especificos, en materias de origen cuprifero;

%5 \er Anexo 3 para apreciar las distintas categorias de Empresas que posee Chile (OIT, 2010)
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Berthelon en su trabajo termina concluyendo que entre los afios 1990 y 2007:
“Chile ha experimentado una importante diversificacion de sus exportaciones a
diferentes niveles.”?®®. Entre los factores que explica este aumento esta un
aumento de mercados a los que se estan realizando exportaciones, el
incremento en las categorias de productos exportados, y el aumento en los
socios comerciales que posee Chile, los que han facilitado la exportacién de

nuevos productos a distintas naciones.

El comercio exterior de Chile ha ido aumentando considerablemente desde el
afio 2003, en promedio aumentando en 15% para las exportaciones y en un
17% en las importaciones por afio durante la Gltima década. Este crecimiento a
doble digito genera que los sectores de importaciones y exportaciones sea uno
muy atractivo para los empresarios. Sin embargo, estos sectores se ven muy
afectados por distintos elementos externos que son incontrolables, tales como
el comportamiento de las divisas extranjeras como el délar o el euro y la

situacion de los mercados extranjeros.

?® Fuente: (Berthelon, 2011)
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Evolucién Comercio Exterior Chile
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Fuenie: Elaboraciin Propia. Datos: Banco Central

Figura 4: Evolucion del comercio exterior en Chile durante el periodo 2003-2013

Relaciones Comerciales Internacionales

Para poder lograr estos crecimientos en materia internacional, Chile ha tenido
gue presentar politicas de relaciones exteriores muy soélidas. Desde la vuelta a
la democracia que Chile ha formado un gran numero de tratados y ha
fortalecido sus relaciones comerciales con distintas naciones alrededor del
mundo. Mas especificamente durante los ultimos 20 afios Chile ha firmado 11
Tratados de Libre Comercio (TLC), 6 Acuerdos de Cooperacion Econdmica,
entre otros acuerdos firmados con mas de 25 paises donde se ubican las
grandes potencias como China y Estados Unidos. Ademas de esto, Chile
pertenece a distintos grupos de desarrollo econémico, como lo son la APEC, y

el grupo del OCDE de donde Chile obtiene distintos beneficios entre los que se
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encuentra desarrollo de buenas practicas y avances que permiten un

crecimiento mas sostenible del pais.

Tal como se explico en la seccion anterior, Chile ha firmado distintos tipos de

tratados comerciales internacionales. Estos son tratados de libre comercio,

acuerdo de complementacion econémica, acuerdo de asociacion econémica y

acuerdo de alcance parcial. En la siguiente tabla se podran identificar la

definicion y objetivos de cada tipo:

Tipo de Tratado

Definicién y Objetivos®’

Paises

Tratado/Acuerdo
de Libre Comercio
(TLC)

Estos tratados buscan como objetivo
busca ampliar el mercado de bienes y
servicios entre los paises participantes
Bésicamente, consiste en la eliminacién o
rebaja sustancial de los aranceles para los
bienes entre las partes, y acuerdos en
materia de servicios. Este acuerdo se rige
por las reglas de la Organizacién Mundial
de Comercio (OMC) o por mutuo acuerdo
entre los paises participantes. Este tipo de
acuerdo bilateral puede ser entre tanto
entre paises como entre paises y
asociaciones de paises.

Canada, México,
Centroamérica, Corea del
Sur, EFTA, China, Panama,
Australia, Turquia, Malasia,
Colombia

Acuerdo de
Complementacion
Econdmica (ACE)

Es una denominacioén que usan los paises
latinoamericanos en los acuerdos
bilaterales que contraen entre si para abrir
reciprocamente sus mercados de bienes,
los que se inscriben en el marco juridico
de la Asociacién Latinoamericana de
Integracion (ALADI). Apuntan a una
apertura de mercados mayor a la de los
Acuerdos de Alcance Parcial, pero menor
que los Tratados de Libre Comercio. En
este tipo de acuerdos se negocian todos
los productos de ambos paises.

Bolivia, Venezuela,
MERCOSUR, Cuba, Peru,
Ecuador

% Definiciones citadas de: (DIRECON, 2014)
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Acuerdo de Estos acuerdos incluyen todas las Japén, Unién Europea
Asociacion cldusulas de los tratados de libre
Econdmica (AAE) | comercio, pero ademas incluyen materias
del ambito politico y de cooperacion.

Acuerdo de Es un acuerdo comercial donde se liberan | India
Alcance Parcial los aranceles pero solo de algunos
(AAP) productos del comercio entre los

interesados. Normalmente son el primer
paso para llegar a tener un acuerdo
comercial mas avanzado.

Es importante saber esto a la hora de querer realizar negocios con los distintos
paises y conocer bien cuales son las ventajas que estos tratados pueden

aportar a la hora de hacer negocios.

Aspectos Sociales y Culturales

Intercambio cultural

Un aspecto que fue mencionado en la primera parte de este trabajo cuando se
tratd el tema de la globalizacion es la apertura de fronteras. Esta no solo ha
permitido el intercambio de bienes, sino que también ha causado que los
habitantes de un pais puedan trasladarse de paises mas facilmente, por lo que
se ha producido un gran incremento en materia de intercambios culturales. Esto
se ha producido porque las personas traen a los distintos paises sus
costumbres y formas de vida, generando asi una mezcla de culturas que han

enriquecido de cierta manera a las culturas locales.

Ademas de la gente, otro propulsor del intercambio cultural han sido los medios

masivos de comunicacion. Durante la segunda mitad del siglo XX fue la
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television el principal motor para la masificacion de la comunicacién de eventos
internacionales y de la propagacion de las distintas formas de vida que llevaban
las personas, sin embargo en el actual milenio es internet el que se ha
convertido en el principal propulsor de estos contenidos. Desde su masificacion
a principios del milenio, Internet se ha ido expandiendo llegando a estar hoy en
dia en aproximadamente un tercio de los hogares del planeta. Esta masificacion
ha sido de tal que la generacién de data en tan solo un minuto equivale a (entre
otros): mas de 200 millones de correos electrénicos son enviados, se buscan
sobre 2 millones de consultas en Google, se suben 48 horas de videos a
YouTube, los consumidores de negocios virtuales gastan mas de 270 mil
délares en sitios de E-Commerce®®, etc. Esta generacién de datos ha traido
consigo que se pueda obtener mucha informacién acerca de cualquier tema y
ha permitido el aumento de tendencias globales y de redes sociales que
trascienden fronteras. Estas redes sociales apuntan a distintos publicos y
generan contenidos personalizados para cada tipo de publico, formando de esta

forma distintos filtros basados en los gustos de cada persona®.

Otra consecuencia de la internacionalizacion de la cultura es el fenémeno de la
contracultura. Este término fue definido por el historiador Theodore Roszak

como ‘los valores, tendencias y formas sociales que chocan con los

*8 Fuente: (James, 2012)
®Fuente: (Pariser, 2011)
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establecidos dentro de una sociedad”®. Desde la década de 1960 que la
contracultura se ha ido popularizando en las distintas sociedades. Comenzando
con el movimiento hippie en los Estados Unidos que estaba en contra de las
guerras que su pais sostenia, pasando por los punks y anarquistas en Inglaterra
durante los 70 y siguiendo con otros grupos en las décadas siguientes que
expresaban sus molestias en contra del sistema de vida que la mayor parte de
la sociedad lleva, estos grupos han influenciado de gran manera las culturas,
las modas y las tendencias no solamente de los paises de origen, sino que
también han influido mas alld de sus fronteras. Hoy en dia y gracias
principalmente a las redes sociales, nuevos grupos de personas, en su mayoria
jovenes, han ido expresando su disconformidad con respecto al estilo de vida
gue lleva el mundo. Entre ellos se pueden destacar los hacktivistas, que es un
grupo internacional de hackers que dedican sus esfuerzos de obtener una vida
mas justa a través de internet. Otro grupo destacado que se ha vuelto muy
famoso durante el dltimo tiempo son los Hipsters. Si bien no existen definiciones
gue sean precisas de este grupo en particular, este grupo es descrito segun
diccionarios americanos como ‘miembros de una subcultura consciente de si
misma que favorece entre otras cosas estilos de musica oscuros y tendencias

de moda pasadas™*

Ademas de este tipo de definiciones, la prensa describe a
los hipsters como una subcultura que no desea ser etiquetada y que no se

reconocen como parte de un grupo, a pesar de poseer todos caracteristicas

% Fuente: (Roszak, 1968)
%' Fuente: (Thorne, 2014).
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similares entre ellos, entre las que destacan las tiendas que escogen, los
productos que consumen, y la ropa que usan®* Ademas de la apariencia, la
masica y los productos que usan, los hipsters comparten creencias que son
transversales a las subculturas de la contracultura como lo es el desprecio
hacia las grandes empresas, a dogmas tradicionales como la religién y poco o
nulo sentimiento de estar representado por la politica. Sin embargo, esta
subcultura, como muchas otras en el pasado, se ha ido masificando y poco a
poco va perdiendo su exclusividad y se va fundiendo en la cultura principal o

mainstream®.
Internacionalizacion de PYMES y Microempresas

Tal como se ha mencionado en este trabajo, las PYMES representan una gran
parte de la concentracion de los empleos de los privados, siendo para el afio
2010 la fuente del 58% de estos empleos®. Si bien las PYMES no representan
un gran volumen de las exportaciones del pais llegando hacia el afio 2008 con
un 1,9% del total®*, cuando uno se mueve en términos absolutos monetarios el
aspecto cambia, ya que para el afio 2008 la cantidad de dinero que exportaban
las PYMES sobrepasaba los 1.300 Millones de délares®. Es por esto que este
punto es importante de abordar, ya que si bien en términos relativos a la

macroeconomia del pais este tipo de empresas no afectan de manera

2 Fuente: (Plevin, 2008).

* Fuente: (Plevin, 2008)

**Fuente: (OIT, 2010)

% Fuente: (OIT, 2010)

% Ver anexo 4 para mayor informacién acerca de la evolucion de las exportaciones chilenas.
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significativa, si son datos importantes para los emprendedores que busquen

hacer negocios fuera del pais.

PYMEX

Una PYMEX se refiere a las pequefias y medianas empresas cuyo principal

rubro es la exportacion. El nUmero de estas empresas no esta del todo claro, ya

gue muchas de estas micro, pequefias, y medianas empresas no exportan

directamente, sino que a través de terceros. Por lo mismo es que se puede

hablar de exportadores directos, exportadores indirectos y exportadores mixtos,

que exportan parte de sus ventas directamente y otra a través de terceros. Los

porcentajes de empresas exportadoras segun su tamafio hacia el afio 2009 son

los siguientes:
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Fuente: Encuesta Longitudinal Empresas, Ministerio de Economia, 2009

Figura 5: Porcentaje de empresas exportadoras segun tamafo
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Del grafico se pueden desprender algunas conclusiones. Por efectos del trabajo
nos enfocaremos netamente en las micro y pequefias empresas (MIPES),
donde las exportaciones indirectas son las mas comunes por una gran
diferencia. Estudios relacionados a los comportamientos de las MIPES explican
gue estas empresas no exportan directamente debido a la existencia de un
‘umbral minimo de tamafio para lograr escalas de operacién tanto desde el
punto productivo como comercial que les permitan una insercibn externa
sustentable en el mediano plazo™’. Esto Ultimo se puede apreciar en que en el
mismo texto se constata que el 70% de las empresas que estan bajo el umbral
de los US$ 620.000 de ventas anuales no tuvieron éxito exportador®®. Es por
esto que se promueve la cooperacion y creacion de conglomerados productivos
gue permitan estas economias de escala 0 a través de exportaciones indirectas,
donde se disminuyan los esfuerzos tanto financieros como organizativos. Un
ejemplo de esto Ultimo son las vifias, las que para disminuir el efecto que tienen
los gastos de marketing, distribucion y comercializacion se asocian “entre
distintas vifias emergentes, con el fin de formar asi un agente competidor de
gran importancia es una de las alternativas que podrian neutralizar esta barrera

de entrada a los mercados internacionales™®.

¥ Fuente: (FUNDES, 2004)
%8 Fuente: (OIT, 2010)
¥ Fuente: (Garrido, 2012)
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Organismos de fomento a la internacionalizacién de empresas Chilenas

En partes anteriores de este seminario se ha mencionado que Chile es un pais
altamente dependiente de las exportaciones, especialmente de las
exportaciones mineras que corresponden principalmente al cobre y otros
metales®. Ademas de esta dependencia de productos que hay en el pais, Chile
se caracteriza por una alta dependencia de socios comerciales, siendo China el
principal importador de productos chilenos con el 23,7%, la Eurozona (15,6%),
Estados Unidos (10,8%) y Jap6n (10,2%)*'. Es por esto que en Chile se han
implementado organismos que buscan disminuir esta alta dependencia y que
intentan diversificar la gama de productos ofrecidos a un mayor nimero de
clientes en los distintos continentes. A continuacion describiremos los tres
organismos que todo emprendedor debe conocer para poder realizar negocios

en el extranjero:

SOFOFA

“Fundada el 7 de octubre de 1883, bajo la presidencia de la Republica de don
Domingo Santa Maria , la Sociedad de Fomento Fabril -SOFOFA- surgié como
una necesidad de hacer valer los derechos del sector industrial chileno y de
transformar a Chile en un pais eminentemente industrial.(...) La entidad agrupa
hoy a cerca de 2.500 empresas, 38 asociaciones sectoriales y 8 filiales

regionales, representadas por las asociaciones industriales de Arica,

“9Ver Anexo 5
“! Fuente: (Banco Central, 2014)
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Antofagasta, Valparaiso y Aconcagua, Curicd, Talca, Concepcion, Malleco y
Cautin y Valdivia. Todos estos miembros en conjunto engloban al 30% del PIB
chileno.”™?. Tal como se cuenta en la descripcién de su historia, la SOFOFA es
una federacién gremial, donde se incluyen empresas y gremios vinculados al
sector industrial chileno, entre las que destacan la Asociacion de Empresas de
Alimentos de Chile, Asociacion de Vinos de Chile, entre muchas otras. Ademas
de esto, SOFOFA cuenta con una gerencia de Comercio Exterior la que “(...)
participa en las negociaciones internacionales de Chile, asesora a las empresas
socias en el aprovechamiento de los mercados, en la representacion de
problemas de los asociados ante los organismos publicos competentes y realiza
una labor de promocién, apertura y/o ampliacién de mercados.”™ Entre los
servicios que esta sociedad otorga a los empresarios estan la emision de
certificados de origen** y otorgar asesorias de empresas para convertirse en

proveedores internacionales.

Corfo

De forma muy similar a SOFOFA, la Corporacion de Fomento de la Produccion
(CORFO), fue creada con el fin de impulsar la actividad productiva nacional. Sin
embargo esta entidad no es privada ni representa gremios, sino que es un

organismo publico que se define como: “ejecutor de las politicas

2 Fuente: (SOFOFA)

3 Fuente: (SOFOFA).

* Los certificados de origen tienen como principal objetivo acreditar el origen nacional de un
producto que se destina a la exportacion, de acuerdo con las Normas de Origen pactadas en los
respectivos Acuerdos Comerciales.
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gubernamentales en el &mbito del emprendimiento y la innovacioén, a través de
herramientas e instrumentos compatibles con los lineamientos centrales de una
economia social de mercado, creando las condiciones para lograr construir una
sociedad de oportunidades” y cuya misién es “Fomentar el emprendimiento y la
innovacion para mejorar la productividad de Chile, y alcanzar posiciones de
liderazgo mundial en materia de competitividad.”. Entre las principales ayudas
gue entrega CORFO a las empresas estan los concursos y programas que
otorgan apoyo de distintas formas con el fin de promover la innovacion y el
emprendimiento. Estos programas se dividen en las distintas necesidades que
se busca satisfacer; estas son Crecer, Emprender, Financiar e Innovar y entre
los servicios que se otorgan existen Becas, Créditos, Garantias para créditos,
Fondos, entre otros. Para postular a estos servicios uno solo debe presentar los
formularios adecuados y participar en los distintos concursos que esta entidad

entrega.

ProChile

ProChile es una organizacion dependiente del gobierno de Chile que busca
fomentar tanto la exportacion como atraer la inversion extranjera y el turismo
hacia nuestro pais. En Chile posee 15 Centros Exportadores ubicados en cada
region del pais que ofrecen asesorias “y que podran orientar a los exportadores

con informacién especializada que facilitara su proceso de

*> Fuente: (CORFO)
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internacionalizacién.”®. Ademas de estos centros exportadores, ProChile
cuenta con una “(...) red externa formada por 54 Oficinas Comerciales ubicadas
estratégicamente en los mercados mas importantes del mundo, abiertas para
todo aquel que necesite de nuestros servicios. Todas ellas cuentan con
profesionales altamente calificados que estan constantemente monitoreando las
oportunidades, tendencias y exigencias de los mercados, ademas de vincular
nuestra oferta exportable con importadores, distribuidores y lideres de opinion
clave en sus paises.”™’. Tal como dice la descripcién de la organizacion,
ProChile se encarga de mejorar las oportunidades de negocio que tiene Chile
en el extranjero. Entre los servicios que posee ProChile a la fecha se
encuentran las asesorias a los exportadores, asi como también la continua
actualizacion de informes que pueden servirle al empresario como herramienta
de decision a la hora de escoger que pais seleccionar como su destino de

potenciales negocios.

“° Fuente: (Pro Chile, 2014)
*" Fuente: (Pro Chile, 2014)
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Tercera Parte: Experiencia de Coyote Bags

Industria de la moda

Dado el giro de la empresa, consideramos que “Coyote Bags” esta inserta (a
nivel macro) en la industria de la moda, la que puede ser definida como “la

»48 49 Es importante

industria dedicada a la manufactura y venta de ropa
observar, que a veces se realiza la distinciéon entre la industria de la moda
(entendida como “alta costura’) y la industria del textil y la confecci6n®
(entendida como aquella orientada al vestuario ordinario 0 masivo).
Formalmente, la segunda puede ser definida como “la industria encargada de la
manufactura de ropa (outerwear, headwear y ropa interior), calzado y
accesorios tales como cinturones, bolsos, equipaje, guantes, bufandas,
corbatas y elementos domeésticos tales como cortinas, fundas y ropa de

cama™?.

Estadisticas generales de la industria

A nivel global, la industria del textil y la confeccion (en adelante TyC) representa
una parte importante del comercio mundial, particularmente para paises sub
desarrollados y en vias de desarrollo, donde los textiles y confecciones

representan una parte importante de las exportaciones totales®’. Es posible

®ruente: (Britannica)

* Traducido del inglés “global enterprise devoted to the business of making and selling clothes”
*% Del inglés Apparel Industry.

>'Fuente: (Britannica)

>2 Fuente: (Enlightment Economics)
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observar que la industria es una de las mas relevantes a nivel mundial, pues
durante el afio 2011 las exportaciones mundiales de textiles alcanzaron los 295
billones de dolares, mientras que la de confecciones superara los 412 billones
de ddlares, lo que equivale a un 2,2% y un 2,9% de las exportaciones a nivel
mundial, respectivamente. De estas cifras, los paises en desarrollo producen la
mitad de las exportaciones de textiles del mundo y alrededor de un 75% de las

exportaciones de confecciones®?.

Por otro lado, mas de 26 millones de personas trabajarian el agregado de la

industria (TyC en su conjunto) hasta finales del 2000°*.

En cuanto al crecimiento de la industria, desde 1990 se puede observar un
crecimiento sostenido en cuanto al nivel de exportaciones globales: llegando de
tasas de crecimiento de un 1% en 1991 hasta tasas superiores al 15% durante

el periodo 2007-2008% °°

>3 Fuente (UNCTAD, 2005)

>* Fuente (Fashion United)

> Inclusive es posible observar cifras de crecimiento del 20%, si es que consideramos la recuperacién
industrial post crisis sub prime (periodo 2009-2010).

*® Fuente: (Fashion United)
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Global Exports growth rate measured in USD (1930 = 100)
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Figura 6: Crecimiento de exportaciones globales de industria TyC periodo 1990-
2011

En lo que respecta a los patrones de comercio y empleo de los recursos, se
puede afirmar que los textiles y las confecciones poseen caracteristicas
bastante similares (ergo la capacidad de agrupacion en una misma industria).
Sin embargo, los textiles tienden a ser un negocio basado en el alto
requerimiento de capital (capital intensive), mientras que las confecciones
tienden a basar sus requerimientos en el aprovechamiento de la mano de obra

(capital intensive): usualmente con mano de obra de bajo costo®’.

>’ Fuente (Enlightment Economics)
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Datos de la Industria Textil

Data de Exportaciones

A nivel de exportaciones, el area de textiles esta liderada por 15 paises, que en
conjunto acaparan el 91% de las exportaciones a nivel mundial. Dentro de

estas, los principales son®® >°:

1) China (77 billones de délares)
2) Union Europea (67 billones de ddlares)
3) India (13 billones de dodlares)

4) Estados Unidos (12 billones de doélares)

5) Hong Kong (11 billones de ddlares)

Porcentaje de Distribuciéon Market Share
Exportaciones: Textiles

H China

H Unidn Europea
H India

M Estados Unidos
H Hong Kong

E Corea del Sur
H Taipei Chino

H Turquia

E Pakistan
HJapon

H Indonesia

E Tailandia
EVietham

Figura 7: Principales exportadores de Textiles

>% para el afio 2012.

>® Grafico: Elaboracion Propia, Fuente: (World Trade Association, 2010)
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Data de Importaciones

A nivel de importaciones, se puede observar una menor concentracion de
paises que con respecto a las exportaciones. Aun asi, los 15 mayores

importadores acaparan el 70% del mercado. Los principales importadores,

serfan® ©%;

1) Unidén Europea (73 billones de dolares)
2) Estados Unidos (23 billones de délares)
3) China (18 billones de délares)

4) Hong Kong (11 billones de délares)

5) Japon (7 billones de dolares)

Porcentaje de Distribucién de Market Share
Importaciones: Textiles

B Unién Europea
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H China
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M Indonesia

Figura 8: Principales importadores de Textiles

Donde se observa que los dos actores principales de la exportacién de textiles
siguen apareciendo entre los tres primeros, pero Estados Unidos aumenta su

rol pasando a ser el segundo mayor importador a nivel mundial.

% para el afio 2010.
®1 Grafico: Elaboracién Propia, Fuente: (World Trade Association, 2010)
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Otro detalle que es interesante notar, corresponde al importante rol de la Unidn
Europea, donde toman especial importancia los procesos de comercio inter UE:
en el cual un 31% de las exportaciones estan destinadas a otros paises

miembros®?.

* Fuente (World Trade Association, 2010)
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Datos de Industria de Confecciones

Data de Exportaciones

A nivel de exportaciones, el &rea de confecciones esta liderada por 15 paises,

gue en conjunto acaparan el 89% de las exportaciones a nivel mundial. Dentro

de estas, los principales son®® ®:

1) China (130 billones de dolares)

2) Unién Europea (99 billones de ddlares)
3) Hong Kong (24 billones de ddlares)

4) Bangladesh (16 billones de ddlares)

5) Turquia (13 billones de dolares)

Donde también se puede observar que la oferta estaria dominada por China y la

Union Europea.

Porcentaje de Distribucién de Market Share
Exportaciones: Confecciones
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Figura 9: Principales exportadores de confecciones

® para el afio 2010.
® Grafico: Elaboracién Propia, Fuente: (World Trade Association, 2010)
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Datos de Importaciones

A su vez, el porcentaje total de la demanda de este bloque de 15 paises

aumenta en cuanto a concentracion, pues explicarian el 87% de la misma. Para

el sector de las confecciones, los principales importadores serian
1) Unidén Europea (164 billones de dolares)

2) Estados Unidos (82 billones de délares)

3) Japon (27 billones de dolares)
4) Hong Kong (17 billones de délares)

5) Canada (8 billones de ddlares)

65 66.

Porcentaje de Distribucion de Market Share
Importaciones: Confecciones

W Unidén Europea

M Estados Unidos

M Japén

B Hong Kong

m Canada

M Rusia

M Suiza

M Australia
Corea del Sur

B Turquia

B Emiratos Arabes Unidos
China
Noruega

Figura 10: Principales importadores de textiles

® para el afio 2010.

% Grafico: Elaboracién Propia, Fuente: (World Trade Association, 2010)
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Donde es importante observar la ausencia de China en los actores
fundamentales, evidenciando su postura fundamentalmente productiva y

exportadora de bienes elaborados.

Otro hecho que vale la pena destacar, es el considerable nUmero de paises
cuyas economias se basan fuertemente en la exportacion de articulos de
confecciones, pese a que dichos montos no son significativos (en cuanto a
magnitud) a nivel mundial. Es asi como, en el afilo 2004, las confecciones
correspondieron a mas de un 40% de las exportaciones de Camboya, El
Salvador, Bangladesh, Sri Lanka, Mauricio y Lesoto. Existiendo, entonces, un
notable nimero de paises especializados en la industria y con conocimiento de

ellas®’.

Informacioén de la Industria en Chile

Con respecto a la industria de los textiles y las confecciones en Chile, se puede
observar que esta no tiene protagonismo clave a nivel nacional, pues las
exportaciones totales alcanzaron los 524 millones de dolares: lo que representa

un 2% de las exportaciones totales de Chile para el afio 2010,

Con respecto al market share mundial, Chile representa un 0,3% de las

exportaciones totales®®. Existe efectivamente un contraste entre el nivel de

% Fuente: (World Trade Association, 2010).
® Fuente (The MIT Media Lab, 2010).

% Fuente (World Trade Association, 2010)
Y Fuente (Pro Chile, 2014)
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exportacion e importacion de Chile, con un evidente déficit comercial, pues el
afio 2010 Chile importé textiles y confecciones por un monto superior a los

1.192 millones de ddlares: lo que representa un 1% del market share global.

En cuanto a las caracteristicas cualitativas de la industria TyC chilena, se suele

reconocer que sus ventajas competitivas son:

-Existencia de fibras textiles propias a lo largo del pais.
-Mano de obra altamente calificada.

-Capacidad para adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias del mercado y

de la economia cambiante.
-Calidad, eficiencia y respuesta eficiente en el servicio post-venta.

Cadena de valor de TYC

La industria de Textiles y Confecciones tiene una cadena de valor extendida
qgue suele consistir en: la produccién de materias primas (fibras naturales y
sintéticas); la manufactura de hilo y tela; la manufactura de confecciones; el

retail de los articulos terminados’.

" Fuente (Enlightment Economics).
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Manufactura Retail de

Produccion
de articulos
confecciones terminados

de materias
primas

Figura 11: Cadena de valor industria TyC

Sin embargo, es posible afirmar que toda la cadena de valor industrial se ha
visto alterada en la Ultima década por la aparicion de grandes lean retailers: tipo
de comercializacion liviana y ajustada a la demanda, que libera a los minoristas
de acumular grandes existencias de sus productos, por lo que reduce sus
riesgos de agotamiento’*. Estos nuevos actores industriales, tales como Wal-
Mart en los Estados Unidos o Pinault-Printemps-Redoute en Europa, han
conducido una re ubicacién geogréafica del valor obtenido a lo largo de toda la
cadena de valor. Esto, gracias al uso de tecnologias de informacion en sus
propios procesos de retailing, manejo del stock y de las operaciones a nivel

12,

globa

La entrada de estos nuevos lean retailers y el consecuente aumento en el rol de
la mano de obra en la produccion, serian la causa de que actualmente los
paises en desarrollo sean quienes dominen la industria, y no los paises

desarrollados como hace cuatro décadas. Especial mencion tiene el caso de

" Fuente (Cisco).
2 Fuente (Cisco)
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China, que ha visto un notable aumento en las exportaciones industriales a lo
largo de las ultimas décadas: particularmente en el siglo XXI, donde logré
triplicar su produccion entre el periodo comprendido entre el afio 2000 y el

2010. Todo esto, producto del poco costo de mano de obra en el pais.

Por otro lado, se puede observar una retencion de actividades orientadas a la
agregacion de valor. Por ejemplo, la industria textil y de la confeccién de la UE
ha retenido segmentos de alto valor agregado: como nuevos materiales,
técnicas textiles y un alto componente de material humano enfocado al disefio y

al marketing.

La cadena de valor de la industria de textiles y confecciones se ha convertido
en una altamente globalizada y orientada al comprador, donde las demandas
del cliente dan forma a la industria. Los grandes retailers buscan ventajas
competitivas en sus propios mercados mediante grandes esfuerzos de
marketing, fuertes marcas y una potente capacidad de respuesta a los cambios

en las preferencias del consumidor’.

Cadena de valor del area de confecciones

La cadena de valor de la industria confecciones corresponde a’:

”® Fuente (World Trade Association, 2010).
74 .
Fuente (Siemens).
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. Marketing
Logisticade y Branding

. salida
Manufactur (empaquet
ay B ado,

® Logistica  confeccion  podegajey
de entrega)
Entrada

®14+D

Figura 12: Cadena de valor confecciones

1)

2)

Investigacion y desarrollo (Disefo): La primera etapa de la cadena de
valor se basa fundamentalmente en el disefio, donde se crean nuevos
disefios de productos mediante la repeticidn constante a través de los
equipos de desarrollo. La etapa siguiente es agilizar los procesos de
desarrollo de productos desde la captura de ideas hasta el desarrollo de
especificaciones, muestreo, pruebas de color en laboratorio, pruebas de
verificacion, aprobaciones y finalmente el lanzamiento al mercado del
producto.

Logistica de Entrada: En primera instancia, se unifica y comunica la
informacion de materiales que necesita el equipo de produccion. La
siguiente etapa consiste en relacionarse con proveedores para obtener
los materiales correctos, y asegurar que cumplan con las regulaciones y

facilitar la produccion puntual.
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3) Manufactura y confeccién: Correspondiente al proceso de fabricacion

de los articulos en base a los disefios y las materias primas escogidas.

4) Logistica de salida: Se encarga de garantizar la oportuna entrega de los

productos terminados a los centros de distribucion, realizando una

adecuado modelamiento de costos y el seguimiento a través de la

cadena de distribuidores, con tal de asegurar que los productos lleguen a

los clientes adecuados sobre una base de costos rentables.

5) Marketing y Branding: En esencia, corresponde a los procesos de dar a

conocer la marcay a los procedimientos orientados a disminuir la brecha

entre el posicionamiento percibido y el buscado por la marca.

Analisis PESTE de la Industria de Textiles y Confecciones en Chile:

Politico:

Estabilidad politica de Chile.

Politicas y organizaciones de fomento al emprendimiento y al
comercio internacional (ProChile, SOFOFA, CORFO).

Marco legal estable y que favorece el emprendimiento y la
reinversion.

Integracién politica con paises de américa 'y OCDE.

Econdmicos:

Crecimiento estable de la economia nacional.

Inflacion baja y controlada.

Alto nivel de apertura al comercio internacional.

Bajas tasas de desempleo.

Aumento sostenido del nivel de ingresos.

Pais clasificado como “en vias de desarrollo”.
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Socioculturales:

Tendencia al envejecimiento de la poblacion.

Alto nivel de movilidad social.

Actitud consumista.

Influencia cultural de paises desarrollados.

Creciente interés por consumo de productos y -cultura
nacional (arte).

Mayor conciencia en trato a empleados de empresas.

Tecnologico: Alto grado de penetracion de Internet y Redes Sociales.
Existencia de canales de comunicacién a lo largo de todo el
pais.

Altos costos de transporte a zonas mas extremas del pais.

Ecolégico: Aumento en el nivel de conciencia ecoldgica e impacto

ambiental.

Mayor preocupacion y conocimiento sobre el impacto que los
insumos de produccion tienen sobre la salud humana.

Como ya se mencioné en el marco tedrico, el analisis de Porter es una

herramienta Util para observar los matices de la competitividad industrial. Su

objetivo final es comprender la rentabilidad de la industria y su atractivo para los

nuevos entrantes.

A continuacién, se presenta un analisis Porter para la industria de Textiles y

Confecciones en Chile, enfocandose en el area de confecciones:

1) Amenaza de Potenciales Entrantes: (Alto). Dado que actualmente

existentes pocas barreras de entrada, a excepcion de algunos

requerimientos de capital (que no son necesariamente altos). Por otro

lado, en general la industria si requiere avanzar a costos de escala si

es gque se desea ser sostenible en una industria cada vez mas

globalizada y competitiva. En cuanto al acceso de canales de
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2)

3)

distribucion, Chile posee una infraestructura que le permite tener facil
y econdmico acceso a las zonas donde se encuentran las zonas mas
urbanizadas del pais, lo que facilita el envio de productos.

Rivalidad entre los competidores: (Alto). En general, los
competidores de la industria de las confecciones son numerosos y
tanto los integrantes de los pequefios vendedores como los miembros
pertenecientes al grupo de los grandes exponentes de la industria
suelen ser idénticos en tamafo y en poder entre si; lo que implica que
ningun agente concentra poder en la industria y hay competidores
muy diversos en cuanto a estructura empresarial y oferta de
productos. A esta situacion, hay que considerar los nulos costos de
cambio de los productos, ya que los clientes solo requieren cambiar
de marca, pues dificilmente pueden ser encadenados a través de
productos de confecciones (el cliente compra el producto y se
desvincula econémicamente del vendedor). Ademas, las barreras de

salidas no son altas por términos legales o de activos especializados.

Presion de Productos Sustitutos (Moderado). Los productos
asociados a vestido no posee sustitutos (no hay sustituto a la ropa),
sin embargo, los accesorios poseen un gran namero de sustitos. Por

ejemplo: bolsos versus maletas, cinturones versus suspensores, etc.
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4)

5)

Poder de negociacion de los clientes (Moderado). Se puede
observar que, en general, los clientes no son capaces de ejercer gran
presion a las empresas ya que usualmente hay un gran numero de
clientes (agentes del retail o personas naturales) y estos ultimos
normalmente compran pocas unidades. Lo que aumentaria el poder
de negociacion de los clientes seria la ausencia de una alta lealtad de
marca (lo que implica la existencia de una sensibilidad-precio) y los
bajos 0 nulos costos de cambio. Ademas, el efecto de las compras
por volumen, especialmente si se depende de uno o pocos clientes,

contribuiria a balancear esta fuerza en cuanto a su poder.

Poder de negociacion de los proveedores (Bajo). En esta industria
existe un alto numero de proveedores de materias primas (telas, hilo,
cueros) y estas suelen estar estandarizadas (son commodities), lo
qgue implica que no habria proveedores que sean poderosos por si
mismos. Asimismo, el nimero de sustitutos a los productos que
ofrecen son altos (materiales naturales versus sintéticos, por
ejemplo). Por otro lado, no hay evidencia para discutir que, en general
las empresas proveedoras de materias primas no suelan integrarse
hacia adelante. Lo Unico que estaria a favor de los proveedores, es el

costo de tiempo y capital que genera el cambio entre uno y otro.
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Los resultados de este analisis pueden resumirse de la siguiente forma:

Fuerza Clasificacion

Potenciales entrantes Alto
Rivalidad entre compaiiias existentes Alto
Presién de los productos sustitutos Moderado
Poder de negociacion de los compradores Moderado
Poder de negociacion de los proveedores Bajo

A su vez, las fuerzas mas relevantes por categoria serian las siguientes:

Muchos
proveedores Competidores Muchos
ofreciendo numMerosos y compradores
productos diversos atomizados.
estandar

Sustitutos solo

para
accesorios de
vestimenta

Figura 13: Resumen 5 fuerzas de Porter industria TyC en Chile
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Todo el analisis anterior sugiere que solo un elemento seria favorable para el
atractivo de la industria: el poder de los proveedores. Ademas de esto, la
industria seria presionada fuertemente por la amenaza de potenciales entrantes
y la intensidad de la competencia entre los actores que ya pertenecen a la
industria. Estas fuerzas, en conjunto a la moderada fuerza de presion de
sustitutos y de los compradores, permiten clasificar el atractivo de la

Industria de Textiles y Confecciones como MEDIA-BAJA.

Caso Empresarial: Coyote Bags

Antecedentes

En la actualidad, Coyote Bags es una linea de mochilas hechas a manos
disefiadas y confeccionadas por Florencia Tagle y Matias Sierra, quienes
siempre tuvieron interés por emprender y por el arte y el disefio: Florencia es

directora de arte para Cine y Matias es disefiador grafico y musico.

Antes de crear la marca, Florencia trabajaba como ambientadora para peliculas,
creando sets y utilerias de diferentes proyectos audiovisuales y Matias se
dedicaba la mitad del tiempo a su banda de musica y la otra mitad a sus

estudios y a sus pegas en disefio grafico’™.

Desde finales de 2010 que la pareja comenzd a tener un interés creciente en

rescatar disefios clasicos, que siempre les atrajeron, mientas notaban que en

” Fuente (Mistral: Artistas Emergentes, 2012)
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Chile no habia una propuesta de estos productos que combinara lo funcional
con la simpleza y calidad. A su vez, consideraban que la propuesta de estos
productos de disefio era bastante limitada, a pesar de que percibian un notable
interés de parte de la gente y que, pese a que hasta antes del 2011 habian
comenzado a surgir iniciativas atractivas en el mercado del disefio nacional en
diferentes ambitos, en mochilas aln era muy poco lo que se podia encontrar. El
punto de inflexién, sin embargo, llegaria el afio 2011: la pareja estaba buscando
una mochila con modelo clasico y, finalmente, en una tienda de ropa usada en
Amsterdam, encontraron una mochila de color verde militar que fue de su
agrado. La compraron y regalaron a una amiga y a la gente le gusté tanto que
decidieron hacer un pequefio stock para navidad. Es asi que con esta pequefa
produccion y tomando como inspiracion diversos elementos provenientes de la
cultura norteamericana, militar, exploradora y de montafia, nace Coyote Bags’®.
El nombre ademas, busca retratar las similitudes estéticas y geograficas, entre
este imaginario creativo y nuestro pais: Coyote representa este paralelo, al ser
una palabra que funciona en inglés y en espariol, asi como un animal presente

en ambas culturas’’.

El proyecto oficial de Coyote Bags parte con poco capital inicial (ahorros de
Matias y Florencia) equivalente a lo suficiente para poder comprar una minima

cantidad de herramientas y las materias primas (lona y cuero principalmente).

’® Fuente (Satellite Voices, 2012)
"7 Fuente (Pousta)
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Con estos recursos y su propio trabajo (en su propio departamento) la pareja
comenzo a producir la primera linea de mochilas clasicas, dando a conocer su
producto en sus circulos de amistades (vinculados con el arte y la cultura), su
pagina web y redes sociales (Facebook, Instagram, Tumblr y Twitter). Los
ingresos subsecuentes obtenidos a raiz de estas ventas fueron destinados a
reinversion y ya en abril de 2012, Coyote Bags estaria no solo aumentando sus
ventas a nivel nacional, sino que ademas estaria incursionando con las ventas
en el extranjero; lo que lograrian gracias al flatsite de disefio Fab. Este portal les
permitiria realizar su primera venta al extranjero (Londres), lo que seria clave
para comenzar a aprender del propio proceso de exportacién, que en un
principio estuvo marcado por problemas causados a raiz de la inexperiencia de
los duefios. Luego de realizar un proceso de exportacibn mas exitosos a
Estados Unidos, recibieron un pequefio pedido para exhibir sus productos en
una feria alemana. Esta venta fue clave en lo que respecta a la exposicién
internacional, pues les permite ser observados en Europa y ser invitados a su
evento mas importante hasta ahora: el festival Bread&Butter de Berlin, la feria

de disefio urbano méas importante del mundo.

Los nuevos ingresos provenientes del aumento en las ventas nacionales e
internacionales, en conjunto con la obtenciéon de un fondo semilla en el afo
2012, les permitirian invertir en sistemas que facilitan la compra online,

facilitando la compra a los clientes. Esta inversion se ha visto completamente
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justificada, ya que en la actualidad un alto porcentaje de las ventas se realizan

por este medio: ahorrando al cliente la visita al taller de Coyote.

Las mayores ventas en el mercado extranjero permitieron que la empresa fuese
contactada por un distribuidor suizo, que actualmente se encuentra realizando
pedidos semestrales que constan de decenas de mochilas’® asegurando

ingresos fijos para Coyote.

En la actualidad, el aumento en las ventas nacionales y extranjeras han
permitido a Coyote Bags seguir reinvirtiendo e innovando en nuevas
colecciones, nuevos modelos de mochila y expandir su oferta de productos a
bolsos de mano, alforjas para bicicleta y otros accesorios. Las metas a corto
son el sequir invirtiendo en maquinaria para el taller, en un local que opere
como puesto de ventas y en un equipo de costureras a tiemplo completo. El
desafio a largo plazo de la empresa es, entonces, el seguir innovando, a la par
gue es consistente con sus principios y logra consolidarse a nivel nacional,

mientras se expande a nuevos mercados internacionales’.

78 p . . . . . / e .

El nimero de existencias vendido y los ingresos y costos asociados serdn omitidos por motivos de
proteccidn al empresario.
79 . , . ~

Entrevista con Matias Sierra: duefio de Coyote Bags.
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Anadlisis Interno de Coyote Bags

Mision, Vision y Propuesta de Valor
Actualmente, la empresa no ha desarrollado ninguna mision o vision formal de
la empresa, sin embargo, a raiz de las conversaciones con los empresarios y un

estudio de su modelo Canvas®, pudimos llegar al siguiente approach:

Mision: Entregar a los clientes mochilas y bolsos de lona y cuero hechos a
mano y fabricados con materiales nobles, otorgando un producto nacional de
calidad y con disefio original.

Vision: Ser una empresa lider dentro del disefio independiente, siempre a la
vanguardia y otorgando productos de la mas alta calidad, a la par que se
fomenta la produccién nacional y la conciencia ecoldgica.

Propuesta de Valor: Ofrecer mochilas y bolsos de lona y cuero hechos a
manos y fabricados en Chile con materiales nobles y de buena calidad.
Producto nacional, disefio original. Producto con identidad local para el mercado

global.

Mercado Obijetivo

A raiz de la discusién con los duefios de Coyote Bags, la segmentacion de

mercado realizada por la empresa seria la siguiente:

Macrosegmentacion de Mercado

Hombres y mujeres

80 . . . . .
Facilitado por los empresarios. Para mayor informacion, revisar Anexo 6.
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Rango de edad entre 18 a 30 afios.

Cuya ocupacion sea estudiantes de Educacion Superior o Jbévenes
Profesionales.

|81

Que pertenezcan a todo el territorio naciona

Que pertenezcan al GSE ABC1 y C2 (dado que es un producto de boutique).

Microsegmentacion de Mercado

Buscan individualizacion a través de sus adquisiciones.

Van en contra del Mainstream y de marcas grandes.

Suelen ser vanguardistas.

Tienen ideales muy marcados: se preocupan por el medio ambiente y por el
activismo e igualdad social.

Promueven el comercio justo

Microsegmentacion de usuarios/clientes

Beneficio buscado: Encontrar accesorios originales y exclusivos, que
potencien la individualidad de cada cliente. Ademas se busca articulos que no
solo cumplan un rol estético, sino que funcional.

Tasa de uso: Estos productos, al ser articulos que pueden durar en el tiempo y
por ende son de poca rotacion, hacen que el cliente no regrese frecuentemente
(al menos por el mismo tipo de producto). Sin embargo, es importante entregar

una buena experiencia para que el cliente recomiende la empresa.

81 . . .
Esto corresponde al grueso de las ventas actuales, por lo que hay que mencionar aparte la existencia
de clientes extranjeros.
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Comportamiento de compra: Clientes realizan compra directa en tienda, en

Internet (carro de compras en pagina web de la empresa), en Ferias o Eventos

a los que asiste la empresa, a través de Flashsale (en paginas como Monogqi® o

FAB®) y a través de la distribucién internacional (actualmente en Suiza). El

cliente final suele comprar solo o con amigos.

Luego de agrupar estas variables, fue posible distinguir dos perfiles de clientes,

descritos a continuacion:

Perfiles Hipster New Preppy
Ocupacién  Estudiante de Educacion  Estudiante de educacién superior.
Superior o Joven
Profesional
Descripciéon  Entre 18 y 30 afios de Entre 18 y 25 afios.

ingresos medios a altos:
GSE ABClyC2

Fundamentalmente de ingresos
medios altos: GSE ABC1.

Personalidad

Subcultura consciente de
si misma, que favorece
estilos de musica oscuros
0 mas alternativos,
tendencias de modas
pasadas, conciencia
ecoldgica y rechazo al
mainstream. No les gusta
ser catalogados dentro de
un grupo.

Jévenes estudiantes con alta
conciencia de la moda,
seguidores del disefio urbano y
amantes de la innovacién y
tendencias populares en paises
desarrollados. A la vez suelen ser
curiosos, conectados con su
realidad social y con un gran
deseo de encajar entre sus pares.

8
8

2 .
Www.monogi.com
3
www.fab.com
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Estilo Adicto a las redes
sociales, critico de la
sociedad, recurre a
centros urbanos ricos en
bares y cafés no
tradicionales, interés por
la cultura y las artes.
Interés por actividades de
ecologia y de contacto
con la naturaleza.

Le gusta salir y realizar vida
social, estar al dia con respecto a
las novedades de paises
desarrollados. Posee interés por
los deportes, el outdoor y la
moda. Interés por las
experiencias exclusivas. Suele
frecuentar los bares y clubes de
moda tales como los de
Bellavista, Las Condes y Vitacura
(en Santiago) y cafés como
Starbucks.

Valores Rebeldia, individualismo,
rechazo al mainstream,
consumismo,
comunicacion.

Comunicacion, empatia,
sociabilidad, consumismo,
exhibicionismo, curiosidad.

Es asi como Coyote Bags ha decido establecer estos dos perfiles de clientes

como su publico objetivo, aprovechando de ofrecer un producto que pueda

responder a los deseos de ambos: funcionalidad, manufactura artesanal y un

deseo innovador basado en disefios tradicionales norteamericanos.

Recursos y Actividades

Recursos Claves

Los recursos claves que poseeria Coyote son:

Tienda/Taller en un barrio orientado al disefio (Av. Sucre): pues es el

principal centro de disefio, produccién y ventas de la empresa.

Capital Humano e Intelectual: Principalmente, el conocimiento en Disefio,

Branding, Disefio Web, Confeccion y Produccion de Moldes de los duefios.
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Esto, pues se busca agregar valor mediante un disefio original e innovador con

respecto al mercado.

Actividades claves

Dentro de la cadena de valor de Coyote (que corresponde a la cadena de valor
de la Industria de las Confecciones, ya descrita en este proyecto), las
actividades claves son®*:

Produccién de Mochilas (detalles y terminaciones hechas a mano).

Soporte digital constate, que permite facil acceso y conocimiento del producto
y de la marca.

Feedback constante con los usuarios (Plataformas virtuales).
Posicionamiento en prensa, ferias y ventas internacionales.

Recursos corporativos: como lanzamientos de temporada, ventas espaciales,
stickers, afiches.

Relacion directa con los clientes, permitiéndoles participar activamente de la

produccion de la mochila.

¥ Obtenido a partir del modelo Canvas facilitado por Coyote y de entrevistas con Matias Sierra.
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Alianzas Estratégicas

A raiz de las entrevistas con los duefios de Coyote, pudimos observar las
alianzas que la empresa poseia. Dada la naturaleza boutique del producto y el
ambiente profesional de los duefios de la empresa, estas alianzas consisten
principalmente en la promociéon de productos entre diferentes tiendas
vinculadas al disefio y las artes y en el intercambio intelectual entre los duefios
de las otras tiendas (know-how y discusion sobre nuevas tendencias). Entre

estas, podemos mencionar:

Nombre: Productos:

La Mano Ediciones Libretas y Billteras
Mr. Ropa Vintage

Loe Maceteros
Casardi Ceramica

Sin embargo, segun los duefios, la alianza que habria resultado mas fructifera
corresponde a la realizada con unos amigos, duefios de “La Santé Films™®
parte de “La Corporacion”®. Este Design Studio (estudio audiovisual) fue el
responsable de los dos videos promocionales de la marca, lo que permitio a
Coyote gozar de videos de calidad profesional de forma gratuita en primera

instancia y a muy bajo costo en el segundo; videos que serian un fuerte medio

de promocion audiovisual en Internet y redes sociales.

85 ~:y-
Sitio web: www.lasante.cl

86 . . s . . . . . .
Para mayor informacion visitar el siguiente enlace: vimeo.com/lacorporacion.
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FODA

Fortalezas:

Know-how de los duefios en el negocio con respecto a
fabricacion y disefio.

Conocimiento de las nuevas tendencias de moda urbana y de
la industria del disefio.

Contactos y exposicion gracias a la asistencia a ferias de
disefo.

Alianzas con otras empresas pertenecientes al mundo del
disefio y ajenas al rubro gracias a la red de contactos de los
empresarios.

Oportunidades:

Actualmente la empresa negocia una nueva ubicacion en el
Drugstore (centro comercial orientado al disefio y la cultura).

Posibilidad de vender més tipos de productos (méas alla de
mochilas y bolsos).

Aumentar la expansion al extranjero.

Crecimiento de interés de publico por el disefio nacional.

Crecimiento de subculturas urbanas (hipsters)

Debilidades:

Poco orden en informacién financiera (costos e ingresos)

Se fugan recursos a partir de un poco aprovechamiento
societario y tributario.

Cuello de botella productivo (costureras que colaboran en la
manufactura no dan abasto para la demanda)

Necesidad de conocimientos formales de administracion de
empresas.

Amenazas:

Nuevos entrantes en la industria, que estan replicando la
oferta de valor de Coyote.

Cambios radicales en las tendencias de estilo y moda.

Alto namero de sustitutos, especialmente imitaciones de
mochilas que copian disefio, pero son menos costosas
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Probleméatica Coyote Bags

Desde sus origenes en 2011, Coyote Bags ha sido una empresa encargada de
producir mochilas y bolsos a mano, con miras al mercado internacional.

Luego de tres afios dentro de la industria textil y de la confeccion, la firma ha ido
adquiriendo notable rentabilidad y reconocimiento: permitiendo aumentar sus
ventas e ingresos y ser reconocida no solo por medios nacionales, sino que
también ser descubierta por medios y organizaciones extranjeras. Esto permitio
comenzar a vender en pequefias cantidades al exterior y ponerse en contacto
con actores internacionales relacionados al mundo del disefio y la confeccién.
Dentro de estos contactos internacionales, el mas importante fue la invitacion al
festival Bread&Butter de Berlin: la feria de disefio urbano mas importante del
mundo. Es aqui donde Coyote Bags hace la diferencia y da a conocer su marca
frente a un gran nimero de empresas y publico. Es gracias a esto que recibe
diversas propuestas de negocios internacionales: concretando una con un
distribuidor en Suiza que ha demostrado ser de gran valor para la empresa. Sin
embargo, en esos momentos, los duefios de Coyote optaron por no negociar
con otras empresas internacionales debido a que alun deseaban aumentar su
produccion en Chile y fortalecer su estructura interna; resolviendo los problemas
pendientes de tipo productivo que tenian en aguel momento.

Dos afios mas tarde, Coyote Bags se ve como una empresa mas consolidada
producto de la reinversion de los beneficios obtenidos y del aprendizaje

adquirido. Es asi como los duefios de la empresa poseen la conviccién de que
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en poco tiempo ya estardn en condiciones de entrar a nuevos mercados
internacionales.

Dado que los duefios de Coyote Bags tienen experiencia en el mundo del
disefio y las artes, han podido pre seleccionar dos paises que, consideran,
podrian aceptar la propuesta de valor de la empresa y dar una buena
rentabilidad a la empresa: estos serian México y Japon. Ahora, dado lo distintos
gue son ambos mercados y la existencia de recursos limitados dentro de la
empresa, es que surge la problematica de este caso: ¢A cual de los dos
paises se debe entrar a continuacion? Para facilitar la toma de esta decision,
es que los autores de este seminario de titulo han puesto a disposicion de los
duefios de Coyote Bags los conocimientos adquiridos durante los cinco afos
gue han cursado la carrera Ingenieria Comercial en la Universidad de Chile. Es
asi como se procede a realizar un scanner de los paises en cuestion;
investigando sobre su entorno macroecondmico, el entorno industrial y
sociocultural y se combina con un analisis de la propia empresa y del alcance
de las relaciones comerciales en Chile. Todo esto, con el objeto de que los
propietarios puedan tomar una decision informada antes de su proceso de

expansioén internacional.
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Cuarta Parte: Oportunidades de Mercados Internacionales

Paises Seleccionados como Mercados Potenciales

Tal como se explicaba en la parte anterior, si bien gran parte de la produccién
de Coyote Bags va destinado al mercado nacional, la empresa planea
expandirse afuera de este. Esto ocurre debido principalmente a que el duefio
considera que en el extranjero se puede marginar mas y que fuera de Chile la
marca se puede hacer un renombre que le permita aun un mayor desarrollo en
el largo plazo. Estas razones han llevado a pensar al empresario que los paises
que podrian servir para cumplir estos objetivos son Meéxico y Japon. Es
entendible porque el empresario escogid estos paises previamente, ya que sin
duda estas naciones son altamente atractivas por distintas razones, entre

ellas®’:

- México es un pais que posee varios problemas internos que pueden ser
aprovechados para la empresa. Uno de ellos es su inequidad en el
ingreso, donde el 10% mas rico posee el 37% de la riqueza del pais®. En
este caso esta desigualdad puede ser considerada una oportunidad para
el negocio, ya que debido a la gran poblacion que posee este pais,
existen mas personas dispuestas a pagar estos productos de lujo.

Ademas de esto, el idioma es, tal como nos referimos en partes

¥ Estas razones son solo un anélisis previo que se realizara4 de los paises. En la siguiente
seccion se analizard a estos tres en profundidad a través de la metodologia de la Agenda Pais.
®Fuente: (Cortés, 2013)
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anteriores, un factor importante a considerar a la hora de hacer negocios,
por lo que compartir el idioma con México lo vuelve mas atractivo para
pensar en este pais.

- Japon ha estado influenciado muy fuertemente por occidente desde
principios del siglo pasado, lo que los ha llevado a tener un deseo de
imitacion de esta parte del mundo durante largo tiempo; especialmente
deseo de imitar a Estados Unidos. Este deseo, ademas de un incremento
en la industria de la ropa® hacen del pais nipén un excelente candidato

para la expansion de Coyote Bags.

.'Lr/

Figura 14: Propuestas de exportaciones para Coyote Bags

* Fuente: (Japanconsuming, 2013)
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Agenda Pais de paises Seleccionados

Si bien se pre-escogieron tres paises en la seccion anterior, alin se necesita

realizar una herramienta formal con la que se pueda trabajar en los paises

preseleccionados. Para esto utilizaremos la metodologia de la Agenda Pais. La

Agenda Pais es un método que tiene como finalidad segun la literatura son*:

1.

2.

3.

Evaluar el potencial de mercado en un pais

Identificar los problemas que podrian descartar al pais

Reconocer los aspectos que dentro del ambiente nacional necesiten un
estudio mas profundo

Evaluar los componentes de la mezcla de marketing para una posible
adaptacion

Desarrollar un plan estratégico de marketing

La Agenda pais se compone de dos elementos claves para su creacion; una de

andlisis y una de planeacion. Dentro de los analisis que se realizaran para la

creacion de esta agenda se encuentran el cultural, el econémico y de

competitividad. Esta parte incluye el analisis de informacion relacionada al pais

en cuestidon que sea relevante para el negocio que se planea realizar, y para

efectos de este trabajo se planea realizar una agenda pais que le sirva a la

empresa Coyote Bags, cuyo principal rubro es la fabricacion de mochilas.

Siguiendo la parte de analizar las caracteristicas de cada pais y de evaluar si es

*Fuente: (Cateora & Graham, 2007)
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prudente realizar negocios con estos paises se pretende realizar un plan
preliminar de marketing con el cual el empresario pueda acceder a estos

mercados.

Tal como se mencion6 en la seccidn anterior los paises que se seleccionaron
como posibles mercados en los que desarrollar la marca son México, Suiza y
Japoén. Si bien estos tres paises estan divididos tanto geogréficamente como
culturalmente por una gran distancia, los tres poseen caracteristicas que los
hacen similares, tales como los tratados y buenas relaciones comerciales que
poseen con Chile, y que el producto principal a exportar es uno que va dirigido a
un segmento perteneciente a una subcultura que es global. A pesar de estas
similitudes, las diferencias son mucho mas grandes, por lo que serd necesario
realizar una agenda pais de cada uno para poder analizar de manera correcta

cada caso.

México

Analisis Cultural

México es un pais que se ubica en Norteamérica, al sur de Estados Unidos, al
norte de Belice y Guatemala, al este del océano pacifico y al oeste del golfo de
México y del Mar Caribe. Su poblacién ronda los 118 millones de personas y
tiene una extension de alrededor de 2 millones de km2. La lengua oficial en el
pais es el espafiol, pero ademas cuenta con una alta influencia indigena, tanto

en el lenguaje como en la cultura del pais. Entre las mayores influencias
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indigenas en la cultura, se encuentran las influencias en el arte, la comida y las

fiestas™.

La educacion en México, asi como en muchos paises latinoamericanos, es uno
de los derechos consagrado en la constitucién. En relaciéon a la educacién
superior, segun los datos de la Secretaria de Educacién Publica (SEP), al afio
2011-2012, habia alrededor de 2,9 millones de estudiantes de las distintas
areas del conocimiento que cursaban la educacién superior, esto equivalia al
29,4% de la poblacion de 19 a 23 afios®, nUmero muy similar al que poseia
Chile para ese afo (alrededor del 27% de los jovenes entre las edades de 18 y
24 afos estaban matriculados en alguna institucion de educacion superior en
Chile*). Sin embargo, si bien en términos relativos se ven ambos nimeros muy
similares, las cifras absolutas le dan la ventaja a México, teniendo alrededor del
triple de estudiantes de educacién superior, lo que es muy atractivo para la
empresa, ya que los universitarios son parte muy importante de las ventas que

realiza Coyote Bags.

Las clases sociales en México son muy similares a las que tenemos en nuestro
pais. Estas fueron publicadas en el Diario Oficial de la Federacién (DOF)

representadas en el siguiente cuadro®:

*! Fuente: (CDI, 2006)
*? Fuente: (SEP, 2012)
* Fuente: (OCDE, 2013)
* Fuente: (DOF, 2014)
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+ Alta-Alta: Antiguas familias ricas 1%

+ Alta-Baja: Ingresos econdmicos cuantiosos y muy estables. 5%

* Media-Alta: Profesionales que han triunfado y cuentan con 14%
buenos ingresos. 0

F Media-Baja: Oficinistas, técnicos, supernisores y
artesanos calificados. Ingresos no sustanciosos, pero 20%
estables.

 Baja-Alta: Obreros y Campesinos. Realizan
labores fisicas y se les paga un poco méas del 25%
sueldo minimo.

+ Baja-Baja: Trabajadores temporales e
inmigrantes, comerciantes informales, 359%
desempleados.

Figura 15: Distribucion poblacional por GSE México

Entre las mayores influencias que tiene México desde afuera, se encuentran los
Estados Unidos de América, esto ocurre en muchos niveles distintos, siendo
entre los mas importantes la dependencia econémica que este pais tiene con
EEUU> y también la influencia cultural que EUA posee sobre su vecino del sur.
Las mayores demostraciones de la cultura estadounidense se pueden apreciar
en el estilo de vida (sobre todo de la clase media), el lenguaje, la masica, la
television y las peliculas que se frecuentan en México®®. Es por esto que
muchas de las subculturas y modas de Estados Unidos se reflejan al sur de la
frontera, entre ellas se destaca la alta influencia de las tribus urbanas, como por

ejemplo la de los hipsters, especialmente en la capital, México D.F. Estas

% El principal socio econémico de México es EEUU, recibiendo EUA el 78% de las
exportaciones de este pais. Fuente: (CIA, 2014)
% Fuente: (Dominguez Gonzalez & Vazquez Barragan, 2008)
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modas provienen principalmente de ciudades californianas, por su cercania de

la frontera, tales como lo son Los Angeles y San Francisco.

Como en gran parte del mundo occidental, las modas en México son una
mezcla de las tendencias de vestimenta del mundo, principalmente influenciada
por la moda de las grandes ciudades de Estados Unidos tanto de la Costa
Oeste (Los Angeles, California) como de la Costa Este (Miami, Florida). En
México, como en muchos paises latinoamericanos, la vestimenta pasa a ser un
objeto que entrega status, es por eso que se puede apreciar en la mayoria de la
gente, especialmente jévenes, que estos usan ropa de marca de manera que la
ropa pasa a tener un rol aspiracional en la sociedad mexicana. Esto es causado
principalmente porque las clases sociales mas acaudaladas también hacen ver
Su riqueza a través de ropa ostentosa que comunica el hecho de que estos
pueden acceder a vestimentas exclusivas y asi se diferencian de sus
compatriotas. Este rasgo es muy caracteristico de muchos pueblos centro y
sudamericanos, especialmente de paises de la zona caribe, donde la apariencia

es muy importante.

Segun un estudio realizado por American Express de los habitos de consumo
de las tendencias de los sectores mas acaudalados, estos clientes buscan
cuando obtienen un producto o servicio: individualidad; intensidad; seguridad;

dominio, identidad y pertenencia; y productos que muestren vida”. Dentro de

*” Fuente: (Prochile México, 2013)
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estos atributos que consideran los consumidores como importantes, Coyote
Bags calza muy bien con algunos, por lo que esto le da un punto a favor al pais

analizado.

La forma de hacer negocios con los mexicanos (en caso de aceptar realizar
negocios en dicho pais) no es muy distinta que en otras partes de América, sin
embargo hay que tener en consideracion que los mexicanos tienen algunas
caracteristicas que es esencial conocer a la hora de tratar de formar alianzas

con ellos. Estas son las siguientes®:

e El mexicano es un muy buen negociador y disfruta de una conversacion
de negocios.

e Los lazos de amistad y de confianza son importantes para el mexicano,
la empresa chilena debe tener un solo interlocutor, no cambiar a las
personas que llevan a cabo las conversaciones y negocios.

e Al entrar en negociaciones, al empresario mexicano le interesan varios
factores, entre ellos, se pueden mencionar: precio, financiamiento,
cumplimiento de los estandares exigidos y pactados, oportunidad de los
envios, calidad uniforme de la mercancia y que los servicios que otorgue
el exportador en la plaza de ventas sean confiables.

e Por lo general, al mexicano no le gusta decir “no”, en vez de ello puede

utilizar frases indirectas y un vocabulario no muy claro, todo ello con el

% Texto citado de: (Prochile México, 2013)
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objeto de no defraudar a su contraparte. Escuche atentamente lo que
habla la contraparte y entienda y evalte lo que pide, asimismo evalle lo
que dice y su significado.

e Durante la reunién no apure la conversacion, sea paciente y tenga en
cuenta que al mexicano le gusta saber y conocer a quien tiene al frente
y, por ello, gusta de conversar de otros temas de caracter informal antes
de entrar en materia. El apurar la conversaciéon o ser agresivo en las

negociaciones se considera como una mala educacion.

Al mismo tiempo para poder entrar al mercado es importante saber lo

siguiente™:

e Para obtener una reunion es recomendable solicitarla con cuatro o cinco
semanas de anticipacion, esto le dara tiempo para informarse con mas
detalle sobre la empresa con la cual va a conversar.

e La primera reunion es fundamental para dar una imagen de seriedad,
confianza y credibilidad de la empresa.

e Se debe tener un formato predeterminado para las reuniones, saber lo
gue se va a decir, tener los objetivos claros

e Se debe tener un conocimiento cabal del producto, de los precios de
venta, modalidades de venta (FOB, CIF), formas de pago, etc. Ir bien

preparado le otorgara seguridad en el momento de las conversaciones.

* Fuente: (Prochile México, 2013)
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Al acudir a una reunion se debe ser puntual, pero al mismo tiempo debe
aceptar la posibilidad que su contraparte se atrase y no por ello juzgarla
mal.

Debido a la extension de las ciudades (en especial Ciudad de México),
es importante calcular con anticipacion los tiempos de desplazamiento
entre un lugar y otro.

En ambiente de negocios se utiliza mucho la tarjeta de presentacion. Si
se entrevista con mas de una persona a la vez, es recomendable pasar
una tarjeta a cada una.

Llevar catalogos y material promocional de excelente calidad. Lo mas
apropiado es enviar este material con anticipacién a la fecha de la
reunion.

Contar con una péagina web de calidad, constituye una herramienta
basica de marketing.

Las reuniones de negocios también se pueden realizar durante un
desayuno o durante un almuerzo; en estos casos la costumbre indica

gue una de las dos partes invita y se haga cargo de la cuenta.

En grandes rasgos lo anterior se refiere a conocer mejor la cultura del pais al

cual se esta yendo a hacer negocios, en el caso de México, la cultura no es

muy distinta a Chile, sin embargo existen matices que es mejor tenerlos claros a

la hora de comerciar alli.
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En conclusién desde el punto de vista cultural, si bien México es un pais que se
puede considerar desarrollado, aun tiene muchas diferencias con paises del
primer mundo como lo son Alemania, Suiza, 0 bien su principal socio, Estados
Unidos. Estos problemas se dejan ver especialmente en el area de la educacion
donde solo 29% de los jovenes que estan en la edad de asistir a la educacion
superior lo hacen. Por otro lado también se destaca la distribucion de las clases
sociales, donde las clases sociales mas bajas son predominantes en cantidad,
siendo compuesta la clase baja por el 60% de la poblacion. Otro punto
importante en este analisis es notar la influencia cultural estadounidense sobre
México, la cual afecta una gran parte del modo de vida mexicano. También se
dejan ver rasgos de las culturas americanas, tal como lo son las tendencias
aspiracionales que tienen las personas y la forma llamativa que tienen para
vestirse. Ademdas de estas tendencias, se aprecia por parte de los
consumidores como buscadores de algo mas al comprar un producto, siendo
los atributos mas importantes la individualidad, la identidad, la intensidad y otras
caracteristicas que entregan los productos de la empresa. Al analizar las formas
de como negociar con este pais, nos damos cuenta que si bien la cultura no es

muy distinta a la chilena, hay que reconocer matices que la hacen Unica.

Analisis Econdmico

Tal como se menciond en el analisis anterior, México es un pais que tiene

alrededor de 118 millones de habitantes, esto lo hace ser el pais nUmero once
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en tamafo poblacional. Durante el ultimo censo realizado el afio 2012 se
pudieron concluir varios cambios que ha tenido México en el ultimo tiempo;
entre ellos es el comienzo del envejecimiento poblacional. Esto se puede ver en
la piramide poblacional'®, la cual muestra el comienzo del ensanchamiento de
la parte media, disminuyendo la base. Esto tiene dos implicancias
fundamentales, la primera es el gran numero de adolescentes y jovenes, los
que en un futuro cercano se unirdn a la fuerza laboral y poseeran poder
adquisitivo y la segunda implicancia es que este mismo grupo de jovenes
tendrdn mas problemas para encontrar trabajo, por lo que esto podria significar
una migracién a otras tierras por parte del grupo etario de entre 20 y 30 afios™
en busqueda de mejores oportunidades. También en este censo se dio a
conocer gue la tasa de fecundidad de México sigue la tendencia a la baja de los

paises desarrollados'®'®

, pero aun se encuentra lejos del promedio de la OCDE
de 1,6 hijos por mujer en edad reproductiva. Con respecto a la distribucion
hombre/mujer se puede apreciar que hay paridad entre ambos géneros.
También se puede apreciar en las conclusiones del censo, que el 48% de la

poblacién vive en areas urbanas con mas de 100.000 habitantes, sin embargo

esto significa que la mayor parte de la poblacion vive en poblados que no

100
Ver anexo 8

Esto ultimo no solo tiene como principal causa la alta poblacién, sino que también afecta la alta mano
de obra no calificada, la que se puede suponer como alta debido a los bajos niveles de estudiantes de
educacién superior. Hay que sumarle a esto el gran nimero de inmigrantes que llegan a México,
especialmente de Guatemala y de El Salvador, los que trabajan por menos dinero que los nativos.

102 Disminuyendo de 2,9 hijos en 1999 por mujer en edad reproductiva a 2,4 hijos en 2009 por mujer en
edad reproductiva

' Fuente: (INEGI, 2013)
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superan esta cifra. Esta Ultima estadistica no deberia otorgar mayores
problemas, ya que el tamafio de las ciudades y el tamafio de la poblacion de
este pais generan que exista un gran numero de clientes potenciales. En
conclusion referente a la informacion poblacional, este aumento en los jovenes
es un factor a considerar por el hecho de que el publico objetivo de la empresa
es el de los jovenes, especialmente en las edades donde se encuentra la parte
mas ancha de la piramide poblacional, ademas el alto nivel de personas que
viven en ciudades hacen que México sea un mercado atractivo al cual ir debido

a las caracteristicas del negocio.

Con respecto a términos monetarios, México tiene un PIB de sobre 1.260
millones de doélares para el afio 2013, lo que significa un aumento considerable
en relacion al afio 2012, tendencia que se ha estado dando desde el afio
2008'™. Llegando a un PIB per capita de 9.748 US$, siendo este el PIB mas

bajo de la OCDE.

104 . .ge
Fuente: Invalid source specified.
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PIB México (en MMUSS)
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Figura 16: PIB de México periodo 2008-2012

Sin embargo a pesar del crecimiento del PIB y del PIB per capita, México posee
altos problemas a nivel de distribucion de la riqueza. Esto se evidencia a través
del indice Gini, el cual mide el nivel de desigualdad de ingreso de los deciles
mas alto y mas bajo; bajo este indice, México se encuentra en el nivel 123 del
mundo'®, siendo uno de los paises de la OCDE con peores indices de
distribucion de la riqueza'®. Esta distribucion se puede retratar en que los 3
deciles mas ricos controlan sobre el 64% de la riqueza del pais'”. Es por esto
altimo que el PIB per capita no deberia ser un factor que influencie la decision
de hacer negocios en México, ya que el nivel de riqueza del publico objetivo de

Coyote Bags esta dirigido a los grupos mas altos.

Segun la clasificacion del banco mundial Doing Business 2014, México se

encuentra en el lugar numero 51 de la clasificacion de un listado de 189 paises

1% Fyente: (Banco Mundial, 2014)

El pais con peor distribucion de la riqueza de la OCDE es Chile, con un indice Gini de 0,521.
7 Fuente: (Cortés, 2013)
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de los mejores paises para hacer negocios. Este ranking incluye distintos
indicadores, entre los que se incluyen la complejidad de comenzar un negocio,
de conseguir permisos de construccion, de conseguir un crédito, de pagar

108

Impuestos, de poder realizar negocios transfronteras, entre otros™. Entre los
mayores problemas que poseia este pais segun el indice se encontraba la
dificultad de poder conectarse a la red de electricidad, registrar una propiedad y
el pago de impuestos. Por otro lado, México promueve el emprendimiento por lo
que obtener un crédito y conseguir permisos para construccién son
procedimientos sencillos. También hay que considerar de esto que el comercio
transfronterizo se ubica en un buen lugar (nUmero 59 del ranking), lo que
significa que no es complicado ni muy caro, en comparacion a otros paises, el

poder exportar o importar productos'®.

Un gran problema que tiene México, al igual que muchos paises de
Latinoamérica, y lo hace menos atractivo a la hora de pensar en invertir en él es
el hecho de que este pais se encuentra entre los mas corruptos del mundo,
entre los que destacan el abuso de poder, los acuerdos clandestinos y el

soborno. México se colocé en el puesto nimero 105 de 176 paises™™.

Las relaciones comerciales que tienen México y Chile son muy favorables para

el comercio. El tratado de libre comercio que tiene Chile con este pais permite

1% Fyente: (The International Bank for Reconstruction and Development, 2013)

Ver anexo 9 para mas informacion
Fuente: (Ascencion, 2013)
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el comercio libre en 100% de medidas arancelarias para los productos que

entran a ese pais.

En general México dispone de un ambiente econémico atractivo para hacer
negocios, al tener un producto interno bruto en crecimiento, una poblacion
econdmicamente activa creciente, y bases internacionales que respalden la
facilidad de hacer negocios en este pais. Sin embargo también posee
problemas muy grandes, tales como la distribucion del ingreso, un sistema
tributario muy complejo, o la corrupcidon que agobian al pais, que hacen de
México un pais dificil, pero con mucho potencial, especialmente para empresas

nuevas.

Auditoria de mercado y analisis del mercado competitivo

En esta seccion el objetivo es evaluar cual puede ser el impacto que tiene la
marca Coyote Bags en México, especialmente en los productos estrella de la

compafiia; las mochilas y bolsos.

En México, especialmente en el Distrito Federal, la tendencia de los hipsters se
ha ido masificando a lo largo de los dltimos afios. Esta tendencia que busca
identidad, exclusividad y autenticidad mediante distintos factores como lo son,
la musica, la literatura, los ideales y las vestimentas que usan es la tendencia
gue va mas acorde a lo que promueve la empresa, por lo que el hecho de que
se esté masificando esta genera un gran incentivo para entrar al pais con los

distintos productos. Entre los barrios que mas se aglomeran los hipsters en
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México D.F. se encuentran la delegacion de Coyoacan, Colonia Roma y Colonia
la Condesa, barrios que cuentan con poblacion joven y amplias zonas
comerciales que vendrian a ser el equivalente mexicano de Barrio Italia y Barrio

Bellavista.

Si bien el movimiento de los hipsters se estd masificando en México, la
competencia en el rubro de las mochilas y bolsos son pocos los competidores
directos. EI competidor més directo que podria llegar a tener Coyote Bags en
este pais es Lgrdag & Segndag, el cual es una productora de mochilas que sigue
ideales similares a los de Coyote™ y que ha tenido éxitos internacionales
parecidos a Coyote Bags, especialmente en la feria de disefio de Bread&Butter
en Berlin, al tener un stand en esa feria en la proxima ediciéon del evento™?.
Ademas de seguir estos paradigmas, otro punto de similitud entre ambas
marcas es el atributo de que todas las mochilas fabricadas por esta compaiiia
son productos 100% mexicanos. Los precios a los que son vendidos estos
productos bordean entre los 150USD y 200USD', lo que significa que se

venden a un precio mayor al que lo vende Coyote Bags en su tienda virtual*.

Ademas de esta marca, existen otras compafiias de mochilas que cuentan con

m “Sencillez, calidad y funcionalidad son las principales caracteristicas que procura Lgrdag & Sgndag al
crear cada una de sus piezas.” Fuente: (Lgrdag & Sgndag). Por otro lado los de Coyote Bags son: “(...)
Nuestros disefios buscan rescatar modelos cldsicos y combinarlos con la funcionalidad y comodidad de
una mochila actual, creando asi un producto atractivo y a la vez practico para uso diario.” Fuente:
(Coyote Bags, 2014)

"2 Fuente: (Bread and Butter, 2014)

' Fuente: (MOB, 2014)

" Los precios de los productos varian entre los $38.500 y $40.000, que es el equivalente aproximado de
80-90USD. Fuente: (Coyote Bags, 2014)
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prestigio internacional, tales como Herschel Supply Co. o Jansport, las que si
bien apuntan a un mercado mas masivo y utilizan canales de distribucion
diferentes, compiten con Coyote debido a que el publico objetivo es similar.
También es importante considerar en el punto de los competidores de Coyote
marcas de disefiadores independientes, tales como Maria Galan, el grupo

Colores de la Tierra, entre otros artistas emergentes mexicanos.

Dentro de los canales de distribucion del producto se consideran tiendas que ya
estén posicionadas en el mercado mexicano, especialmente en los barrios
anteriormente descritos'”. Este método es considerado como el éptimo para la
Coyote, ya que de esta manera se evita tener que incurrir en costes de
marketing. Las tiendas en las que Coyote debiese estar son tiendas que sean
de nicho, que lleguen directamente al publico objetivo. Es recomendable no
tener solo un distribuidor exclusivo, sino que realizar contacto con varios
comerciantes, ya que de esta manera la compafila no pierde poder de
negociacion ante los clientes mexicanos. Incluso, en caso de querer expandirse
aun mas, Coyote no debiese apuntar solo al DF, sino que también deberia estar
en otras ciudades, como por ejemplo Monterrey, la cual es considerada como la
zona de México con mayor poder de compra, asi como también el mayor

ingreso per capita del pais.

1> Se considera como mejor forma de distribucidn de producto a los importadores y distribuidores

debido a las caracteristicas de la empresa, principalmente a los volimenes que esta maneja.

99



Dados estos dos nucleos culturales, el DF y Monterrey, interesa saber cual
seria el tamafio de mercado relevante para México. Para obtener esta cifra se
recurrid6 a ponderar los factores que los autores de este seminario consideran
claves para determinar la magnitud del mercado objetivo definido por Coyote

Bags.

Para este célculo se consider6 lo siguiente*®:

Ciudad México DF Monterrey

Poblacién 8.850.000 1.136.000
% Etario 20-30 0,18 0,18
20% Mads Rico 0,2 0,2
Tasa Estudiantes Ed. Superior 0,29 0,29
Tasa Uso Redes Sociales 0,472 0,472
Tamafio Mercado (Habitantes) 43.610 5.598
Precio (USD) S 100 S 100
Total Tamafio S 4.360.997 S 559.784
Total Mercado (Habitantes) 49.208
Total Mercado (USD) S 4.920.781

Donde se puede observar que el universo de potenciales consumidores seria
de 43.610 habitantes en México DF y de 5.598 habitantes en Monterrey, con un
tamafio de mercado real equivalente a USD 4.360.997 y USD 559.784
respectivamente. En el agregado, se tiene un universo de clientes potenciales

de 49.208 personas, lo que ponderado por el precio de mercado de los

116 , s, ,
Para ver mas detalles sobre el método de calculo, ver Anexo 10
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productos ofrecidos, equivale a un mercado de superior a los 6,18 millones de

dolares: cifra que es altamente superior a la oferta de Coyote Bags.

Por otro lado, ess importante mencionar que el gobierno de Chile, a través de
su agencia ProChile, ofrece el servicio de realizar los contactos con los que se
puede hacer negocios en este pais. Ademas de esto es bueno conocer cuéles
son las agencias tanto gubernamentales como privadas que puedan hacer de
puente entre los empresarios de ambos paises. También las ferias son muy
importantes para darse a conocer, tales como seria en México la Design Fest

Guadalajara.

A modo de resumen, analizando el entorno competitivo en el que se mueve
Coyote, México se ve como una propuesta interesante, especialmente en dos
de sus mayores ciudades, México DF y Monterrey. Se propone que la mejor
forma de realizar negocios alla es a través de exportacion a distribuidores que
estén ya posicionados en la industria, los cuales pueden ser contactados a

través de ProChile o a través de ferias de disefio y moda.

Plan Preliminar de Marketing

Esta seccion de la agenda pais tiene como objetivo armar un plan de marketing

basado en la informacién obtenida en los puntos anteriores que le sirva al
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empresario para comenzar a trabajar en el pais seleccionado; en este caso

México.

Lo primero es plantear cuales son los objetivos que el empresario desea
cumplir. Estos objetivos deben ser las metas que se busca alcanzar y en los
gue la empresa debe enfocar sus recursos. Un punto importante a la hora de
fijar los objetivos es que estos deben cumplir una serie de caracteristicas que
los hagan ser efectivos. Estas caracteristicas pueden ser agrupadas bajo el
acrénimo de S.M.A.R.T.'" lo que significa que estos deben ser especificos,
medibles, logrables, realistas y medibles en el tiempo'*?; esto significa que para
gue los objetivos sean eficaces deben cumplir con estos criterios. En este caso
el plan de marketing se enfoca en México, por lo que se puede dejar como
objetivo principal el aumento de ventas entre los distribuidores del pais

anfitrion, lo que tiene como objetivo secundario la creacion de marca, el

aumento del conocimiento de esta y la penetracion de mercado.

Tal como se observo en el andlisis cultural de México, se observa que este pais
comparte muchas caracteristicas con el nuestro, es por eso que el publico
objetivo al que se busca apuntar es muy similar al que se apunta en Chile,
siendo los principales clientes los miembros de la subcultura Hipster, ademas

de los/las seguidores(as) de las ultimas tendencias de la moda. Se espera

117 . . . . e . . . P . ; . .p
Sigla que en inglés significa inteligente, en inglés las letras hacen alusion a los términos: Specific,

Measurable, Achievable, Realistic, Time-Bound.
8 Fuente: (Meyer, 2003)
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tener una cobertura muy baja del mercado, debido principalmente de que esta
empresa es considerada como una de nicho que no busca llegar al mainstream,
sin embargo se espera luego de un tiempo ser una marca que penetre en el
mercado mexicano debido principalmente a su originalidad y al concepto que

esta marca presenta.

El producto es pensado que serd bien recibido por el publico mexicano, debido
a la transversalidad que los este tipo de clientes tienen a través de las naciones.
Sin embargo proponemos también para el momento que se entre a México,
tener preparada una linea de productos especial que sea limitada por un cierto
tiempo, la que puede ser vendida tanto entre los distribuidores mexicanos,
como en la tienda online. La idea de esta linea es que sea del gusto del publico
mexicano, para lo cual el empresario debe decidir lo que él crea mas
conveniente para el mercado mexicano. El objetivo que se busca lograr con
esta propuesta tiene relacion a la penetracion de mercado, ya que se espera
llegar al publico mexicano a través de un producto que sea del gusto del cliente

de dicho pais.

La comunicacion de la marca se busca realizar de dos maneras, siendo la
primera una estrategia comunicativa a través de medios digitales que apunte a
los usuarios de las mochilas y bolsos y la segunda se refiere a la comunicacion

de la empresa a los clientes que serviran de socios de Coyote Bags en México.
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La estrategia comunicacional debe atacar las redes sociales, haciendo principal
hincapié a las redes sociales que los usuarios utilizan mas a menudo. En el
caso de México, las redes sociales mas usadas por los usuarios son Facebook,
Instagram y ademas el sitio Lookbook, sitio utilizado por los usuarios para ver
las tendencias de la moda alrededor del mundo. Ademas de explotar estas
redes sociales, es necesario generar el contenido que atraiga a mas
consumidores y de esta manera se conozca la marca; una propuesta para esto
es el realizar concursos de manera que la marca se viralice entre los
consumidores actuales y los potenciales tal como lo han hecho otras marcas en
la actualidad. Estos concursos debiesen estar enfocados en los mercados
donde Coyote se encuentra, de manera de que la entrega de estos premios sea
mas efectiva. Otra propuesta de promocion que tiene como base la red es hacer
uso del marketing de influencia. Esto significa pedirle a rostros de la web que
influyan en los usuarios de los productos a través de la generacion de contenido
de distintas maneras; entre las formas mas usadas de marketing de influencia
se encuentra el auspiciar publicaciones en blogs o vlogs (video blogs de
YouTube), auspiciar revisiones de los productos pidiendo la opinion de estos
hacia la marca u otras formas creativas de comunicacion de marca. Esta ultima
alternativa ha sido muy usada por distintas empresas principalmente porque

tiene un gran alcance a muy bajo costo.

Sin embargo nada de lo anterior servira de nada en México si no se tiene como

distribuir los productos; es por eso mismo que se necesita captar a los clientes
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que serviran de distribuidores a los usuarios finales. Entre las formas que
proponemos para captar a estos clientes se ubica el arriendo en espacios en
ferias dedicadas al disefio para realizar contactos con potenciales clientes, y
como segunda alternativa recomendamos el arriendo de salas de exposiciones
donde mostrar los productos que ofrece la compariia. En este punto el boca a
boca viene a ser sumamente importante, por lo que es recomendable para el
empresario darse a conocer en los circulos de disefiadores mexicanos, los
cuales podran darle los contactos que necesita para poder vender su producto

en aquel pais.

Tal como propusimos anteriormente, escogemos que la forma de distribucién
que mas se adecla a las necesidades y capacidades de la empresa es a través
de tiendas especializadas que vendan al detalle que compren los productos
directamente a la empresa y después ellos se los vendan a los clientes finales,
que son los usuarios. Encontramos que esta forma es la mas adecuada, ya que
una de las caracteristicas de Coyote Bags es producir mochilas y bolsos hechos
a mano, por lo que los volimenes de produccién no son lo suficientemente altos
como para usar otros medios de distribucion, tales como lo es la venta a
grandes tiendas. Ademas de las limitaciones de volumen, es importante que las
ventas se produzcan en este tipo de tiendas, ya que de esta manera la marca
logra posicionarse en el nicho que ellas buscan hacerlo, mostrando de esta
manera un cierto nivel de exclusividad y logra mantener el alto estandar de

calidad localizandose los productos en el punto de venta adecuado. Es por este
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altimo punto que es necesario que el empresario deba viajar al extranjero a
conocer los posibles puntos de venta y logre escoger el que él encuentre
optimo. A través de este método de distribucion, no es necesario que el cliente
tenga solo un punto de distribucion, sino que es recomendable que este
atomice a sus clientes, de manera que diversifigue el riesgo de estar

concentrado en solo un lugar™.

Con respecto al precio que la empresa debe cobrar creemos que el precio que
tiene actualmente es lo suficientemente competitivo como para entrar al
mercado mexicano, ya que, segun lo observado en el andlisis de la
competencia en el punto anterior se observaba que los precios cobrados por la
competencia bordaban los 150-200 USD, mientras que Coyote cobra en su
tienda virtual el equivalente aproximado a 80 USD, aun incluyendo los costos de
transferencia de los bienes, no debiese aumentar el precio al doble,
especialmente al exportar en mayor volumen, ya que de esta manera se logran
economias de escala, disminuyendo el costo de envio por unidad. Sin embargo,
para que la empresa pueda marginar mas por cada envio, existen distintos
medios de transferencia de costos a la hora de exportar. Para poder hacer la
transferencia de precios y de costos, es importante a la hora de firmar el

acuerdo comercial aclarar cuales son los términos internacionales de comercio

119 . . .
Entre los riesgos asociados de estar concentrado en solo un lugar se encuentran el mal manejo de la

marca, como por ejemplo el poder de negociacidn que tiene ese cliente sobre el precio al que vende los
productos o mal manejo de inventarios.
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(INCOTERMS)™. Para esto es importante aclarar cuéles son las obligaciones
que cada parte (vendedor y comprador) tendréa a la hora de hacer la

121

transaccion'*. En el caso ideal para Coyote, todos los costos de envio y de

seguro se los llevaria el comprador**

, Sin embargo al no tener todo el poder de
negociacion de su parte, es muy baja la probabilidad de que el comprador
acepte estos términos, ya que esto significaria perder mucho margen de
ganancias, o también afectaria negativamente a Coyote, ya que estos costos
serian traspasados al usuario final, lo que puede afectar negativamente las
ventas. Por otro lado, el peor de los casos para Coyote seria donde él pague
todos los costos de envio'?, ya que de esta forma seria el vendedor el que
margine lo menos posible a causa de los costos de transferencia. Por esto
sugerimos que se trate de llegar a un acuerdo que sea beneficioso para ambos

lados™

. EI INCOTERM escogido para proponer por parte de Coyote debiese
ser el FCA (Free Carrier)*, en el cual el vendedor se hace responsable de
enviar la mercaderia hasta un punto especificado dentro de las fronteras del

pais de origen (hasta la aduana del pais de origen), para que luego el

2% INCOTERMS es su término en inglés, y son términos de aceptacién voluntaria que ambas partes

(comprador y vendedor) acerca de las condiciones de entrega de las mercancias. Son usadas para aclarar
los costos de las transacciones comerciales internacionales y delimitan las responsabilidades de cada
parte.

2! ver Anexo 11 para mas informacion.

Este INCOTERM se denomina EXW (Ex Works) y tiene la caracteristica que el comprador absorbe
todos los costos a partir de que la mercaderia sale de la fabrica hasta que llega a su destino final.

123 Este INCOTERM se denomina DDP (Delivered Duty Paid) y manda a que el vendedor pague todos los
costos de envio, aduana y seguros hasta que llegue al lugar convenido con el cliente.

2% De esto también depende el medio de transporte por el cual se escoja enviar la mercaderia a destino.
Para efectos de este trabajo se supondra que se escoge un medio de transporte multimodal.

2 En caso de transporte marino se debe escoger FOB (Free On Board), el cual posee algunas clausulas
distintas.
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comprador se haga cargo del resto del viaje de su mercaderia, esto
principalmente porque Coyote se llevara los costes de realizar el marketing para
poder penetrar en el mercado mexicano. Ademas del tipo de acuerdo que se
llegue con los clientes mexicanos, proponemos una estrategia de precio de
descuento por volumen, lo que significa que a medida que los clientes compren
mas, menor es el costo unitario que tendran a la hora de llevarse los productos,
sin embargo hay que considerar que al ser clientes que no manejan mucho

volumen, no se puede realizar grandes descuentos.

A modo de resumen, para poder implementar un plan de marketing en México,

proponemos:

- Generar contactos con empresarios locales que posean tiendas
especializadas en la industria del disefio de vestuario y accesorios a
través de ferias, showrooms y contacto con otras personas de la
industria. Se escoge este tipo de canal de distribucion por las
caracteristicas de la empresa y de la marca.

- Realizar una linea de productos que tenga caracter temporal, pero que
esté enfocada en captar la atencién de los usuarios mexicanos.

- Generar un plan de comunicaciones digital a través de las redes sociales
(Facebook, Instagram, Lookbook), ademas de contactar influenciadores
locales que opinen del producto y den a conocer la marca a un gran

ndmero de usuarios.
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Generar concursos a través de las redes sociales mas utilizadas tanto
para poder crear marca, como para aumentar el reconocimiento de
marca que tiene Coyote

Mantener el precio que posee Coyote Bags en estos momentos, ya que
€S un precio competitivo en Meéxico, sin embargo al momento de
negociar con la contraparte mexicana, generar una clausula en el
acuerdo de comercializacion que especifiqgue el INCOTERM FCA. Sin
embargo también aplicar una estrategia de precios de descuento por

volumen.
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Japon
Andlisis Cultural:
Andlisis Geografico:

El Estado de Japon es un pais insular del este de Asia. Situado en el océano
Pacifico, tiene al oeste el mar del Japon, China, Corea del Norte, Corea del Sur

y Rusia, al norte el mar de Ojotsk y al sur el mar de China Oriental y Taiwan.

Japoén es un archipiélago formado mayoritariamente por islas montafiosas, con
un &rea total de 377.915 km cuadrados y que se extiende desde Noreste a
Sudoeste por 2.800 km de largo.

Las principales islas son: Hokkaido, Honshu, Shikoku, y Kyushu, siendo su

capital Tokio.

Administrativamente esta dividido en ocho regiones, que son: Hokkaido,
Tohoku, Kanto, Chubu, Kinki, Chugoku, Shikoku, y Kyushu.*?®.

Lenguaje

Dada la homogeneidad étnica en Japon (98.5% son japoneses), el japonés es

el idioma de facto.

En cuanto a los angloparlantes en Japon, el nimero de habitantes que lo posee
como idioma nativo es cercano a los 94.000 (lo que corresponde a un 0,07% de

la poblacion total)*’.

Si bien hay un interés de parte de los japoneses por aprender inglés: dada la
obligatoriedad de ensefianza en su sistema educativo, su reconocimiento entre

los jovenes como herramienta util a la hora de encontrar trabajo y la influencia

2% Fyente: (ProChile, 2014)

7eyente (Japan Reference).
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cultural y econémica de occidente'?®; el dominio del idioma inglés de parte de

los japoneses seria bajo con respecto a otros paises del OCDE pese a la fuerte

inversion que el gobierno nipon ha realizado en este aspecto’.

Se considera que este factor podria complicar los procesos de comercio entre
Coyote Bags y Japon, al restringir el nimero de distribuidores con los que se
podria hacer negocios. Sin embargo, el perfil de los distribuidores japoneses
que es descrito como objetivo en este proyecto considera que estos
empresarios son jovenes y altamente influenciados por la cultura occidental
(europea y norteamericana); rango etario donde la penetracion del idioma inglés
es mas alta dado el uso de internet y las reformas educacionales'®. Esto es
observable a la hora de ingresar a las paginas web de estos distribuidores,
donde “mas de la mitad” da la opcién de navegar en la version inglesa de la
pagina®'.La consecuencia evidente es que, si bien hay menos posibilidad de
contactar posibles clientes de forma efectiva, ain es posible contactar con un

rango acotado de proveedores.

Demografia

De acuerdo al ultimo censo efectuado el afio 2010, especificamente el 01 de
octubre de 2010, la poblacién de Japén es de 128.057.352. De estos, mas de
39 millones vivirian en el Area del Gran Tokio, que comprende las prefecturas

urbanas de Tokio, Kanagawa, Saitama y Chiba.

28 ente (Educations.com).

Fuente (The Economist, 2011).

Fuente (Internet TESL Portal, 1997)

Basado en la observacidn que los autores de este informe realizaron en las paginas web de los
potenciales distribuidores mencionados mas adelante.
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Se puede observar que Japon posee un alto nivel de concentracién de la
poblacion en zonas urbanas: con un 92% de las personas viviendo en un gran

namero de ciudades con una elevada densidad de poblacion®?.

Dentro de estas, las ciudades méas habitadas del pais son:

Tokio 8.949.447 habitantes
Yokohama  3.689.603 habitantes
Osaka 2.666.371 habitantes
Nagoya 2.263.907 habitantes

Sapporo 1.914.434 habitantes

Es importante mencionar que las cuatro primeras ciudades estan a menos de
400 km de distancia entre si, lo que complementa el alto acceso a redes de

transporte nacional**?

y hacen de la costa oriental de Japén el lugar de mayor
interconexién y concentracion poblacional del pais. La utilidad de tener estos
datos en cuenta, es que esta situacion puede ser ventajosa para futuros planes
de distribucién de productos a nivel nacional y asegura que, en caso de que

Coyote Bags decidiera entrar al mercado nipén, basta con acceder a una de

estas cuatro grandes ciudades para tener facil acceso a las demas.

En cuanto al crecimiento poblacional, este ha aumentado en un 0,2% desde el
censo del afio 2005. Al hacer la separacion por sexo, la poblacion masculina es
de 62.327.737 (48,7%) y la de mujeres es de 65.729.615 (51,3%). Este es el

menor aumento registrado en el Censo Poblacional, desde el afio 1920 en que

32 Once ciudades de Jap6n poseen mas de 1 millén de habitantes para el afio 2010 y 28 poseen méds de

medio millén . Fuente: Invalid source specified..
Bryente (ProChile, 2014).
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se realizo el primer recuento. Tokio, con un 4,6%, registré el mayor aumento

poblacional seguido de Kanagawa con un 2,9% y Chiba con un 2,6%"*,

La distribucion de la poblacion por edades es:

a) Bajo 15 afos: 13,2 %
b) entre 15y 64 afios: 63,8 %

c) Sobre 65 afios: 23, %, (es la mayor en el mundo seguida de Alemania e

Italia).

La distribucion etaria, entonces, puede ser representada de la siguiente

forma®:

Male Japan - 2010 Fernale

100+
95 - 99
S0 - 94
85 - 89
80 - 84
75 -79
J0 - 74

5 4 3 2 1 0 0 1 2 3 4 5
FPopulation (in millions) Age Group FPopulation (in millions)

Figura 17: Piramide poblacional Japén al afio 2010

B34 Fuente: (Statistics Bureau of Japan).

35 Fuente: (CIA World Factbook, 2010)
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Dentro del grupo etario del interés del caso empresarial, es importante
mencionar que el numero de personas que posee entre 15y 34 asciende a
30 millones de habitantes al afio 2013"° Sj a este hecho afiadimos la potente
densidad de poblacion urbana en la costa oriental de Japdn, podemos observar
un universo de cliente potenciales bastante atractivo para Coyote Bags en un

radio de menos de 500km?>.

Educacién

El poseer una buena educacién es un pre requisito importante a la hora de
encontrar trabajo. Japon es lider mundial en términos de calidad en su sistema
educativo. El estudiante promedio obtiene un puntaje de 538 en la prueba
PISA®”: puntaje mucho mas alto que el promedio del OCDE (497 puntos),
siendo el mas alto de este grupo de paises. Asimismo, JapOn posee uno de
los porcentajes mas altos de jovenes que ingresan a la universidad al

terminar la secundaria; siendo este 48,6%"%.

Este hecho impactaria positivamente a Coyote Bags, ya que su mercado
objetivo esta constituido por universitarios. Una sugerencia podria ser el
estudiar trabajar con distribuidores que estén localizados cerca de los

nucleos de educacién superior.

B®Eyente (HIDA Japan, 2013)

Fuente: Programme for International Student Assessment.
Fuente: (Educations.com)
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Caracteristicas del consumidor

El japonés es un consumidor exigente, que esta atento no solamente al
contenido, sino que a las formas en que se le vende un producto. El
envase, su disefio, el material utilizado, son todos elementos que se
toman en cuenta en el momento en que se toma la decision de compra.
El precio es importante, pero la calidad, y sanidad de los productos, asi
como su contribucidén a preservar la naturaleza, son mas relevantes.
Otros elementos que se consideran son: seguridad, trazabilidad, calidad,
procedencia, composicion, certificaciones. Esta dispuesto a realizar un
pago mayor si las especificaciones de los productos y/o servicios asi lo
justifican.

Se podria decir también que los japoneses le gustan los productos
novedosos y son muy sensibles a las tendencias de la moda™’.

La sociedad japonesa tiene una opinidén de si misma fuertemente basada
en un principio de homogeneidad. Efectivamente, los dialectos locales
poseen leves variaciones y el estilo de vida y preferencias de los
ciudadanos mas y menos ricos es, en general, similar.

Asi como la cultura popular occidental japonesa ha sido exportada al
resto del mundo, también puede observarse un alto grado de interés de
los japoneses con la cultura occidental: particularmente la

norteamericana.

Fuente (ProChile, 2014)
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e La moda juvenil esta altamente influenciada por los medios locales,
siendo las revistas (fisicas y ahora digitales) el principal medio de
difusion de las tendencias. Una particularidad de estos medios es que,
en las Ultimas décadas, han empleado un gran nimero de modelos
amateur (personas principalmente dedicadas a estudiar y que realizan
trabajos “comunes” en su tiempo libre). Esta tendencia creciente ha
permitido fomentar una moda y estilo de vida mas realista y alcanzable.

e Actualmente existe un quiebre en la cultura juvenil con respecto a la
tradicional: una cultura materialista y mas liberal. Esto ha afectado
principalmente a las mujeres, que desean disociarse del rol tradicional
que han tenido en la sociedad japonesa. Otra implicancia de este
fendbmeno es el deseo de estas mujeres de trabajar como freelance
apenas se graduen de secundaria o de los estudios superiores, lo que
les permite disponer de tiempo y recursos para poder realizar comprar
con libertad y pasar tiempo en actividades recreativas tales como el
karaoke o los clubes de bailes'®.

e Ademas de las revistas de moda, las guias de entretenimiento urbano
tienen influencia en las costumbres de la juventud de Japon: tal como la
revista PIA. Este medio publica informacion semanal sobre peliculas,
conciertos, museos y otros eventos culturales; incluyendo mapas que

indican como llegar a ellos. Adicionalmente, publica articulos y guias de

0 ryente: (Asia Education)
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tiendas, restaurantes y parques de diversiones. Otra revista popular es

Tokyo Walker.

Desde hace décadas, los consumidores japoneses han sido notablemente
predecibles. Contrarios a los habitos de los consumidores europeos vy
norteamericanos, los japoneses evitaban los articulos de precios bajos y
preferian comprar en tiendas departamentales mas sofisticadas o en
supermercados mas costos. Estaban dispuestos a pagar altos precios por
productos de calidad y su alto aprecio por las marcas influencio6 la creacién de
nuevos mercados de lujo, en los cuales poseer productos costos y exclusivos
pas6 a ser mas esencial que aspiracional. Esto contribuyé fuertemente a
aumentar las ventas del retail local, lo que llevd a que las ventas del retail
japonés fuesen las segundas mas grandes a nivel mundial (superado solo por

Estados Unidos).

Esta tendencia, sin embargo, estd comenzando a cambiar.

En los dltimos afios se ha podido observar que los consumidores japoneses
estdn reduciendo costos, cuidando mas sus gastos personales y, en
consecuencia, prefiriendo las compras de conveniencia. De hecho, en cuanto a
venta de ropa, las tiendas mas sofisticadas estdn comenzando a manifestar
preocupacion por una disminucién de las ventas en los sectores de lujo y, en
respuesta, han dado més espacio a tiendas de vestido casual; con la esperanza

de revivir el flujo de clientes. Ademas, se ha podido observar que las marcas
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gue histéricamente han estado orientadas a la calidad han creado agresivas

campafas de precios.

La contraparte a esta situacion reside en un boom de los productos de marcas
privadas'’: lo observado en mercados europeos y norteamericanos sugiere
que, una vez que los clientes comienzan a comprar estas marcas, rara vez

vuelven a las antiguas.

En la actualidad, Japon se encuentra en una etapa inicial de esta transicion: con
una penetracion de las marcadas privadas del 4% (mas baja que el promedio

global de 20%).

Los consumidores japoneses no solo estan cambiando qué compran sino cémo
compran. Ahora estdn cambiando sus tendencias hogarefias por una mejor
disposicion a deslazarse para comprar. Ademas, estan desertando de comprar
en tiendas departamentales y optando por comprar mas en malls y tiendas
especializadas. Una razdon para este cambio es que los compradores
japoneses consideran que en las tiendas departamentales hay “staff
desagradable” y no se invita a “realizar compras al propio ritmo” (o “vitrinear al
propio ritmo”). Es asi como el consumidor japonés esta dando mas importancia

a la experiencia de compra.

141 . ~ .
“Una marca asignada a productos que un gran manufacturero crea para un pequefio retailer” Fuente:
(Investopedia).
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Las compras online son centrales en cuanto al proceso de economizar y del
impulso de negocios de nicho, sin embargo, pese a que Japon posee una de las
tasas de penetracion de compras online mas altas, sigue por debajo de otros
mercados desarrollados tales como los de Reino Unido y Estados Unidos.
Muchas explicaciones se han dado para esta situacion: consumidores
japoneses darian mucho valor a la experiencia de compra fisica; pantallas de
teléfonos celulares serian muy incbmodas y pequefias para comprar online; la
densidad de establecimientos de retail causa que las compras online sean una

ventaja poco conveniente; baja penetracion de tarjetas de créditos.

Cualquiera sea la causa, la tendencia de compra por Internet sigue en aumento:
de acuerdo a la encuesta realizada por MyVoice Internet en Abril del 2009, mas
del 50% delos consumidores estan comprados mas por internet en

comparacion a 12 meses atras.

El mercado de venta online de productos fisicos (excluyendo venta de tickets y
descargas electronicas multimedia) se estima en USD 30 billones, comparado
con solo USD 1,3 billones en 1999. Un ejemplo de este avance es lo observado
por Domino’s Pizza en Japon: cuando comenzaron a implementar su servicio de

ventas por internet, establecieron como meta que un 5% de las ventas totales
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se realizaran por este medio; en la actualidad, el 35% de los pedidos se realizan

online*.

Hipsters en Japon

Como ya se mencion6 en este trabajo, los Hipsters son una subcultura
orientada a la juventud, caracterizada por intereses en estilos personales y
estilos de vida auténticos. A menudo se interesan en musica, disefio urbano,

peliculas, arte y persecucion de la cultura y el intelecto.

Japén es un pais que se ha visto altamente influenciado por occidente,

particularmente la juventud, y el movimiento hipster no es la excepcion.

Tokio posee un gran numero de hipsters. Ellos representan una de las
subculturas mas numerosas de la juventud. Una buena fraccion de los hipsters
de Tokio son extranjeros, que se sienten atraidos por la novedad que ofrecen

los atributos culturales de oriente y por barrios como los siguientes™:

1) Shimokitazawa (Shimokita): Es un vecindario donde abundan edificios
antiguos que cobran un arriendo bajo (con respecto a la ciudad) y cuyas
tiendas son en su mayoria atendidas por sus duefios: jévenes menores
de 30 afios. Ademés, el area esta rodeada de cafés, restaurants, bares,

estudios de grabacion y pequefias salas de conciertos.

“’Fuente: (McKinsey&Company)

143 (Japan Talk)
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2) Koenji: Al igual que Shimokitazawa, Koenji posee abundancia de edificios
y de negocios atendidos y orientados a los jovenes. El boom inmobiliario
de los '50 parece no haber ocurrido en Koeniji. El area es conocida por su
activismo politico y por poseer novedosas tiendas, restaurants y cafés.

3) Nakameguro: Actualmente, Nakameguro es conocido por su rio
bordeado de arboles de Sakura', lo que lo convierte en una de las areas
residenciales mas importantes de Tokio y un lugar que congrega a
extranjeros y culturas urbanas que disfrutan del Hanamil45. La
restauracion del vecindario en los afios ‘90 permitié el establecimiento de
un alto niamero de tiendas de disefio y cultura atendidas por jévenes.
Asimismo, es conocido por sus bares, tiendas y cafés.

4) Harajuku: Harajuku es un é&rea comercial orientada a la juventud. Es
popular entre las subculturas de Tokio, incluidos los hipsters. Es
reconocido como el mejor lugar para descubrir nuevas tendencias de
moda y disefio urbano.

5) Shinjuku: El Kabukicho de Shinjuku es conocido como el mayor “distrito
rojo” de Asia. Ademas contiene un gran numero de salas de concierto,
estudios de grabacién y bares que atraen a los hipster de Tokio.

En lo que responde al comercio “tradicional”, los jovenes japoneses tienden

a comprar productos de este tipo (o sustitutos de fabricacibn masiva) en

centros comerciales como Beams, United Arrows, Another Edition, Rosebud,

144 ¢
Arbol del cerezo.

145 .z
Contemplacion de flores.
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Free's, Ships, Nano Universe, American Rag Cie, Journal Standard, Shibuya
Parco, Laforet, Shinjuku Lumine. Slapshop, TK, Ships,Urban Research,

Hollywood Ranch Market, American Rag Cie, b'2nd™*®.

Analisis Econémico

El afio 2012, Japdn alcanzé los 5,96 billones de délares de Producto Interno
Bruto: siendo mayor a otras economias grandes tales como la de India y el
Reino Unido y siendo solo superada por China (con 8,22 billones de dolares) y
Estados Unidos (con 16,8 billones de délares). De esta manera, Japon seria la
tercera economia mas grande a nivel mundial y la segunda economia

asiatica.

En términos de crecimiento, se observa que el PIB de Japén ha aumentado un
1,6% durante el primer trimestre del afio 2013, cifra superior al promedio de las

Gltimas tres décadas (0.52%) 148,

1%® Ubicados a lo largo de diferentes zonas urbanas de Japdn, principalmente en Tokio y Kioto.

Fuente (Trading Economics, 2014)
148 Grafico, Fuente: (Banco Mundial)

147

122



3,96 billones USD (2012)

* Republica
Popular China
* 8,227 billones
UsD
(2012)

® Japdn
5,96 billones
usD
(2012)

India

1,842 billones
usD

(2012)

Figura 18: PIB Japo6n hacia el afio 2012 comparado con China e India

Para el afio 2012, posee un PIB per cépita de USD 25.066 al afio, lo que le
otorga el puesto n°22 a nivel mundial™ y lo posiciona por sobre el promedio

mundial del OCDE de USD 23.938 anuales™®.

En cuanto al grado de desigualdad de ingresos en Japdn, se puede observar
gue este posee un Coeficiente de Gini de 37.6: lo que lo ubica en el puesto 77°
del ranking de inequidad de ingresos familiares™' ***. Pese a estas positivas
cifras, Japdn aun presenta una considerable desigualdad entre ricos y pobres:
donde el 20% mas rico de la poblacién gana seis veces mas que el 20% mas

pobre.

3 Fuente (Fondo Monetario Internacional)

Fuente (OECD)
El ultimo dato obtenido por la fuente pertenece fue obtenido el afio 2008.
Fuente: (CIA, 2014)
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En término de empleo, el 71% de las personas que poseen entre 15y 64 afios
de edad poseen un trabajo pagado, lo que lo ubica por sobre el 65%
correspondiente al promedio del hombre. Dentro de la fuerza de trabajo, el 80%
de los hombres posee un trabajo pagado, versus un 61% de las mujeres:

153

sugiriendo que la mujer posee dificultades para balancear trabajo y familia™”.

En cuanto a la empleabilidad de los jévenes™" puede observarse corresponde a
un bajo porcentaje de ese intervalo de poblacién: con 4,1 millones de
trabajadores, lo que implica un 13,6% del intervalo. Esta baja adherencia a la
empleabilidad juvenil seria explicada por “Severo Estrés en el Trabajo”, “Largas
Jornadas Laborales” y “Relaciones Humanas de Mala Calidad en el Ambiente

»155

de Trabajo

Se puede concluir que desde la perspectiva econ6mica, Japon es un pais
atractivo dada su rigueza y rol de potencia mundial. Por otro lado, pese al bajo
porcentaje de joévenes estudiantes que trabajan, la cifra de 4 millones sigue
siendo atractiva dada el area de Japon y la concentracion de sus ciudades mas
grandes en torno a un radio de 500km. Esta situacion, en conjunto con la
significativa homogeneizacién de ingresos y costumbres en la poblacién nipona,
sugiere que su actual situacion econdémica es favorable para que Coyote Bags

realice comercio con este pais.

>3 Fuente: (OECD)

La fuente considera que este término abarca todas las personas entre 15 y 34 afios.
%5 Fuente: (HIDA Japan, 2013)
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Comercio Chile-Japon: Acuerdos y/o Tratados Comerciales vigentes

El Acuerdo de Asociacion Econdmica Estratégica entre Chile y Japon (TLC) se
encuentra en vigencia desde el 3 de Septiembre de 2007, y se ha probado su
utilidad, particularmente en el caso de nuestras exportaciones no tradicionales.
Esto, ya que el acuerdo elimina tarifas en mas de 90% del intercambio

comercial entre las dos naciones®®®.

En efecto, durante la crisis financiera, las importaciones japonesas cayeron en
27,6% durante el afio 2009, afectando fuertemente a sus paises proveedores.
En el caso de Chile, el producto mas perjudicado fue el cobre, sin embargo,
nuestras exportaciones no tradicionales, no solamente no cayeron, sino que
ademas, en dificiles condiciones de mercado, incluso registraron un alza de un

1,96%"7.

Comercio Chile Japén (Millones USS)
9.814

9,330

= X Fob =M Cif
7.967 7.762 8,028

6,361

Figura 19: Cifras Importaciones y Exportaciones Chile-Japén hacia el afio 2013

BSFuente (Aduanas de Chile)

“’Euente (ProChile, 2014)
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Tal como se observa en el grafico anterior™®, las importaciones japonesas (Cif)
desde Chile crecieron en un 35,4% luego de la firma del Acuerdo de Asociacion
Economica Estratégica. Por otro lado, las exportaciones japonesas a Chile
también crecieron y a una tasa relevante de un 47,8% en el periodo antes
mencionado.

Con respecto al ranking de Chile como proveedor de Japon, hay que destacar
que el Unico pais latinoamericano que esta por sobre Chile en el ranking de
proveedores del mercado japonés, es Brasil, que se ubica en el lugar 19. Chile
se ubica muy cerca, en el lugar 21 y luego viene México en el 31; también hay
que destacar que si bien México es una potencia y goza de gran prestigio en
Japoén, Chile exporta practicamente el doble.

En conclusién, el TLC con Japon favoreceria a Coyote Bags a la hora de poder
aprovechar la eliminacién de un alto grado de aranceles y de gozar de una
mejor reputacion con distribuidores informados gracias a las relaciones entre

Chile y Japon.

Como hacer negocios con Japon

Caracteristicas del empresario

e Al tratar con los japoneses, es necesario darse cuenta de que ellos
toman en suma consideracién elementos que para una persona de

occidente no tendrian mayor importancia, como por ejemplo la forma de

B8 Fuente Gréfico: (ProChile, 2014)
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entregar una tarjeta de presentacion o todo lo relacionado con las
formalidades.

Los japoneses no pondran mayor interés a un interlocutor que "no parece
confiable" a sus ojos, aunque los productos de la empresa sean buenos.
Otra caracteristica del empresario japonés, es su interés por establecer
lazos de confianza que finalmente lleven a una relacién de largo plazo.
Esta confianza se gana, conjuntamente con la entrega de un producto de
alta calidad, saludable, y a un precio adecuado, con un flujo regular y
continuo de los embarques previamente acordados.

El empresario japonés no esta interesado en negocios “spot”, su interés
esta en el largo plazo. Esto explica también que al momento de analizar
la posibilidad de iniciar una relacion comercial, se tome un tiempo
superior a los estandares que se observan en occidente.

De igual manera, lo anterior explica las dificultades que se encuentran
para poder acceder a hacer negocios con un empresario japonés, incluso
ofreciéndole mejores condiciones que las que tiene con sus actuales
proveedores. Esto es dificil de entender con nuestra mentalidad
occidental, pero son elementos que hay que tener en cuenta al tratar de
iniciar negocios con Japon.

Si finalmente se logra iniciar relaciones comerciales (después de un largo
proceso, que requiere de mucha paciencia), es posible considerar que

sera para toda la vida, salvo que se cometan errores inexcusables.
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Estrategias de negociacién con empresarios japoneses'*®

Para negociar con los japoneses, es necesario ser muy formal y seguir un

protocolo, que considere los siguientes aspectos:

e Saludar a la contraparte japonesa entregando las tarjetas de visita,
preferentemente en inglés y japonés

e Una vez que se inicien las conversaciones, nunca ir directamente al
grano, dado eso los incomodara, y a pesar que no le dirdn nada, lo
tomaran muy en cuenta, pero como un aspecto nhegativo. Es
conveniente comenzar hablando de generalidades, por ejemplo, del
tiempo, de las veces que ha venido a Japon (es muy bien visto que haya
visitado el pais varias veces), de la comida japonesa (les agrada mucho
saber que a los extranjeros les gusta el sushi, el sashimi, tempura, etc.),
de la ciudad.

e No espere cerrar un negocio de inmediato, dado que no sera posible
puesto que es necesario que lo discutan con posterioridad entre ellos, y
se pongan de acuerdo.

e No se moleste si le preguntan reiteradamente sobre el mismo tema
varias veces.

e Ser siempre muy amable y nunca perder la paciencia delante de ellos.

e Responder a lo que se pregunta con datos objetivos (estadisticas,

experiencia anterior en exportaciones, estudios de mercado, etc.) y

Fuente (ProChile, 2014)
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también preguntar por la empresa de su interlocutor. Ellos no solo ven el
precio, sino que quieren relaciones de confianza a largo plazo.

Debe generar confianza en su empresa, y sobre todo en usted como
persona.

Finalmente, debe agradecerles por el tiempo que le han dado, y
expresarles que esta abierto a responder todas las preguntas que
estimen conveniente.

Es importante invitarlos a que visiten su empresa, para que puedan

verificar todo lo conversado.
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Haciendo negocios con Japon (indice Doing Business)™®

Segun la clasificacion del banco mundial Doing Business 2014, Japén se
encuentra en el lugar numero 27 de la clasificacion de un listado de 189 paises
de los mejores paises para hacer negocios. Este lugar en el ranking puede
considerarse bastante privilegiado al ubicar al estado nipon entre el 15% de los
mejores paises para hacer negocios en el mundo y la sexta economia asiatica a
la que es mas facil acceder *** 2,

Los aspectos positivos de hacer negocios en Japon radican en su alta
capacidad para resolver situaciones de insolvencia (tiempo y costo
requerido para resolver una situacién de bancarrota), siendo el pais lider a
nivel mundial en este ambito; la fuerte proteccién a los inversores (lugar 16
en el ranking); el comercio transfronterizo (23) en cuanto a complejidad y

costos de importar/exportar; la obtencion de electricidad (26); la obtencidn

de crédito (28) y el cumplimiento de contratos (36):

%y ente (Doing Business)

Precedida por las economias de Singapur (1); Hong Kong(2); Malasia(6); Corea del Sur(7); Taiwan(16).
Mas detalles en Anexo 12
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Entre las mayores dificultades para hacer negocios en Japdn estan:

163. Japén seria un pais complicado para

Apertura de un Negocio (120)
empezar un negocio ya que requiere al menos 8 tramites para inscribir una
sociedad (versus 5 de promedio en el OCDE), 22 dias para realizar el proceso
de inscripcion (versus 11 del promedio OCDE) y un mayor costo total en
tramites (un 7,5% del ingreso per capita versus un 3,6 del promedio OCDE). El
aspecto positivo de apertura de un negocio en Japon, es que no hay requisito
de capital minimo pagado (Importe que el empresario necesita depositar en un
banco o ante un notario antes de la inscripcion y hasta tres meses después de

la constitucion de la sociedad), mientras que en el promedio OCDE se requiere

al menos de un 10,4% del PIB per céapita.

Manejo de Permisos de Construccion (91): La complejidad de obtencion de
permisos de Construccion en Japon reside fundamentalmente en el nimero de
dias necesarios para construir un almacén (193 dias versus 147 del promedio
OCDE). En cuanto al numero de procedimientos, Japon esta levemente sobre el
promedio (14 versus 13 de promedio) y a nivel de costos, es incluso mas
econémico que el promedio del OCDE (28% del PIB per capita versus 84% de

promedio).

Pago de Impuestos (140): En cuanto a los impuestos que una compafia de

tamafio medio debe pagara o retener al afio, es posible afirmar que Japon

163 . .z .
Ubicacidn en el ranking.
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presenta una alta tasa de impuestos totales (49,7% de impuestos versus 41,3
de promedio OCDE), observandose una diferencia significativa con respecto a
otros paises desarrollado. Adicionalmente, el tiempo de preparacion,
presentacion y pago de impuestos en este pais requiere casi el doble del

promedio OCDE (330 dias versus 175).

Es asi, como puede observarse que Japon puede ser una alternativa atractiva
para Coyote Bags si consideramos solamente estos estandares. Esto, porque
las mayores trabas para el comercio con Japon se manifestarian a la hora de
crear sociedades dentro del pais, la alta tasa impositiva y la dificultad para la
construccion en Japon. Sin embargo, dado que Coyote Bags adn es una
empresa pequefia, no tendria intereses de comercializar sus productos
mediante la instalacion de una tienda en otro pais: que seria lo mas complejo
de realizar por las razones mencionadas en este mismo parrafo. Por otro lado,
el fomento al comercio internacional (facilidades para exportar hacia Japon), en
conjunto con el alto indice de cumplimiento de contratos, indican que seguir con
el modelo de comercio exterior actual (exportaciones) seria viable para Coyote

Bags.

Canales de distribucion en Japon

Histéricamente, la distribucion en Japdon ha sido considerada como la barrera no

tarifaria mas efectiva para entrar al mercado japonés. La estructura de
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distribucion de Japon difiere considerablemente de sus contrapartes europeas o

norteamericanas.

Posee cuatro caracteristicas distintivas*®*:

1)

2)

3)

4)

Alta densidad de intermediarios: Una estructura dominada por
muchos intermediarios atomizados que a su vez lidian con un alto
namero de retailers.

Control del canal de manufactureros.

Filosofia de negocios basado en una cultura distinta a la
occidental.

Leyes que protegen el statu quo del proceso de distribucion:
Dada la historica relacidon entre pequefios minoristas, politicos y
ministros, ademas de un concepto de unidn entorno a los vecindarios,
Japon ha creado leyes para su proteccion. Particularmente,
fragmentos de lo que fue la “Ley Japonesa de Retail de Larga
Escala”® han sido clave para entender esto. Con esta ley, creada a
fines del siglo XX, se garantizaba el funcionamiento de los pequefios
minoristas mediante una restriccion a la construccion de grandes

tiendas en los alrededores®®.

164

Fuente: Invalid source specified.

165 “The Japanese Large Scale Retail Store Law”
1% Fuente: (University of Pennsylvania Law School)
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Pese a que la estructura de los canales de distribucion es considerada una
barrera al comercio exterior, es posible notar que no lo seria directamente para
una empresa como Coyote Bags. Es mas, la existencia de un gran nimero de
intermediarios y distribuidores pequefios y atomizados es perfectamente
compatible con la estrategia que Coyote ha implementado en Chile y en su
proceso de exportacion a Europa: donde se efectia un trato mas directo y
personalizado con distribuidores y se realizan envios de pocas existencias. Por
otro lado, el asegurar la existencia de un gran numero de distribuidores otorga
la oportunidad de que la empresa tenga un mayor poder de negociacion frente a
los intermediarios y que tenga acceso a un placement en diversos barrios y
ciudades del pais, dando la oportunidad de una estrategia multifocal en el

mediano plazo."’.

Auditoria de mercado y analisis del mercado competitivo

Dada la notoria influencia de la cultura occidental en la juventud japonesa, se
puede observar que, al igual que en México, la cultura hipster ha entrado con
fuerza en el pais; principalmente en las zonas urbanas de Tokio y Kioto*®,

Dados estos dos nucleos culturales, interesa saber cual seria el tamafio de

mercado relevante para Japon. Para obtener esta cifra se recurri6 a ponderar

167 , . . .. . . . ..
Esto podria demostrarse mediante el ejercicio de suponer lo opuesto: si existen pocos intermediarios

de alto poder, pueden imponer mas restricciones a Coyote Bags: tales como contratos de exclusividad o
mayor control de precios.
%8 yente: (Fashion in Japan)
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los factores que los autores de este seminario consideran claves para

determinar la magnitud del mercado objetivo definido por Coyote Bags.

Para este célculo se consider6 lo siguiente®:

Ciudad Tokio Kioto

Poblacién 8.900.000 1.500.000
% Etario 20-30 0,13 0,13
20% Mas Rico 0,2 0,2
Tasa Estudiantes Ed. Superior 0,48 0,48
Tasa Uso Redes Sociales 0,51 0,51
Tamafio Mercado (Habitantes) 56.647 9.547
Precio (USD) S 100 S 100
Tamafio Mercado (USD) S 5.664.672 S 954.720
Total Mercado (Habitantes) 66.194
Total Mercado (USD) S 6.619.392

Donde se puede observar que el universo de potenciales consumidores seria
de 56.647 habitantes en Tokio y de 9.547 habitantes en Kioto, con un tamafo
de mercado real equivalente a USD 5.664.672 y USD 954.720 respectivamente.
En el agregado, se tiene un universo de clientes potenciales de 66.194
personas, lo que ponderado por el precio de mercado de los productos
ofrecidos equivale a un mercado de superior a los 6,18 millones de dolares:

cifra que es altamente superior a la oferta de Coyote Bags.

169 . ; ,
Para ver mas detalles sobre el método de calculo, ver Anexo 10
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Por otro lado, el hecho de que el producto sea mas bien artesanal y de nicho,
en conjunto con la estructura de las cadenas de distribucion de Japoén
contribuyen a concluir que no habria un gran numero de empresas que
implicaran competencia directa o, al menos, ninguna seria tan grande como
para perjudicar el escenario competitivo en caso de que Coyote Bags optara por
entrar a este mercado. De estos competidores, es importante volver a
mencionar a la mexicana Lgrdag & Sgndag, (como competidor mas directo de
Coyote Bags), SIWA Tote Bags (ONAO)'°, Galsia Markez'’!, Paul Smith'’?,

d173

Westwoo y otras marcas locales que, si bien se alejan del concepto de

> | Love Holiday'’®,

Coyote, pueden servir como sustitutos: Kavu'’*, Kusuyama
Porter'’’ y Artisan&Artist'’®. El precio promedio de estos productos es cercano a
USD 100 raiz de comparar los precios en sus respectivas paginas web. Todas
ellas tenian opcion de compra en linea, y alrededor de la mitad de las tiendas
extranjeras vendian sus productos gracias a alianzas con negocios locales.

Adicionalmente, es posible observar varios pequefios competidores (personas

naturales) que se dedican a la fabricacion de bolsos y mochilas de manera

artesanal. Varios de estos artesanos pueden ser encontrados a través del portal

7%itio web: www.shokunin.com/en/siwa/

Sitio web: www.garcia-style.com

Sitio web: www.paulsmith.co.jp

Sitio web: www.viviennewestwood-tokyo.com
Sitio web: www.Kavu.jp

Sitio web: www.kusuyama.jp

Sitio web: www.i-love-holiday.com

Sitio web: www.store.headporter.co.jp

Sitio web: www.artisan-n-artist.com

171
172
173
174
175
176
177
178
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Ichii*”®: portal dedicado a la compra y venta de productos artesanales. Por otro
lado, el portal internacional Etsy también cumple el mismo rol*®°.

Dada la penetracion de las compras por internet, en conjunto con la
conveniencia que este medio implica, es recomendable que Coyote Bags
estudie la posibilidad de realizar envios a través de estos portales. Ademas de
conseguir clientes, otorgan la posibilidad de mostrar el producto a Japon (y
posibles distribuidores) y de tener mas contacto con el comercio de ese pais.
Asimismo, existen ferias de disefio urbano en Japdén, que también son un
importante medio de exhibicion y de adquisicion de contactos locales. Algunas

k182

de las mas importantes son: Design Tokyo™, Tokyo Designers Week'® y la

feria Interior Lifestyle™®.

A raiz de todo lo anterior, vale la pena rescatar que el total de competidores de
la industria corresponde a varios agentes atomizados y pocas empresas con las
gue Coyote Bags compita de manera directa. Esto, dado que la propuesta de
valor de la empresa (bolsos de disefio con manufactura artesanal) y su
concepto, distan de los estandares de los productos japoneses en cuanto a
mochilas y bolsos. Es asi como el traer un concepto que no se ha visto mucho

en cuanto a mochilas implica incertidumbre con respecto a la aceptacion de los

clientes finales y del éxito del proceso comercial. Asimismo, es claro Coyote

179 c.y- . .
Sitio web: www.iichi.com

Sitio web: www.etsy.com

Sitio web: www.designtokyo.jp/en
Sitio web: www.tdwa.com/en

Sitio web: www.interior-lifestyle.com

180
181
182
183
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debe buscar potenciales clientes (los distribuidores) dentro los barrios
mencionados recientemente, pues se ajustan al concepto que buscan transmitir
y poseen una mayor apertura a nuevas experiencias y a la cultura y estética
occidental; ademas de ser atendidos por gente joven que vende sus productos
en tiendas sus propias tiendas, fomentando el trato personalizado y la
experiencia de compra.

Otra alternativa que llama la atencion son los portales de comercio digital,
donde no solo es posible observar de forma directa las tendencias en cuanto al
disefio de productos, sino que pueden ser una buena instancia de experimentar
la respuesta de los clientes ante la novedad de los productos de Coyote.

Por ultimo, es clave que Coyote Bags estudie la posibilidad de ir a estas ferias
de disefio en el caso de realizar esfuerzos para materializar su entrada al
mercado japonés, pues seria capaz de replicar los beneficios obtenidos con la

asistencia al festival Bread&Butter.

Plan Preliminar de Marketing

Al igual que en el plan preliminar de marketing para la expansion en México, los
objetivos de este plan para Japdn serian la penetracién en el mercado, la
creacion de marca, el aumento del conocimiento de esta y el aumento de
las ventas entre los distribuidores de este pais.

Pese a que la cultura de Japon, gracias a su herencia oriental, es bastante
distinta a la de Chile, es posible encontrar varias similitudes entre el publico
objetivo local y el japonés. Esto se debe a la potente globalizacion que ha
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ocurrido en el mundo a partir de la segunda mitad del siglo XX y, en
consecuencia, la gran influencia que el pais ha recibido de occidente. Esto
genera espacios para la propagacion de subculturas transversales a los paises,
siendo una de estas los hipsters. Es asi, como los miembros de estas
subculturas comparten sus fundamentos y habitos en paises tan distintos como
Chile y Japon. Ademas, se puede observar que los estratos socio-econémicos
medios y altos del pais asiatico también comparten comportamientos con sus
pares latinoamericanos; como lo son la apertura a las nuevas tecnologias, la
idea de un mundo globalizado y el interés por la cultura y moda proveniente de
Estados Unidos y Europa.

Se esperaria poseer una baja cobertura de mercado dado a que esta empresa
es considerada como una de nicho que no apunta al mainstream. Sin embargo,
la novedad que Coyote Bags traeria al mercado japonés en cuanto a disefio,
materiales y proceso de fabricacion artesanal, lleva a pensar que el éxito en
este pais si es posible.

El producto estd pensado para ser bien recibido en Japdn, debido a la
transversalidad de preferencias del publico objetivo a nivel mundial. Dentro de
las propuestas que se harian en este ambito, se considera el realizar un

etiquetado del producto™®*

en los idiomas japonés e inglés. Esto, debido a que el
publico objetivo posee un notable interés por los productos de origen occidental

(especialmente norteamericano), por lo que una etiqueta en inglés fomenta este

184 . . . . . . .y
Entiéndase por la etiqueta que contiene la historia de la marca, una descripcién del producto que

adquirio el cliente y/o su origen.
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concepto y por el valor ornamental que este idioma tiene en la cultura japonesa.
Sin embargo, los estudios llevados a cabo por los autores de este proyecto
indican que el dominio del idioma inglés en Japon es deficiente de forma
bastante transversal, por lo que se sugiere incluir el etiquetado en japonés para
facilidad de los clientes. Por otro lado, se sugiere crear una linea de producto
especial para Japon, la cual posea nuevas terminaciones con materiales que
podrian parecer exoéticos para Japon (nuevos cueros, materiales obtenidos de
animales endémicos de Chile, etc); abogando a su interés por la novedad y lo
exodtico. Recordemos que Japon es un pais donde la produccion de materias
primas es baja, por lo que puede ser interesante llevar nuevos productos con
materiales ajenos para la isla.

En cuanto a las sugerencias de plaza, la primera seria el crear una version en
japonés del sitio web de Coyote Bags para facilitar la experiencia de compra del
cliente japonés (dado el bajo dominio de inglés y alin méas bajo del castellano).
La siguiente propuesta seria el contratar un agente de ventas loca que haga
contactos con las diferentes tiendas en barrios hipster u orientados al disefio de
los grandes centros urbanos de Japdn (especialmente Tokio y Kioto). Esto
evitaria los problemas asociados a las distintas formas de hacer negocios entre
chilenos y japoneses, la obligacion de realizar un estudio mas detallado del
mercado y permite tener un contacto en terreno que sea el rostro de la

empresa.
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Por ultimo, se sugiere contratar un distribuidor que sirva de bodega para
reabastecer tiendas y haga llegar los productos pedidos por el sitio web de
Coyote.

Para lograr la promocion de la marca y los productos de Coyote Bags, se
sugiere generar y promover contenido a través de Internet. Puntualmente, esto
se haria mediante la promocion en las redes sociales mas populares de Japén:

Gree, Mixi y Facebook'> %

Asimismo, se sugiere contactar y generar
contenido para revistas virtuales (ya mencionadas en este informe) que apunten

al publico objetivo, ademas de blogs y portales de moda y disefio urbano™®’.

En cuanto al componente de precio, creemos que el cobrado actualmente por
la pagina web es lo suficientemente competitivo como para entrar en el
mercado japonés, donde el precio promedio de la competencia directa (que
ademas eran las mochilas méas costosas) bordeaba los USD 200; mientras que
Coyote cobra en su tienda virtual un precio promedio de USD 80. Alunn
incluyendo los costos de transferencia de los bienes, no debiese aumentar el
precio al doble, especialmente al exportar en mayor volumen, ya que de esta
manera se logran economias de escala, disminuyendo el costo de envio por
unidad. Sin embargo, para que la empresa pueda marginar mas por cada envio,

existen distintos medios de transferencia de costos a la hora de exportar. Para

BEuente (Digital Strategy Consulting)

No se considera la red social Twitter ya que se considera mas como herramienta de mantencién con
clientes mas que de penetracion: dada su fundamento en pequefios tweets constantes.

'¥7 para mas informacién sobre los medios mas populares dentro del pablico objetivo, revisar la seccién
de “Caracteristicas del Consumidor”.

186
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poder hacer la transferencia de precios y de costos, es importante a la hora de
firmar el acuerdo comercial aclarar cuales son los términos internacionales de
comercio (INCOTERMS)'™. Para esto es importante aclarar cuales son las
obligaciones que cada parte (vendedor y comprador) tendra a la hora de hacer

189

la transaccion™. En el caso ideal para Coyote, todos los costos de envio y de

seguro se los llevaria el comprador™®

, Sin embargo al no tener todo el poder de
negociacion de su parte, es muy baja la probabilidad de que el comprador
acepte estos términos, ya que esto significaria perder mucho margen de
ganancias, o también afectaria negativamente a Coyote, ya que estos costos
serian traspasados al usuario final, lo que puede afectar negativamente las
ventas. Por otro lado, el peor de los casos para Coyote seria donde él pague
todos los costos de envio™, ya que de esta forma seria el vendedor el que
margine lo menos posible a causa de los costos de transferencia. Por esto
sugerimos que se trate de llegar a un acuerdo que sea beneficioso para ambos

192

lados™. ElI INCOTERM escogido para proponer por parte de Coyote debiese

188 INCOTERMS es su término en inglés, y son términos de aceptacién voluntaria que ambas partes

(comprador y vendedor) acerca de las condiciones de entrega de las mercancias. Son usadas para aclarar
los costos de las transacciones comerciales internacionales y delimitan las responsabilidades de cada
parte.

189 Ver Anexo 11 para mds informacién acerca de INCOTERMS.

Este INCOTERM se denomina EXW (Ex Works) y tiene la caracteristica que el comprador absorbe
todos los costos a partir de que la mercaderia sale de la fabrica hasta que llega a su destino final.

*! Este INCOTERM se denomina DDP (Delivered Duty Paid) y manda a que el vendedor pague todos los
costos de envio, aduana y seguros hasta que llegue al lugar convenido con el cliente.

%2 De esto también depende el medio de transporte por el cual se escoja enviar la mercaderia a destino.
Para efectos de este trabajo se supondra que se escoge un medio de transporte multimodal.

190
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ser el FCA (Free Carrier)*”, en el cual el vendedor se hace responsable de
enviar la mercaderia hasta un punto especificado dentro de las fronteras del
pais de origen (hasta la aduana del pais de origen), para que luego el
comprador se haga cargo del resto del viaje de su mercaderia, esto
principalmente porque Coyote se llevara los costes de realizar el marketing para
poder penetrar en el mercado mexicano. Ademas del tipo de acuerdo que se
llegue con los clientes mexicanos, proponemos una estrategia de precio de
descuento por volumen, lo que significa que a medida que los clientes compren
mas, menor es el costo unitario que tendran a la hora de llevarse los productos,
sin embargo hay que considerar que al ser clientes que no manejan mucho

volumen, no se puede realizar grandes descuentos.

A modo de resumen, para poder implementar un plan de marketing en Japon
proponemos:

e Crear etiquetas para los productos en inglés, japonés cuyos textos
cuente caracteristicas de la marca.

e Armar linea de productos con terminaciones hechas con materiales
locales novedosos para Japon.

e Crear version en japonés de la pagina web de Coyote Bags.

e Contratar a agentes de ventas japonés para que realice contactos con
empresas, ferias, showrooms y otros.

e Contratar distribuidor que sirva de bodega para reabastecer pedidos
realizados a traves del sitio web de Coyote.

193 . .
En caso de transporte marino se debe escoger FOB (Free On Board), el cual posee algunas clausulas

distintas.
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e Generar y promover contenido en redes sociales populares en Japon
(Gree, Mixi y Facebook, principalmente).

e Generar contenido en revistas virtuales que apunten a publico objetivo.

e Generar estrategias de descuento de precios por volumen de producto.

e Mantener el precio por producto actual que asigna Coyote Bags a la vez

que las clausulas de negociacion incluyan el INCOTERM FCA.

Conclusiones

A través de este trabajo se pudo realizar un mix de conocimientos que no
siempre estan relacionados entre si, pero que pueden servir no solo a esta
industria, sino que también este seminario de titulo puede influir en empresas
cuyas caracteristicas sean similares a las de la compafiia estudiada en este
trabajo; Coyote Bags .Dentro de los temas que mas se trabajaron en el trabajo y
que creemos es el mayor potencial de este seminario, es el uso de términos de
exportacion, la implementacion de un plan de marketing internacional , y por
altimo, pero no menos importante esta las técnicas de marketing que se usan
generalmente en el marketing de nichos. A través de la correcta mezcla de
estas materias fue como pudimos implementar la parte central de este trabajo;

la evaluacién de dos paises en los que la empresa desea ingresar.

Dentro del trabajo se realizé un completo analisis de los grupos a los que se
apunta la linea de productos de la empresa, pero también se analizan formas
de contacto a este grupo creciente de clientes que suena tan complejo de
llegar, ya que las formas de promocion y publicidad tradicional no logran afectar

el comportamiento de compra de estos usuarios de la forma en la que
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afectarian a otros perfiles de clientes. La tribu urbana a la que nos referimos
son los hipster, la cual a pesar de la falta de informacion oficial, se puede
aprovechar mucho la informacion que se encuentra en el medio mas utilizado

por esta subcultura; la internet.

A través del estudio de la firma como tal nos percatamos que uno de los
mayores limitantes del crecimiento de Coyote Bags es el mercado nacional, el
gue si bien no es muy pequefio especialmente considerando el alto potencial de
crecimiento que tiene en este nicho, si posee una limitante poblacional que
restringe de manera negativa el tamafio de mercado al que la empresa puede
vender sus productos. La solucion a esto es realizar una expansion fuera del
mercado nacional, por lo que se evaluaron dos paises que poseen mercados

muy distintos, pero cuyo publico objetivo es el mismo; Japdn y México.

Tras el andlisis de ambos paises, se concluye que los dos son potenciales
mercados muy atractivos, debido a las cifras econdmicas mostradas y al alto
namero de clientes objetivo. Sin embargo a pesar de sus atractivos, Japon
cuenta con desventajas que convierte a México en el mas llamativo; el idioma 'y
la cultura, los cuales crean barreras a la hora de hacer negocios para la
empresa, mientras que el idioma y la cultura en México, al ser el espafiol el
idioma oficial y poseyendo una cultura muy similar a la chilena, ademas de
contar con las caracteristicas necesarias para que un negocio como Coyote

Bags pueda surgir.
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Anexos

Anexo 1: Listado de paises asociados comercialmente a Chile

Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Tratado de Libre Comercio
Acuerdo de Libre Comercio

Acuerdo de Asociacion
Acuerdo de Alcance Parcial

Acuerdo de Complementacion Econdmica
Acuerdo de Complementacion Econdmica
Acuerdo de Complementacion Econdmica
Acuerdo de Complementacion Econdmica
Acuerdo de Complementacion Econdmica
Acuerdo de Complementacion Econdmica
Acuerdo de Asociacion Econémica

Acuerdo de Asociacion Econémica

194

05-07-1997
31-07-1999
14-02-2002
02-04-2004
01-09-2004
01-12-2004
01-10-2006
07-03-2008
01-03-2009
06-03-2009
01-03-2011
01-04-2012
01-01-2014
08-05-2009
06-04-1993
01-07-1993
01-10-1996
27-06-2008
01-03-2009
25-01-2010
08-11-2006
03-09-2007
01-02-2003
17-08-2007

% Fuente: (DIRECON, 2014)

195 EFTA: Islandia, Liechtenstein, Noruega y Suiza

196
asociado
197
198

P4: Chile, Nueva Zelandia, Singapur y Brunei Darussalam.
Unidn Europea (UE): Alemania, Austria, Bélgica, Bulgaria, Chipre, Croacia, Dinamarca, Eslovaquia,

Mercosur: Integrado por Argentina, Paraguay, Venezuela, Brasil y Uruguay. Chile participa como pais

Eslovenia, Espafia, Estonia, Finlandia, Francia, Grecia, Hungria, Irlanda, Italia, Letonia, Lituania,
Luxemburgo, Malta, Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reino Unido, Republica Checa, Rumania, Suecia.
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Anexo 2: Variedades de Macro Segmentacion de Mercado

a) Especializacion de Producto

M1 M2 M3

P1
P2
P3

b) Especializacion de Mercado

M1 M2 M3
P1
P2
P3

c) Especializacion Selectiva

M1 M2 M3
P1
P2
P3

d) Concentracion de Mercado

M1 M2 M3

[ .

P2
P3

e) Cobertura Total

M1 M2 M3
P1
P2
P3
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Anexo 3: Factores que afectan el atractivo de la industria.

Potenciales Entrantes

Economias de escala: Se refiere a la disminucion de los costos unitarios de un
producto, debido al incremento del volumen producido en un periodo. La
existencia de estas economias bloquea la entrada forzando al entrante a
obtener una alta y, en consecuencia, el riesgo de una fuerte reaccion por parte

de las compainiias existentes, o0 aceptar una desventaja en costos.

Economias de ambito: Las compafias son capaces de obtener economias
similares a las anterior, si son capaces de compartir operaciones o funciones
sujetas a economias de escala con otros negocios de la compaifiia. De esta
manera, el entrante es forzado a diversificarse 0 a asumir una desventaja en

costos.

Diferenciacion de producto: Ocurre cuando las compafiias establecidas
poseen identificacibn de marca y lealtad del consumidor, diferencias del
producto, o simplemente por ser el primer entrante a la industria. Lo anterior
fuerza a los entrar a gastar fuertemente en adquirir este nivel de diferenciacion,
lo cual en la mayoria de los casos trae consigo grandes pérdidas iniciales y

considerable tiempo de recuperacion.

Requerimientos de capital: La necesidad de invertir una importante cantidad

de recursos financieros para competir crea una barrera de entrada,
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particularmente si este capital se requiere para realizar inversiones riesgosas o
irrecuperables. Incluso si los recursos estan disponibles en el mercado de
capitales, la entrada representa un uso riesgoso del capital, lo que puede
representar el pago de un premio por riesgo para los entrantes, otorgando

ventajas a las compafiias existentes.

Acceso a canales de distribucion: Esta barrera de entrada se crea por la
necesidad de las compafiias entrantes de acceder a la distribucion segura de
sus productos. Cuando los canales de distribucion ya estdn dedicados a
abastecer a las compafias existentes, con las cuales han desarrollado
relaciones duraderas e incluso exclusividad, las nuevas compafias deben
persuadir a los canales a aceptar sus productos a través de cortes de precio,

publicidad cooperativa, lo cual reduce los beneficios.

Costos independientes de la escala: Tales como la Propiedad (know-how,

patentes, secretos), Acceso a materias primas y Ubicacion.

Politica Gubernamental: Puede limitar e incluso bloquear la entrada de nuevos
actores a la industria, a través de controles o limites a las licencias en el acceso

a bienes y recursos clave (ubicacion, materia prima, etc.).

Rivalidad entre compafias existentes

Competidores son numerosos o idénticos en tamafio y poder: Cuando las

compafias son numerosas, la probabilidad de que alguna de ellas este
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disconforme es mayor, y creen que pueden realizar movimientos sin que nadie
los note. Por otro lado, al existir un relativo balance percibido en tamafio y
poder, se genera inestabilidad, ya que las empresas que deseen generar un
movimiento sienten que el resto de empresas tiene recursos similares para

responder de manera similar al movimiento.

Crecimiento lento de la industria: Conduce a la competencia a una lucha por
participacion de mercado, en la cual participan las compafias que buscan

expandirse.

Altos costos fijos o de almacenaje: Altos costos fijos ejercen fuertes
presiones para todas las compafiias a producir a maxima capacidad, de manera
de disminuir los costos relativos al valor generado por la produccién. De manera
similar, cuando un producto es producido, almacenarlo es muy dificil y costoso.
Estas dos fuerzas mueven a las compafias a lograr ventas (en muchos casos a
través de recorte de precios), ya sea para mantener la produccibn a maxima

capacidad o para disminuir la produccién almacenada.

El producto o servicio carece de diferenciacién o costos de cambio:
Cuando el producto o servicio es percibido como un commaodity, la eleccién del
comprador se basa principalmente en el precio y el servicio, 10 que resulta en
una fuerte presidbn a competir en estas dimensiones. Por otra parte, o que
resulta en una fuerte presidén a competir en estas dimensiones. Por otra parte, la

falta de costos de cambio entre un producto a otro para el comprador
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(necesidad de nuevos equipamientos, tiempo de testear y calificar el nuevo
producto, etc.), no presionan a los competidores a presentar una mejora

importante en sus productos (en costos o calidad) para lograr el cambio.

Competidores son diversos: Competidores con diferentes ideas acerca de
como competir, lleva a gastar tiempo y esfuerzo en “leer” las intenciones de los

demas integrantes y tratar de establecer las reglas del juego industriales.

Altas barreras de salida: Consisten en factores econémicos, estratégicos y
emocionales que mantienen a las compafiias compitiendo en negocios que solo

les pueden otorgar bajas e incluso, retornos negativos.

Activos especializados: Activos altamente especializados a un negocio o

ubicacion particular. Tienen bajo valor en una futura venta.

Costos fijos de salida.

Interrelaciones estratégicas: Relaciones entre unidades de negocios y otras
en la compafiia en términos de imagen, habilidad de marketing, acceso a
mercados financieros, instalaciones, etc. Estas relaciones compartidas pueden

realzar la importancia de la compafiia para el resto de las unidades.

Barreras emocionales: La baja disposicion de la gerencia a realizar decisiones
de salida justificadas debido a la lealtad a los empleados, miedo al impacto en

sus carreras, orgullo, etc.
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Restricciones gubernamentales y sociales: Efectos en el desempleo y en la

economia regional.

Presién de los productos sustitutos

Atractivo trade-off precio/desempefio: Mientras mas atractivo sea el trade-off
precio/desempefio ofrecido por los sustitutos, mayor sera el impacto negativo
en los beneficios de la industria, debido a la mejor posicion de valor asumida

por el sustituto.

Bajos costos de cambio: Junto con lo anterior, si un consumidor no tiene
grandes costos para cambiarse de un producto a otro, podra responder
rapidamente ante cambios en el trade-off precio-desempefio ofrecido por el

producto en la industria versus el de los sustitutos.

Poder de negociacién de los compradores

Compradores concentrados o adquieren grandes volumenes: Grandes
volimenes de compra elevan la importancia de compradores particulares, ya
gue conducen en gran parte a los resultados financieros de la compafia.
Ademas, estos compradores son especialmente importantes cuando la industria

se caracteriza por altos costos fijos.

El producto es una fraccién importante de los costos del comprador: En
este escenario, los compradores estan propensos a gastar los recursos

necesarios para comprar a precios favorables y de manera selectiva.
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Productos estandar o no diferenciados: Los compradores estan seguros de
qgue siempre podran encontrar proveedores alternativos, lo cual les permite

elegir los mas convenientes para ellos.

Bajos costos de cambio: Al existir bajos costos de cambios, son menos las

razones que mantienen a un comprador cautivo a vendedores particulares.

Compradores obtienen bajos beneficios en sus industrias: La baja
rentabilidad de la industria del comprador, hace ampliar el valor creado a través

de otra alternativa, como por ejemplo, de la baja en los costos de compra.

Amenaza creible de integraciéon hacia atras: Si los compradores se
encuentran parcialmente integrado o representan una fuerte amenaza de
integracion hacia atras, se encuentran en una buena posicién para demandar
concesiones en la negociacion. Esta amenaza puede ser mitigada si la industria

ofrece una amenaza de integracion a la industria del comprador.

Poder de negociacién de los proveedores

Pocos proveedores y mas concentrados que las empresas a quienes
venden: Si los proveedores venden sus productos a compradores mas
fragmentados, son capaces de ejercer considerable poder, influenciando

precios, calidad y términos de la compra.

Proveedores no compiten con sustitutos: La industria se ve restringida en su

poder, si los proveedores no tienen sustitutos a sus productos o servicios.
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Industria no es un comprador importante para los proveedores: Cuando los

proveedores venden a un numero considerable de industrias y una en particular

no representa una fraccion significativa de las ventas, los proveedores estan

mMA&s propensos a ejercer poder ya que no depende de esta venta en particular.

Proveedores son diferenciados o han construido costos de cambio: Si

ocurre, no permite que la industria pueda elegir entre un proveedor u otro.

Amenaza creible de integracion hacia adelante: Si los proveedores se

encuentran parcialmente integrados o representan una fuerte amenaza de

integracion hacia adelantes, se encuentran en una buena posicion para

demandar concesiones en la negociacion. Esta amenaza puede ser mitigada si

la industria ofrece una amenaza de integracion a la industria del proveedor.

Anexo 4: Clasificacién tipo de Empresas segun Ventas y Tamafio

Definicidn general de tamafio

Ventas Anuales (UF)

Microempresa

De 0,1 a2.400

Pequena Empresa

De 2.401 a 25.000

Mediana Empresa

De 25.001 a 100.000

Gran Empresa

Superior a 100.001

Tamafio para temas laborales

Empleo Promedio

Microempresa

Dela9

Pequena Empresa De 10a49

Mediana Empresa De 50a 199

Gran Empresa De 200 y mas
Fuente: OIT
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Anexo 5: Participacion MIPE en las exportaciones™®®

Ao | MIPE % |Mediana |% [Grande % No clasificados | % Total
2002|163.813(0,9| 488.288|2,8|16.752.542|96,2 12.838 0,1|17.417.481
2003|173.049(0,9| 512.665|2,6|19.384.148 96,5 15.704 0,1 20.085.566
2004 (196.262|0,6| 584.169|1,9|30.109.293|97,4 16.016 0,1|30.905.740
2005|208.624(0,5| 667.948|1,7|37.711.042 (97,7 7.110 0| 38.594.724
2006 | 228.079(0,4| 713.142|1,3|54.928.502 (98,3 11.249 0| 55.880.972
2007 | 247.763(0,4| 829.028|1,3|62.969.692 | 95,8 1.684.376 2,6|65.730.859
2008 |301.818|0,4|1.068.974|1,5| 67.627.448 | 97,9 46.901 0,1]69.045.141
Fuente: OIT

Anexo 6: Concentracion de exportaciones de Chile al afio 2011°%

Cobre Refinado

31.52%

Mineral De

Cobre

o] = ]k

%9 FOB en miles de délares sin IVA

2% Fyente: (Simoes, 2011)

Gobre Sin
Procesar

Sulfato

Pasta

Quimica

De 0.87%
Madera

QRIGEN
B Chile

FLUJO DE COMERCIO

Expartacidn
afio

2011
CLASIFICACION

HS SITC

DESCARGAR
B POF Dx SVG
INCRUSTAR

W PNG |EC3V
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SOCIOS CLAVES

Proveedores de: Insurmos
Lona, Cuero, Terminaciones.

Taller de Costuras.

Taller de Troqueles.

Taller de Etiquetas (Cufo y Matriz
Bordada).

Bootic
Sisterna para generar ventas
online.

CorreosChile
Envios Macionales e
Internacionales.

ESTRUCTURA DE

COSTOS

Costos variables
Preductivos

(lnsumos, Materiales, Lona,
Cuero, Costuras)

Costos Fijos
Taller, Bencina, Gastos
Operacionales, Hosting).

Anexo 7: Modelo Canvas Coyote Bags

EST

ACTIVIDADES CLAVES
Prudccion de Mochilas
(Terminaciones)

Soporte Digital constante que
permite facil accesa y conocmiento
del producto y de la marca.

Feedback constante con los
uswarios (Plataformas virtuales)

ici i i
Posicionamiento en Prensa, Ferias
y Wentas Internacionales.

Recursos Corporativos.

Ej. Lanzamiento de Temparada,
Wentas Espaciales, Stickers,
Afiches, etc).

Relacian Directa con los Clientes
Ej. Participa activamente de |a
produccion de la mochila.

RECURSOS CLAVES

Tienda/Taller en Barric de Disefo

Capital Humano e Intelectual
capacitado en Disefo, Branding,
Disero Web, Confeccion y
Preduccian de Maldes.

201

PROPUESTA DE VALOR
Maochilas y Bolsos de Lona ¥ Cuers
Hechos a Mano y fabricados con en
Chile con materiales nobles y de
buena calidad.

Producte Nacional, Disefio Original.

Producto con Identidad Local para el
Mercado Global.

CAMALES

Internet, E-mail

Redes
(Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest)

Media Partners
(The-Youthquake, Pousta, 50+)

CLIENTES

Estudiantes contectados con la moda
actual.

Profesionales.

Ciclistas Urbanos.

Turistas.

Usuarios que aprecian el “valor agregado

de la machila”. (Hecha a Mana).

FUENTE DE INGRESOS
“enta Directa en Tienda/Taller
Censignacidn

Internet (Carro de Compras)
Ferias y Eventos

Flashsale (Monoqi, FAB.com)
Distribucian Internacional
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Anexo 8: Comparacion piramides poblacionales México 2000 y 2010%**

85 y mas 1]
80-84 'l
75-79 TARY
70-74 TERY
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14

5-9
0-4 ——
8 6 4 2 0 2 4 6 8

Hombres 2000 Mujeres 2000
- Hombres 2010 - Mujeres 2010

2 Fyente: (INEGI, 2013)
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Anexo 9: indice Doing Business México?%

TEMAS Clasificacion®”
Apertura de un negocio 48
Manejo de permisos de construccion 40
Obtencidn de electricidad 133
Registro de propiedades 150
Obtencidn de crédito 42
Proteccion de los inversores 68
Pago de impuestos 118
Comercio transfronterizo 59
Cumplimiento de contratos 71
Resolucién de la insolvencia 26

Fuente: International Finance Corporation

202

Fuente: (The International Bank for Reconstruction and Development, 2013)

203 Ranking de 189 paises, siendo 1 el mejor y 189 el peor
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Anexo 10: Modelo de Céalculo de Tamarfo de Mercado

Para el célculo del tamafio de mercado nacional de los paises pre seleccionados, se empleoé el siguiente modelo:

™ =0,2-P,

total

-Edad,,, - Tasa. - Rs

rel

Dénde:

TM = Tamaio de Mercado

Cte. de porcentaje de poblacion mas rico = 0,2

P = Poblacion total del pais.
Edad,,, = Porcentaje de la poblacion que posee el rango de edad del publico objetivo.
Tasa.s = Porcentaje de estudiantes del rango relevante que asiste (asistio) a la educacion superior.

Rs =Tasa de penetracion de las redes sociales en la poblacion.
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Anexo 11: Responsabilidades de cada parte (comprador (C) — vendedor (V)) segun INCOTERM y glosario

de Incoterms

Descarga Carga en
Transporte |del camién | Embarque | Transporte | Desembarque | camiones
Carga |Pagode al puerto en el en el al puerto en el puerto | desde el Impuesto
a tasas de de puerto de |puerto de |de de puerto de | Transporte Paso de | de

Nombre |camion | exportacion | exportacién | exportacion | exportacién | importacion | importacién importacion | al destino | Seguros | aduanas | importacion
EXW C C C C C C C C C C C C
FCA \Y; \Y \Y C C C C C C C C C
FAS V V V \% C C C C C C C C
FOB V \ \ \% V C C C C C C C
CFR \Y; \Y \Y \Y \Y \Y C C C C C C
CIF V V V \% V \ V V C \ C C
CPT \Y \Y \Y \Y \Y \Y C C C C C C
CIP \% \% \% V V V C C C \% C C
DAT V V V \% V \% V V C \% C C
DAP V V V \% V \% V V V V C C
DDP \% \% \% V V V V V V \% V V
Glosario: |EXW Ex Works CPT Carriage Paid To

FCA Free Carrier CIP  Carriage and Insurance Paid

FAS Free Alongside Ship DAT Delivered at Terminal

FOB Free On Board DAP Delivered at Place

CFR Cost and Freight DDP Delivered Duty Paid

CIF Cost, Insurance and Freight
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Anexo 12: indice Doing Business Japon

pA

TEMAS Clasificacion

Apertura de un negocio 120
Manejo de permisos de construccion 91
Obtencidn de electricidad 26
Registro de propiedades 66
Obtencidn de crédito 28
Proteccion de los inversores 16
Pago de impuestos 140
Comercio transfronterizo 23
Cumplimiento de contratos 36
Resolucién de la insolvencia 1

Fuente: International Finance Corporation

208 Ranking de 189 paises, siendo 1 el mejor y 189 el peor
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