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Resumen

La investigacion determiné algunas estrategias que deben usar las empresas desde la
perspectiva sociodemografica, cultural y contextual a la hora de incursionar en nuevos
mercados como Colombia. Se utilizé un disefio cuasiexperimental, la muestra incluy6
sesenta y cinco personas con interés en el mercado nacional, empresas extranjeras y
compradores frecuentes y, cuatro expertos en adaptacién de marca como grupo control en

la ciudad de Bogota y miembros de empresas extranjeras.

Los resultados muestran que las empresas si bien realizan un estudio de mercado de forma
global en el mercado aun no han identificado la importancia que tiene el analisis de
aspectos culturales, sociodemograficos y de realidades sociales las cuales impactan

directamente los resultados que se obtendran.

De igual manera, se identific6 que las empresas se basan en analisis cuantitativos del
mercado enfocados en resultados comparativos, los cuales no reflejan las realidades del
mercado, el entorno visible del territorio y los aspectos culturales clave que son claves para
generar conexion con los compradores por medio del producto y la marca. Finalmente, se
identificé que al hacer un analisis sociocultural y un trabajo de campo enfocado hacia el
publico objetivo la informacién obtenida refleja una realidad cercana a la cual la marca

debera adaptarse.

Palabras clave: Multilinglismo, adaptacion empresarial, producto, internacionalizacion,
cultura, diferencia cultural, contexto social, contexto demografico, contexto cultural,

empresa, consumidor.

Abstract

The research determined some strategies that companies should use from the
sociodemographic, cultural and contextual perspective when entering new markets such as
Colombia. A quasi experimental design was used, the sample included 65 people with
interest in the national market, foreign companies, and that they were frequent buyers.
Additionally, 4 experts in brand adaptation as a control group in the city of Bogota and

members of foreign companies.

The results show that the companies, although they carry out a market study globally in the
market. That is why many companies have not identified the importance of the analysis of
cultural, sociodemographic, and social realities, which directly impact the results that will be

obtained.



Similarly, it was identified that companies are based on quantitative market analysis focused
on comparative results, which do not reflect the realities of the market, the visible
environment of the territory, and the key cultural aspects that are key to generate connection
with buyers by the medium of the product and brand. Finally, it was identified by doing a
sociocultural analysis and fieldwork focused on the target audience, the information obtained

reflects a reality close to which the brand must adapt.

Keywords: Multilingualism, business adaptation, product, internationalization, culture,
cultural difference, social context, demographic context, cultural context, company, the

consumer.

Introduccién
La globalizacion de los mercados y el desarrollo de nuevas tecnologias de la informacién
han permitido el crecimiento del comercio internacional, esto ha permitido que empresas

crezcan y tengan éxito con sus servicios o productos en el exterior.

Este cambio y desarrollo en el mercado lleva a que las empresas dirijan sus ventas a
mercados extranjero, pues la globalizacién es un fenémeno social, cultural y econémico que
facilita las posibilidades de un alcance a diferente publico objetivo, de esta manera se

garantiza el éxito de estas empresas en otros paises.

Las empresas que buscan obtener cifras positivas en el crecimiento a través del mercado
exterior deben comprender no sélo los cambios de los factores externos e internos, sino
que, ademas, deben interpretar las necesidades que tienen los posibles clientes del pais,
perspectiva sociodemografica, cultural y contextual para lograr un proceso satisfactorio a lo

largo del proceso del pais donde quieren incursionar.

De acuerdo a lo anterior, se utiliza un método de recoleccidon de informacién hechos con el
objetivo de identificar los factores comunes y comportamentales de los consumidores que
son fundamentales a la hora de adaptar y vender un producto en un pais distinto al de

origen.

Marco Tedrico (Min30 referencias)
La globalizacion en las ultimas décadas ha generado un crecimiento exponencial en
contextos sociales, multiculturales y de crecimiento para las economias; esto ha permitido

que empresas grandes y medianas tengan la oportunidad de tener presencia en nuevos



territorios y es por esto que al tomar esta decision las compafias deben tener en cuenta
ciertos elementos tales como la cultura, la adaptacion cultural y empresarial y aspectos
sociodemograficos que pueden tener impactos positivos 0 negativos en los resultados que
se obtengan en estos nuevos contextos.

Inicialmente, uno de los conceptos principales a la hora de pensar en lanzar un producto a
un mercado internacional esta relacionado es la cultura, la cual el antropdlogo inglés
Edward Burnett Tylor (1871) la define como «todo complejo que incluye el conocimiento, las
creencias, el arte, la moral, leyes, las costumbres y cualesquiera otros habitos y
capacidades adquiridos por el hombre en cuanto miembro de la sociedad.»; para el
antropodlogo Franz Boaz (1940), la cultura «incluye todas las manifestaciones de los habitos
sociales de una comunidad, las reacciones del individuo en la medida en que se vean
afectadas por las costumbres del grupo en el que vive, y los productos de las actividades
humanas en la medida en la medida que se ven determinadas por dichas costumbres.»; la
antropdloga Ruth Benedict (1935) afirma que «las configuraciones culturales sirven para
entender el comportamiento del grupo de igual modo que los tipos de personalidad sirven
para entender el comportamiento individual.» de acuerdo con los antropologos
anteriormente mencionados y sus definiciones, podemos establecer que la cultura es el
conjunto de normas, creencias, valores, lenguaje y simbolos que nos permite entender
como se comunica, cOmo se ve a si misma, como se comporta una comunidad en
determinadas épocas o momentos de la historia. La cultura puede ser clasificada segun: su
estrato social, su uso de la escritura, su religion o su estado de desarrollo histdrico.

Luego de conocer su definicion, no podemos dejar de lado esas diferencias culturales
marcadas por la historia y la evolucién de los paises. No debemos ir muy lejos para pensar
en diferencias culturales debido a que estas se pueden dar dentro del mismo pais o
continentes distintos; cuando hablamos diferencias culturales entre la cultura oriental y
cultura occidental no se hace referencia unicamente a la division del mundo en dos
hemisferios, sino que se refiere a aquellas costumbres, pensamientos y formas de percibir
la vida que marcan a estas dos culturas. A pesar de la globalizacion ambas culturas aun
siguen estando distanciadas por sus diferentes contrastes. A continuacién analizaremos
cada una y sus caracteristicas en cuanto politica y economia.

La cultura oriental es muy antigua, podriamos decir que existe desde hace muchos milenios.
Los cimientos de esta vienen de las civilizaciones de Egipto, Mesopotamia, India y China;
aqui destacamos a China por sus avances en la parte agraria e intelectual, asi como otros
pueblos ubicados entre Israel, Palestina, Siria y el Libano quienes desarrollaron las
primeras estructuras de comercio y los avances en transporte maritimo. India, destaca por
su influencia en la religion y el desarrollo de la vida espiritual. De esta cultura resaltamos

que en algunos paises aun podemos encontrar un sistema politico regido por las



monarquias que asumen el mandato de la nacién. A pesar de que hay algunos paises que
han adoptado republicas democraticas, cabe resaltar que su sistema politico en general ha
estado ligado a mandatos totales, es decir, un lider politico o grupo conserva el poder por
extensos periodos de tiempo. Su economia es bastante desigual, a pesar de tener a Japon
como la tercera economia del mundo gracias a sus desarrollos tecnoldgicos y su disciplina y
a otros paises con economias fuertes y en ascenso y gran cantidad de recursos humanos
como China, Vietnam, India, cuenta con diferentes paises o poblaciones que se encuentran
en pobreza y desigualdad social. La cultura oriental es un ejemplo de tradicién ancestral que

ha pasado de generacién en generacion sin dejar de lado el desarrollo del pais.

Por otro lado, la cultura occidental hace referencia a un conjunto de paises que comparten
una identidad histérica y algunos rasgos de caracter cultural. Comparte cimientos con la
cultura oriental porque esta se remonta al antiguo Egipto también; otro de sus cimientos es
la antigua Grecia y el imperio romano. En los paises de esta cultura encontramos que su
sistema politico se basa en la democracia y tienen tres ramas del poder: legislativo,
ejecutivo y judicial; a nivel de politica la religion ya no tiene ningun tipo de influencia. Su
sistema econdmico estd basado en el capitalismo, sociedad de consumo, medios de
produccién deben ser de propiedad privada y libre ejercicio econémico. La cultura occidental
presenta una mezcla amplia debido al proceso de globalizacion, la eliminacién de fronteras
y las constantes inmigraciones. La mayoria de paises pertenecientes a la cultura occidental
son catdlicos.

Dentro de los elementos propios de la cultura tenemos uno importante y que afecta a las
multinacionales: el lenguaje donde el idioma sera ese cédigo en el cual se presentara la
informaciéon y el manejo de los idiomas es vital para la creacién de un producto
correctamente adaptado. Ligado al lenguaje estd algo denominado multilingtismo,
Odriozola (2017) define al multilingtiismo como la situacién de un hablante individual que es
capaz de utilizar dos 0 mas lenguas, una comunidad de hablantes en la que se usen dos o
mas lenguas o una situacién creada entre hablantes de diferentes lenguas. En este caso, la
investigacion se hace sobre hallazgos cualitativos basados en la perspectiva de la autora, la
cual estd enfocada en el crecimiento y la expansién de las personas que cada vez mas
aprenden un idioma.

Cuando hablamos de multilingliismo no podemos dejar de lado la identidad y es que a lo
largo de los afios, esta se ha adaptado a realidades distintas y a contextos totalmente
nuevos gracias a la globalizacion, pues esta ha transformado la manera en que las
personas se relacionan, la cercania entre paises hace que hayan eventos en los que

pensamientos, culturas y tradiciones se vean frente a frente.



De igual manera, los individuos de cada lugar del mundo estan recibiendo cada vez mas
una informacién de conocimiento colectivo en cuanto a desarrollos tecnoldgicos, nuevas
empresas y productos.

Gracias a las investigaciones alternas acerca del bilingliismo Ruiz (2017) se pudo identificar
las oportunidades a nivel del individuo y a un nivel colectivo en los paises donde su nivel de
educacion y ciudadanos bilingles es mas alto. Adicionalmente, cuando se habla de
multilingiismo hablamos también de la union no solamente en el idioma sino que a
diferencia de la identidad, el multilinglismo se entiende como la habilidad que tiene una
persona para hablar dos o mas lenguas. Con lo anterior, se logra generar una identidad
multilinglie y multicultural en la que las relaciones establecidas entre paises es cada vez
mas facil para las empresas y personas.

Otro aspecto de la cultura a tener en cuenta es la identidad, la autora Higes (2019), indica
que gracias a la globalizacion se podra llegar a un punto donde las sociedades
pluriculturales puedan construir un mundo en el que no existan barreras comunicativas y

esto lleve a una evolucién exponencial.

Teniendo en cuenta esta introduccion del multilingismo y su importancia en el proceso de
desarrollo de los paises y organizaciones, podemos ver que en la investigacion se tendra en
cuenta el concepto de cultura y todos los puntos transversales referentes a la manera en
que la cultura tiene un papel trascendental en el desarrollo de una idea o proyecto de
expansion empresarial, ya que es relevante tener en cuenta todos estos elementos de los
que hablaremos a lo largo de esta investigacion pues en realidad no hay una férmula
especifica a la que las empresas puedan seguir al pié de la letra y conseguir resultados

exitosos.

Debido a que varias empresas han buscado tener éxito en diferentes mercados globales
estas han debido llevar a cabo diferentes procesos de adaptacion cultural. Cuando
hablamos de adaptacion cultural nos referimos al proceso en el cual una persona, sociedad,
empresa, entre otros, se acomoda o se ajusta a las condiciones del entorno donde se
encuentra. Segun la autora Pineda (2018) el cambio se puede entender de dos formas; el
primero es entenderlo como un proceso que entra en un estado de caos a una estabilidad.
Sin embargo, también lo explica de una segunda manera donde las empresas pasan de un
estado relativamente normal o comun a un estado de novedades e inestabilidades lo cual
lleva grandes obstaculos y retos para las organizaciones.

El proceso de adaptarse a la cultura de un pais es un factor fundamental para el éxito de
quien busca encajar en dicha region, para esto es necesario tener en cuenta el estudio de la

cultura y el sistema que lo rodea y por esta razéon hay que tener presente que estos



sistemas son: 1. abierto: que es la relacion entre ambitos econémicos, sociales, politicos,
entre otros. 2. sinérgico: donde el resultado de la interrelacién de esos ambitos es mejor y
efectiva contrario a si funcionaran por separado. 3. global: cualquier influencia en los
elementos afecta a los demas. 4. autorregulado: el sistema se adapta para conseguir sus
objetivos. Todo esto hace un equilibrio dindmico de segun ltziar (2008) pero, como se
puede medir la cultura? segun Fiallos (2018) los indicadores culturales constituyen
importantes herramientas metodoldgicas para el sector de la cultura, ya que brindan
informacion detallada y realista las cuales pueden ser utilizadas para la creacién de politicas

culturales, seguimiento y mejora de elementos que generen progreso en cada territorio.

Por lo anterior, podemos decir que la mediciéon de la cultura se procesa de una manera
especifica por medio de la produccién de datos sobre los fendmenos culturales, el analisis
y la evaluacion de dichos fendmenos. Ademas, las estadisticas culturales constituyen uno
de los principales insumos de cualquier esfuerzo en materia de indicadores culturales.

La expansién o crecimiento empresarial toma lugar cuando una empresa se encuentra en
un proceso continuo de desarrollo que tiene como objetivo mejorar procesos productivos y
aumentar ventas. Por esta razén es importante para estas empresas aprovechar
oportunidades de negocio que surgen en el mercado para obtener mayores beneficios. Asi
mismo, a la hora de llevar a cabo una estrategia de expansion de mercado, el primer paso
es realizar una buena planificacion como por ejemplo establecer objetivos de expansion,

realizar una investigacién del mercado y desarrollar un plan de accién.

Metodologia
Tipo de estudio
La investigacion tiene un enfoque cuantitativo debido a que se realiza con base en la
perspectiva del consumidor tomando la mayor cantidad de informacién brindada en las
encuestas que se realicen. Adicionalmente, el tipo de estudio es descriptivo ya que lo que
se quiere lograr es identificar los elementos en comun y asi producir un diario de observador
de campo en la que se puedan mostrar uno a uno los hallazgos obtenidos y cual es la
correlacion entre las perspectivas empresa y cliente.

Ademas, las variables definidas son la adaptacion cultural empresarial la cual estara
enfocada hacia la muestra de expertos en adaptacién de marcas y por el otro lado, la

segunda variable esta dada por los intereses del consumidor en el territorio.

Poblacion
La poblacion que participé estuvo conformada por dos grupos. El primer grupo estuvo

conformado por 100 personas entre 18 y 30 afos residentes en la ciudad de Bogota que



tuvieran interés en aspectos culturales, organizacionales y de adaptacion de marca a
nuevos mercados, los rangos de edad utilizados fueron: desde 18 a 21, de 22 a 25y de 26
a 30 anos. Por otro lado, el segundo grupo estuvo conformado por 7 personas expertas en
marketing y adaptacién de branding corporativo para empresas internacionales.

Muestra

La muestra estd segmentada en dos partes, la primera poblacién son 65 personas sobre un
universo de 100 individuos con un margen de error del 10% y por otro lado, la participacion
de 4 personas expertas en adaptacion de marca para realizar una entrevista
semiestructurada y obtener informacién desde la perspectiva de las empresas.
Instrumentos

El primer instrumento aplicado fue un sondeo de 3 preguntas a la muestra de 65 personas
relacionado a la perspectiva que tenian ellos como clientes y su punto de vista con respecto
a la manera en que las empresas extranjeras realizan ajustes a su producto y marca a un
territorio o cultura.

Procedimientos

La investigacion se realizé en cinco fases: en la fase uno se identificaron las personas que
cumplieran con las caracteristicas mencionadas para que hicieran parte de la muestra. En la
fase dos se completaron las encuestas aplicadas y se analizaron los datos totales
agrupando las respuestas de acuerdo a su relacién. Como fase tres se realizd contacto con
personas expertas en el campo de marketing y adaptacién de marca. Dentro de la cuarta
fase se aplicaron las entrevistas y se realizé el analisis de la informacién. Finalmente, se
hace un analisis comparativo entre las respuesta de los instrumentos para poder determinar

los elementos que son producto de la investigacion vy justifican el desarrollo de la misma.

Resultados

Encuesta realizada a clientes

Dentro del desarrollo de la investigacion se identificaron diversos puntos de vista los cuales
fueron fundamentales para la justificacion y resultados del trabajo elaborado. Considerando
los puntos de vista desde la perspectiva de consumidores podemos determinar los
siguientes puntos a tener en cuenta:

1. Uno de los elementos socioculturales principales segun la encuesta realizada es la
identidad de las personas en el territorio. Dentro del concepto de identidad, se
encuentran los rasgos, caracteristicas y las singularidades que son compartidos por
los habitantes de un territorio especifico y que pueden llegar a determinar creencias,
comportamientos colectivos y algunas reglas sociales instauradas a través del

tiempo.



2. Al conocer las opiniones pudimos determinar que las costumbres y creencias se
deben identificar y entender de forma correcta cuando la empresa desea vender un
producto o servicio alli. En cuanto a las costumbres se debe ser cuidadoso con la
manera en que se ofrecera el producto, ya que su funcionalidad puede verse como
no alineada a una necesidad real en dicha cultura o puede ir en contra de la misma
lo cual llevaria directamente a un rechazo social grave donde puede llegar a
instancias legales. Por otro lado, cuando hablamos de creencias nos referimos a
todas las ideas, conceptos y comportamientos que han sido establecidos de forma
colectiva a lo largo del tiempo y que determinan las acciones y concepciones

sociales de las personas.

En el anexo nimero 1 al identificar que el 60,7% de las personas consideran que la mala
identificacion del comportamiento e intereses de los compradores es el error mas comun
que cometen las empresas extranjeras al querer lanzar su producto, podemos analizar y
determinar que es de vital importancia el conocer los gustos, comportamientos y
necesidades del cliente. Estos aspectos ayudaran a la empresa a crear un correcto perfil del
consumidor, por consiguiente, la empresa lograra la atencion hacia los productos.
Entrevistas realizadas a expertos

La informacion obtenida por las entrevistas esta relacionada al proceso que llevan a cabo
las empresas cuando deciden expandirse e innovar en nuevos territorios. Es por eso que
entre los instrumentos utilizados se pueden identificar las diferencias que se presentan por
parte de las empresas al momento de analizar el territorio, el mercado y los clientes a
quienes se les ofrecera el producto. Es importante agregar que si bien el estudio puntual de
un territorio es amplio y tiene muchos elementos, las empresas internacionales estan
tomando informacién que muchas veces difiere de la realidad sociodemogréfica y al tratar
de estandarizar un producto a un territorio siempre habra un margen de error lo cual se
puede evitar teniendo en cuenta un analisis sociodemografico general de cada territorio
donde se identifica la poblacién, la capacidad econémica, las necesidades de las personas

y los habitos o gustos dentro de esa cultura a la cual se le ofrecera un producto o servicio.

Discusién

Teniendo en cuenta los resultados que se obtuvieron de las encuestas, logramos evidenciar
que si bien el objetivo de una empresa es entrar a un mercado nuevo para obtener mas
ganancias y reconocimiento a nivel mundial, es importante que se haga una correcta
adaptacion en el nuevo entorno, la empresa debe realizar un estudio de mercado profundo

que le permita reconocer aquellos factores culturales que marcan a dicha sociedad y asi



tener conocimiento sobre como puede adaptar su producto y que sea todo un éxito. Pero no
todo es adaptar el producto, la empresa debe pasar también por una adaptacion interna que
le permita aumentar su valor corporativo. A pesar de que en los resultados vimos que
muchos clientes optan por calidad y precio, no hay que dejar de lado a ese mercado que se
centra en lo que es la empresa, lo que representan en una sociedad y como se comportan
en la misma.

Dentro del analisis cultural y sociodemografico se ve un impacto en el contexto al momento
de ofrecer el producto y su aceptacién en la sociedad. De igual manera, la investigacion se
ve apoyada en dos visiones pero que a la vez se complementan en un punto en comun y es
la observacion de patrones comunes en el publico que se encuentra en ese nuevo territorio,
respetando sus creencias, comportamientos, caracteristicas y manera en la que esta

establecido el mercado en ese pais realmente.

Conclusiones

« Luego de realizar las encuestas pertinentes y revisar resultados, podemos concluir
que toda empresa que quiera tener éxito a nivel internacional debe realizar un
estudio de mercado que le permita conocer a un nivel mas amplio sus clientes
objetivos no solo en su aspecto socio demografico si no también en el cultural, pues

conocer su cultura la llevara a una correcta adaptacion y aceptacién en el entorno.

2
%

Los clientes de empresas multinacionales al elegir un producto no se fijan en los
elementos culturales de la empresa, si no en la calidad y el precio, esto debido a que
no se conoce mucha informacion acerca de esta y no se reconoce aun como un
determinante de importancia a la hora de adquirir un producto.

% Si bien algunas empresas se toman el trabajo de hacer un estudio de mercado aun
hace falta que se revisen aspectos no solo de caracter sociodemografico para que
un choque cultural no afecte el desempefio de la empresa y los lleve ante una

negativa de la poblacion y la empresa fracase.

Anexos

Anexo 1. Pregunta nimero 3 de la encuesta a clientes



3. De los siguientes errores cual o cuales creen que son los que comunmente cometen las
empresas extranjeras al incursionar en paises como Colombia.

62 respuestas

Condiciones econémicas

Lejania con el cliente

Mala identificacion del mercado

No entender las necesidades

Mala identificacion del
comportamiento e intereses de...

0

15 (24,2 %)

15 (24,2 %)

27 (43,5 %)

18 (29 %)

20 30

Anexo 2. Observador de campo

38 (61,3 %)

40

Empresa Elementos identificados Analisis

-Mc Donalds Publico objetivo La marca ofrece un
Como vender el producto producto y experiencia
Ingreso promedio enfocado en las
Costumbres costumbres, habitos y
Habitos gustos del territorio. (A nivel
Nacionalismo mundial la marca ofrece
Gustos productos territorio)

Falabella Ingreso promedio Falabella entiende el
¢ Donde vender mi comportamiento de las
producto? personas, conoce su publico
¢, Quién va a comprarlo? objetivo y de como en la
Nacionalismo publicidad puede usar a
Gustos famosos nacionales para su
Necesidades promocion. (Variedad de
Comportamiento opciones en un mismo lugar

y teniendo en cuenta los
niveles de ingresos)

Nu Bank Niveles de ingresos en el Entiende la necesidad de
territorio las personas en aspectos
Tamafo del publico objetivo [ financieros y ofrecer un
¢, Coémo venderlo? banco digital es algo nuevo
Crisis econémica con beneficios
Polarizacién diferenciadores al sector
Necesidad financiero nacional.
Habitos

Viva Air Niveles de ingresos en el Sus servicios y productos
territorio estan enfocados a un
Tamano del publico objetivo | publico objetivo de clase
¢, Quién va a comprarlo? media con enfoque a viajes
Crisis econdémica domeésticos de bajo costo a




Pandemia
Nacionalismo
Gustos

ciudades principales.

Nestlé

¢, Coémo vender el producto?
Tamafio del publico objetivo
Pandemia

Necesidad

Habitos

Gustos

Comportamiento

Sus productos en muchos
paises son ofrecidos en
grandes superficies. En
Colombia debido a la
pandemia iniciaron la venta
por catalogo enfocado en
los productos mas
comprados en los hogares y
las necesidades.
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