v UAI
A" 4

Universidad Abierta
Interamericana

Facultad de Ciencias Empresariales
Sede Rosario - Campus Pellegrini
Carrera:Licenciatura en comercio I nternacional

Trabajo Final de Carrera Titulo:

“Determinacion de los factor es que motivar on la caida en la participacion
internacional de una empresa de analizador es clinicos de la ciudad de
Rosarioy redefinicion de
una estrategia exitosa de inter nacionalizacion”

Estudio de Caso (EC)

Alumno: Martin Antonio Mdo

Tutor de Contenidos: Licenciado Paulo C. Lanza

Tutor M etodol 0gico:L icenciada Magdaena Carrancio

Junio 2016



AGRADECIMIENTOS:

En primer lugar quisiera agradecer ami familia, sin ellos no seria capaz
de afrontar diaadia los desafios y metas personales propuestos, gracias por el

apoyoincondiciona alo largo de estos afios.

Un especia agradecimiento a mi novia, quien sempre me ha brindado
palabras de aliento para seguir adelante en momentos adversos y me ha dado

fuerzas para nunca bgjar los brazos.

Por dltimo, pero no menos importante quisiera extender mi
agradecimiento a la facultad, en especia a Lic. Paulo C. Lanzay a la Prof.
Lic. Magdaena Carrancio. Le agradeceré por siempre su dedicacion vy
asesoramiento.



RESUMEN

En e presente estudio de caso se realiza un andisis integral de los factores que han
producido la caida en la participacion internacional de Techno Life, una empresa argentina

gue cuenta con més de 40 afos en el campo de la salud.

Techno Lifese dedica a la fabricacion de analizadores clinicos y analiticos

destinados asu utilizacion en hospitales y centros de atencion médica de todo e mundo.

En € afio 2012 la empresa tuvouna caida en la actividad industrial debido a la
inestabilidad econémica y a las trabas a la importacion que Argentina impuso en enero de
ese mismo afio. Las medidas proteccionistas impuestas por d gobierno de ese entonces,

llevd ala empresa al borde de la quiebra hacia fines de 2012.

En enero de 2013 Techno Lifees adquirida por su principal cliente BioLabGroup, un
grupo empresario rosarino, quien para evitar € cierre de la empresa y la caida de un
negocio global, decide dar sus primeros pasos en la fabricacién de instrumentos médicos.

El traspaso de mandos de la empresa Techno Life,implicé la firma de un contrato el
cual representa al dia de hoy una barrera comercial que ha disminuido su participaciéon en

el mercado internacional.

Analizaremos el portfolio de productos y la estrategia competitiva internacional de
la empresa para posteriormente poder formular una serie de propuestas que permitania
internacionalizacion de la empresa Techno-Life Seleccionaremos como mercado meta el

mercado de Pakistdn un mercado en @ cud la empresa tiene participacion activa

Pdabras clave:internacionalizacion comercio internacional, ,campo de la salud,

ambito empresarial.
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INTRODUCCION:

En un mundo globalizado en e cual dia a dia los paises y blogues
econdmicosfirman tratados para promover el libre comercio, Argentina impuso en enero de
2012, durante € segundo mandato de Cristina Fernandez de Kirchner, una
politicacomercia proteccionista, tendiente a resguardar la industria nacional. La medida se
instrumenté a través de la DJAIY, mecanismo mediante e cual todo importador debe
obtener un permiso de importacion para poder ingresar en Argentina productos
provenientes del exterior. Por aquél entonces la medida fue anunciada como un anticipo a
la informacion, un “elemento basico para contribuir a fortalecimiento de las aduanas a los
fines de afrontar los desafios del siglo XX17?, en la préctica este permiso de importacion
representd un bloqueo d libre comercio.

Dicha medidaprodujo de inmediato una baja en la actividad econdémica de muchas
empresas manufactureras de nuestro pais, e mayor impacto se ha dado fundamentalmente

en pequeias y medianas empresas.

La politica implementada se ha transformado en una barreraa las importaciones, sin

tener en consideracionsiArgentina:

++ Cuenta con industrias capaces de abastecer la demanda local.

++ Posee los medios necesarios para la sustitucion de importaciones.

En e marco del presente estudio de caso se andlizara €l impacto delas politicas

proteccionistas sobre una empresa nacional productora de instrumentos médicos.

'Declaracion Jurada Anticipada de Importacion
2Res.Gral.AFIP 3252/12 - Declaracion Jurada Anticipada de Importacion
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Proporcionaremos informacion fidedigna que nos posibilite dar respuesta a nuestra

pregunta de investigacion:

¢cCudles han sido los factores que dificultaron la internacionalizacion de

analizadores clinicos?
El presentetrabajo se estructura en cuatro capitul os:

v' En d primer capitulo se describe brevemente a las empresas Techno Life'y
BioLab, su mision y visén como grupo empresario. S determinan las
fortalezas y debilidades internas del grupo y se identifican lasoportunidades
y amenazas frente a contexto externo. En el siguiente apartado se
fundamenta e problema bgjo estudio y se enuncian una serie de objetivos
que posibiliten dar respuesta a la pregunta de investigacion.

v' El capitulo segundo contextualiza €l estudio de caso desde fuentes
bibliograficas calificadas, permitiendo el:

0 Andlisis del portfolio de productos a través de la matriz del Boston
ConsultingGroup.

0 Estudio de la estrategia internacional llevada adelante por la
empresa.

v" En € capitulo tercero se detalla € proceso mediante el cua se ha realizado
el estudio de caso:

o0 ldentificacion de los sujetos de andlisis
0 Naturalezade los datos a recabar
0 Estrategiade recoleccién de datos

v' En d cuarto capitulo se realiza una exposicion critica e integrada de las
evidencias recogidas se proponen diversos cursos de accion tendientes a
resolver la problemética bgjo estudio. En la parte final del capitulo se brinda

una conclusion general del estudio de caso.



CAPITULOI:
PROBLEMATIZACION DEL ESTUDIO DE CASO

1.1 Empresa seleccionada: TECHNO-LIFE’
1.1.1.Breve resefia histérica

Hacia fines de la década de los ‘ 70 nacia en nuestro pais Techno-Lifeuna empresa

de capitales nacionales que cuentahoy con mas 40 afos de trayectoria en € campo de la
saud.

En sus comienzos la empresa crecio con € afdn de comercializar equipos para
quimica clinicay analitica, teniendo un duro camino por delante debido a la inestabilidad

inflacionaria de nuestro pais.

La empresa es pionera en la fabricacion y comercializacion de dichos equipos en
Argentina. A través de la innovacion ylameora continug la empresa no tardd en
posicionarse en el mercado local, e cual hasta el momento era liderado por empresas

multinacionales como Roche, Hitachi y Siemens, entre otras.

La visén de la compafia siempre estuvo orientada en la conquista del segmento

mediano/pequefio de hospitalesy centros de atencion médica.

Luego de haber logrado expandir su marca hacia mercados de paises emergentes, la

empresa logra despertar € interés de un grupo de inversoreshingaros. Hacia fines del

2009el 100% de las acciones de la compafiia, pasana formar parte de NavisaGroup?, un

3Nombrerficticio.Porresguardo alainformacionempresaria no se brindara el nombre de la compariiabajoestudio
“Nombreficticio.
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grupo inversor que de la mano de Techno-Life ha logrado dar sus primeros pasos en €l

campo de la quimica clinica.

A pesar delcrecimiento que la empresa atravesd durante esos afios, la competitividad
y las ventas comenzaron a disminuir motivados por factores como la inflacion local, €
atraso tecnoldgico y las trabas a la importacion. Estos factores llevan a la empresa a borde

de la quiebra hacia fines de 2012.

Debido a diversos factores (que a continuacion se detallan) la dificil situacion que

atraviesa la compafiia, comienza atrasladarse aclientes de todo € mundo.
Factores que provocaron la ruptura de relaciones comerciales:

Incumplimientos de contratos comerciales

Incumplimientos de fechas de entrega

Desabastecimiento de repuestos para el parque de equipos actualmente en
funcionamiento en el mercado mundial

Disminucién en la calidad del producto (motivada por la utilizacion de
materias primas e insumos de bajo costo)

Deficiente atencion a cliente por partedel servicio post- venta.

Los factores antes mencionados impactaron de forma global a principa cliente de
la empresa, “BioLabGroup® quien representaba hacia fines del 2012 e 25% de la

facturacién de la compafia

Latabla 1 muestrala principal carterade clientes de Techno-Life y el porcentaje de

participacion de cada uno en la facturacion de la empresa.
Tabla 1: Principales dientes mundiales(Datos recabados hasta 12/2012) :

Cliente % Participacion

BiolLab Group 25,00%
China 18,71%
Alemania 10,00%
Argelia 6,50%
Hungria 4,21%

Fuente: Exportar®

®NombreFicticio
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Cabe sefiaar que, aexcepcion de Biol ab, los clientes enunciados en latabla 1 solo

muestran el pais de procedencia por resguardo de informacién empresaria.

Gréfico 1:

Principales Clientes Mundiales

Hungria
4,21%

Fuente: Exportar

BioLab (empresa que serd brevemente descripta en e siguiente apartado),comienza
a notar oomo los incumplimientos comercides de Techno-Lifeprovocaban un
debilitamiento en lasrelaciones comerciales que BioLabmantenia con sus clientes, debido
fundamentalmente al desabastecimiento de repuestos para atender a parque de equipos que
hasta el momento se encontraban instalados en hospitales y centros médicos de atencion en
LATAM’
En la tabla 2 se detdla la cantidad de equipos Techno instdlados por BioLabGroup en

Latinoamérica.

Tabla 2: Parque de equipos instalados por BioLab en LATAM (Periodo de andlisis (01/2004 a 12/2012)

Modelo Cantidad Participacion

Techno SM 100 855 43.62%
Techno SM 101 70 3.57%
Techno LG 200 166 8.47%
Techno LG 300 869 44 34%
Totales 1960 100,00%

Fuente: Exportar

6Sistema operativo utilizado por Techno-Lifehasta 12/2012
7 Latinoamérica
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La fdta de repuestos para atender los 1960 equipos (Tabla 2) instalados hasta
diciembre de 2012 en LATAM no era la Unica problemética existente, BioLablogra
detectar, luego de una serie de entrevistas que su area comercia redizo a clientes de
LATAM, que €l posicionamiento de los equipos Techno-Life habiadecrecido debido a que
circulaba una version no oficia de que la empresa Techno-Life ibaa quebrar, estasituacion

Ilevb a una bgja en la venta de equipos.

BioLab, impulsada por esta percepcidn recibida de sus clientes, decide en
Diciembre de 2012 pactar una reunion con los directores de Techno-Life, cuyo fin principal

por parte de BioLab erala adquisicion de Techno- Life.

A fines de Enero de 2013 el 100% de las acciones de Techno-Life pasan a formar

parte de BioLabGroup.

El traspaso de mando conllevo la firma de un contrato entre BioLab y NavisaGroup,
dentro del cua se consideraron algunas clausulas que representarian para Techno-Life una
importante pérdida de participacion en el ambito internacional. A continuacién se nombran
las més representativas:

No poder comercidizar partes ni instrumentos de la familia de analizadores
Techno XL 400. Este es el equipo de mayores prestaciones que supo tenerla empresay que
representaba el 19% de la facturacion total.

Prohibicion por tiempo ilimitado de comerciaizar equipos en USA, Puerto
Ricoy Canada

Prohibicion de venta por 2 afios a clientes que representaban un 3% de la
facturacion total

Prohibicién de venta por tiempo ilimitado a clientes que representaban un

55% de la facturacion total de la compariia

Hacia fines de 2013 BioLabGroup anuncia a sus colaboradores que ciertas areas
funcionales de la compariia seran las encargadas de brindar soporte a Techno-Life por tal
motivo departamentos como Finanzas/Comercio Exterior/ Comercial/ Servicio Técnico y

Logistica adquieren una figura corporativay se unifican dentro del grupo BioL ab.
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1.1.2 Contexto actual de Techno-Life breve descripcion de BioL ab:

“BioLabGroup es una empresa argentina con mas de 50 afios de experiencia en €
mercado de la salud”.La mision es contribuir a la evolucion del laboratorio clinico a través
de productos innovadores y atamente confiables, dirigidos a los laboratorios de andlisis

clinicos y bancos de sangre.

La empresa dispone de diversas lineas de productos, que incluyen kits de
diagndsticos e instrumental analitico para quimica clinica, hematologia, coagulacion y
ensayos inmunol ogi cos.

Desde 2000BioLab cuenta con e aa de las Normas SO 9001
Se ha posicionado como compariia lider en Latinoamérica, con distribuidores en toda la
region y empresas asociadas en Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, México, Perd,
Uruguay, Republica Dominicanay Venezuela.En 2006 ponen en funcionamiento la primera

oficinaasociada en laUnion Europea en Varsovia, Polonia.

Una de las premisas de BioLab desde la adquisicion de Techno-Life en 2013 ala
actualidad ha sido trata de inculcar su vison y mison en todos los ambitos de trabajo de
Techno-Life, sendo su mayor anhelo la convivencia de ambas empresas como una unica

unidad de negocios, que pueda operar de formacorporativa.

En la actudidad Techno-Lifedisefia, desarrolla, manufactura y comercializa

analizadores semiautométicos y automaticos para su implementacion en:

QuimicaClinica
Quimica Andlitica
Elisa

Electrolitos

Inmunoturbidimetria
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Dicho equipamiento se comerciadliza a través de retailers bajo la marca
Techno-Life® o bienbajo marcas privadas y en condicion OEM8.La empresa posee
un sistema de aseguramiento de la calidad certificado por DNV®, bgjo las normas
ISO 9001 e 1SO13485. Cuenta ademés con la certificacion eléctrica de normas
CE'.

Portfolio de productos Techno-Life'":

Analizador clinico semiautomatico Techno SM 100
Analizador clinico semiautomético Techno SM 101
Analizador clinico automéatico Techno LG 200
Analizador clinico automatico Techno LG 300

1.1.3 Factores criticos internosy exter nogdel grupo empresario:

A través de un andlisis F.O.D.A. se buscara detectar aquellas variables que tengan
influencia sobre la organizacion bajo estudio, para asi poder determinar la forma en que la
empresa sera capaz de afrontar los cambios que el entorno pueda sufrir a partir de sus
propias fortalezas y debilidades. Estas variables pueden ser positivas 0 negativas. A

continuacion se identifican cada una de las mismas:
Andisis F.O.D.A.de grupo empresario
Fortalezas

Experiencia en e Mercado Internacional
Certificaciones de Calidad

Clientes Globales

Subsidiarias propias en LATAM y Polonia

YV V V VYV V

Experiencia en el ambito de accién

8“QOriginal EquipmentManufacturer”

®DetNorske Veritas — Empresa certificadora con sede en Noruega

1El marcado CE es el proceso mediante el cual el fabricantefimportador informaalos usuarios y autoridades competentes
de que el equipo comercializado cumple con lalegislacion obligatoria en materia de requisitos esenciales.
http://www.marcado-ce.com/acerca-del -marcado- ce/que-es-marcado-ce.html
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Debilidades

»  Escasosrecursosen|+D"

> Atraso tecnol 6gico

> Falta de compromiso por parte de los empleados en la visién y mision del

grupo empresario

>

Carente vision comercial

Oportunidades

YV V. V V V V

Necesidad del producto

Participacion en ferias internacionales
Reconcomiendo a nivel global

Capacidad productiva ociosa
Caracteristicas diferenciadoras en servicio

Amplio portfolio de productos

Amenazas

YV V V V VY

Competencia agresiva

Aumento desmedido de precios en insumos y materias primas
Elevados costos logisticos

Barrera de entrada (tecnologia)

Inestabilidad econdmica

Incremento de costos de produccién y mano de obra

12| nvestigacion y Desarrollo



Tabla 3: Andlisis FODA dd grupo empresario
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>

>

Necesidad del producto.
Participacion en ferias
internacionales.
Reconcomiendo a nivel global

Capacidad productiva ociosa

Caracteristicas diferenciadoras en

Sservicio

Amplios portfolio de productos

>

Experienciaen el Mercado
Internacional

Certificaciones de Calidad
Clientes Globales

Subsidiarias propiasen LATAM
y Polonia

Experienciaen el &mbito de

accion

A\

YV V V VYV

Competencia agresiva.
Aumento desmedido de precios
en iNnsumos y materias primas.
Elevados costos logisticos.
Barrera de entrada (tecnol ogia).
I nestabilidad econémica.
Incremento de costos de

produccion y mano de obra.

>

Escasos recursos en 1+D.

» Atraso tecnol dgico.

» Faltade compromiso por parte de

>

los empleados en lavision y
mision del grupo empresario.

Carente visién comercial.

Fuente: Elaboracién propia
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Factor es que han permitido determinar € analiss F.O.D.A:

Fortalezas:

v

Trayectoria de més de 40 afios en el mercado internaciona y 50 afios de
experiencia en el mercado de la salud.

Certificaciones 1SO 9001 e 1SO 13485

Subsidiarias propias en: Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, México, Perq,
Uruguay, Republica Dominicana, Venezuelay Polonia

Debilidades:

v' Menos de 20 ingenieros conforman € departamento de 1+D. Principal

competidor Chino (Mindray Medical International Limited) posee alrededor
de 600 ingenieros abocados al areadel+D

v Visién y Misién no internacionalizada por los empleados de Techno-

Lifedebido a un agotamiento que ha producido en ellos el traspaso de duefios

de laempresa.

v’ Falta de personal comercia abocado a la blsqueda y recuperacion de

mercados foraneos

Oportunidades:

v

v

En un mundo globalizado como lo es hoy en dia todo hospital o centro
meédico requiere de equipamiento que facilite y agilice lalabor diaria

BioLab le ha dado prestigio a Techno-Life a través de su reconocimiento a
nivel globa debido a premios y reconocimientos obtenidos de muchos

paises del mundo

v" Al caer la demanda de equipos debido a la baja de posicionamiento y a las

restricciones impuestas por contrato, la empresa tuvo que reducirse la
capacidad productiva para evitar generar un sobre stock de equipos y por

consiguiente un capital inmovilizado.
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v’ Laparticipacion activa de BioLaben LATAM debido a subsidiarias propias
otorga un valor agregado respecto del servicio a cliente.

v’ Laincorporacién de Techno-Life a BioLabGroup ha posibilitado que los
equipos puedan ser comercializados, ademés, con un paquete (a eleccion del
cliente) de kits de diagnostico (BioLab posee una amplia cartilla de més de

300 kits de diagnostico)
Amenazas,

v’ Lainflacién en nuestro pais provoca un aza constante en costos logisticos,
precios de insumos/materias primasy en mano de obra.

v/ La gran inversién que los competidores chinos redizan en 14D hace
dificultosa la tarea de la empresa por igualar y/o mejorar los avances que €l
mercado chino propone, dicho problema no puede ser subsanado facilmente

debido a los escasos recursos que la empresa posee en el drea de KD (la
mano de obra barata de China hace dificil de poder iguaar esfuerzos en €

area de investigacion y desarrollo)
1.1.4 Implicancia de los factores criticos en el desarrollo del grupo:

A partir del analisis FODA redlizado podenos concluirque el grupo empresario
cuenta con grandes fortalezas las cuales han sido adquiridas gracias a una larga trayectoria

de mas de 50 afios en e campo de la salud.

Es importante recalcar y tener presente que en e mercado internacional comienzan a
participar grandes actores cuyos recursos muchas vecessuperan a los propios.La
competencia en este &mbito de accion es mucho mas agresiva. Es por tal motivo que la

empresa siempre debe tener como premisas la:

M ejora continua de |os procesos
Innovacion constante
Optimizacionderecursos

Aprovechamiento de la experiencia adquirida en el campo de accién
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El reconocimiento, € respaldo y la experiencia en e &mbito internacional
queBioLab ha otorgado aTechno-Life, esuna ventga competitiva que ha fortalecido su
figura negociadora.

Sera un desafio y una meta de la empresa optimizar recursos y lograr reducir €l
impecto inflacionario de las politicas econémicas de nuestro pais, para asi poder generar

un producto competitivo en mercados foraneos.

1.2. Planteamiento dd Problema:

1.2.1Situacion problematica actual. Fundamentacion:

Luego de que Techno Life lograra un posicionamiento en mercados como Alemania,
China, Hungria 'y Argelia, notamos que, las politicas proteccionistas implementadas a partir de
2012 por el segundo gobierno de Cristina Fernandez de Kirchner, frenaron el impulso de

internacionalizacién generando unaetapa de estancamiento

El contexto local impedia a la empresa poder interactuar libremente en € comercio
internacional. Contexto que un afio mas tarde llevaria a la empresa al borde de la quiebra,
siendo el principal perjudicado en esta situacion un laloratorio de capitales nacionales Ilamado

BioL abGroup, que comercializaba analizadores de la empresa en paises de toda L atinoamérica.

El hecho desencadenante de la problemética surgio a través de un desabastecimiento de
repuestos para atender el parque de equipos instalados en LATAM hacia finales de 2012.
Luego ce diversas conversaciones que las subsidiarias de BioLab en LATAM llevaron adelante
con principales clientes de la marca Techno-Life, BioLabGroup logra detectar que los
analizadores Techno estaban perdiendo posicionamiento a nivel internacional, esta situacion
representd un resultado negativo en las ventas de nuevos equipos de la compaiia.Una mala
imagen empezaba a instalarse en la mente delos consumidores de la marca Pararevertir esta
situacién y para evitar que este presente tenga repercusiones sobre otras dreas de negocios de

BioL ab, €l grupo empresario decide comprar Techno-Life.

El traspaso de mandos, se vio amparado bajo la firma de un contrato que se convirtié en

una barrera comercial.
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Es por lo antedicho que el estudio de caso intentara determinar:

¢Cuéles han sido los factores que dificultaron la internacionalizacion de

analizadores clinicos?

El presente trabgjo propone como Objetivo General anadlizar |os factores que han

motivado la caida en la participacion internaciona de Techno Life, a los efectos de
proponer aternativas y/o cursos de accion que posibiliten impulsar la internacionalizacion

delaempresa
Como objetivos especificos, se establece:

v' Detdlar los principales términos del contrato y su impacto en el comercio
internacional.

v' Determinar la estrategia internacional que lleva adelante la empresa.

v' Evauard portfolio de productos, posicionamiento y estrategia de penetracion

segun € nivel de participacion en el comercio internacional.

1.2.2Justificacion de la eleccion del caso:

Techno-Life es una empresa naciona fabricante de analizadores para quimica clinica y
analitica, que posee una trayectoria de méas de 40 afios en e campo de la ingenieria de
precision, ha logrado expandir su marca a mas de 50 paises del mundo, pero a partir de su
incorporacion a BioLabGroup en Enero de 2013 la empresa cuenta con una participacion en

solo 19 paises.

Redefinir la estrategia de internacionalizacién utilizada hasta el momento permitira a la
empresa incrementar €l portfolio de clientes, recuperar participacion a nivel internacional y

posibilitara la apertura de nuevosmercados, negocios e inversiones.

Debgjo en latabla 4 se detallan los 57 paises con los cuales le empresa logré expandir su

marca en todo € mundo.



Tabla4: Paises que conformaron la oferta exportable de Techno-Life hasta 12/2012:

Alemania

Filipinas Nueva Zelanda
Argelia Francig Pakistan
Australic Grecie Panaméa
Austriz Guatemala Paraguay
Bolivis Honduras Pera
Bosnia-Herzegovina Hungria Perl
Brasil India Polonis
Bulgaria Indonesia Republica de Yemen
Burkina Faso Inglaterra Republica Dominicana
Cameron Italia Republica Tunecina
Chile Kazakstan Rumanis
China Corea Rusia
Chipre Libano Tailandie
Colombia Macedonia Turquia
CostaRica Marruecos Ucrania
Ecuador Mauricio Uruguay
Egipto México USA
Espana Myanmar Venezuels
Estambul Nigeria Vietnam

Fuente: Exportar

A continuacion en latabla 5 se detallan los paises en los cuales la empresa tiene
una participacion activa:

Tabla5: Paises que conforman la oferta exportable de Techno-Lifes desde 2013 a la actualidad:

Australia Pakistan Uruguay
Brasil Panama Vietnam
México Honduras Polonia
Colombia Costa Rica Argelia
PerQ Paraguay Guatemala
Chile Ecuador Venezuela
India

Fuente: Sistema Operativo SAP - BioLab
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Las variables involucradas en la problemética bao estudio, se encuentran

contextualizadas desde fuentes bibliogréficas calificadas, citadas a continuacion:

Tasa de Crecimiento del Mercado

*

2.1. Andlisis dd portfolio de productos Techno-Life segin matriz

BCG (Boston ConsultingGroup)

Cuadro1: Matriz Tradicional del Boston ConsultingGroup

Requiere Inversiones
Aporta Alta Parficipacion
en el mercado

ot
% e

Cash Cows
(Vacas Lecheras)
Generan Fondos

Aportan gran utilidad

00

oLl

(’5}\:-
éﬁ-

Fuerte Deébil
i g STAR Question Marks "
(Estrellas) (Signos de Interrogacion)

Requiere

’ mucha Inversidn
4]
o

Dogs
(Perros)
Baja Utilidad
Baja Participacion y /
No requiere fondos

Participacion Relativa en el Mercado
Fuente: Michael E. Porter — Estrategia Competitiva— Métodos de portfolio en €l andlisis de la competencia”

Alta

Baja



20

Tipo de negocio:
Tabla 6: Muestraimplicancias en cuanto al posicionamiento estratégico que surgen de lamatriz BCG

(“crecimiento-participacion”)

Estrategia segin

Rentabilidad del
participacion de SIEERH Inversion Requerida Flujo neto de fondos

negocio
mercado

Stars Crecer o Mantenerse Alta Alta Paositivo

Cash Cows Mantenerse Alta Baja Altamente positiva

Question Marks Crecer Mula o negativa Muy Alta Altamente negativo

Dogs Cosechar o desinvertir Baja o negativa Desinvertir Alrededor d,& ceroo
negativa

Fuente: Jorge HermidaRoberto Serra, Eduardo Kastika— “Administracién& Estrategia”.

Dentro del negocio perro podemos clasificar dos tipos de perros:

Perro Callgero
Perro de Raza

Dentro de cada clasificacion podemos realizar una subdivision en:

Perros Callgeros:

0 Perro Rabioso: Negocio a eliminar rgpidamente, generador de
pérdidas.

0 Perro Comun Fiel: Negocio con € cual inicio la empresa, no se pierde
ni se genera utilidades con é, se mantiene cerca del punto de
equilibrio.

Perro Callgjero Comun: Por momentos generan pérdidas y por momentos se

encuentran en el punto de equilibrio, debe ser eliminado.
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Perros de Raza:

o Perro de Imagen: Producto emblema, exclusivo, de ata calidad y
precio, permite posicionar a productos menos diferenciados de la
empresa.

0 Perro Guardian: Producto que sirve de custodia para los productos
vaca lechera

0 Perro de Pelea: Sirven para atacar al competidor, en casos que no se
tenga ninglin negocio vaca lechera.

o Perro de Carrera: Producto que compite por un lugar en el mercado.

2.2 Determinacion de la estrategia internacional de Techno Life a
travées de estudio de estrategias competitivas en mercados

inter nacionales:

La estrategia de insercién en mercados foraneos puede ser multinacional o global.

En latabla 7 se describen las caracteristicas que determinan cuando un factor dentro
del contexto empresaria es impulsado por una estrategia multinacional o cuando es
impulsado por una estrategia global

Tabla7: Estrategia competitiva en mercados internacionales

Factores Estrategia Multinacional Estrategia Global

Paises objetivo y areas comerciales

Escenario Estratégico .
selccionadas

Mercados cruciales para el producto

) ) Adaptada a cada pais anfitrion. Poca Misma estrategia basica en todo el
Estrategia Empresarial o, .
coordinacidn entre paises munda
Estrategia de la linea de productos |Adaptada a necesidades locales Productos estandarizadaos
Paltanas donde se logre mayor ventaja
Estrategia de Produccién Plantas diseminadas en muchos paises " & (e :
competitiva
L. Proveedores atractivos en cualquier
Abastecimiento Proveedores locales
parte
Adaptado a practicas y cultura de cada
Marketing y Distribucion paiﬁp - . Coordinacion a nivel mundial

Las deciciones estratégicas estan

Crganizacién Formacidn de subsidiarias en cada pais , .
coordinadas en oficinas centrales

Fuente: Lanza, P. y Castellani, F. (2014) Apuntes de la materia“ Politica de Negocios’ Facultad de

Ciencias Empresariales. UAI.
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CAPITULO 11

M etodologia:

En e siguiente apartado se describe el proceso mediante el cua se ha
realizado el estudio de caso y la obtencién de resultados

v

I dentificacion de sujetos - unidades de andlisis:

Naturaleza de |os datos a recabar:

Paralarealizacion del presente estudio se acudié a fuentes
secundarias de informacion como Apuntes académicos,
Libros(fuentes bibliogréficas), Sitios Web, base de datos en sistemas

operativos (Exportar/SAP) y fuentes primarias como entrevistas.

Estrategia de recoleccion de datos:

Observacion: Participante, simple, no estructurada, fundada en una
experiencia adquiridaen e campo de accion.
Entrevista:Personal, que posibilite la comprension de actitudes,
comportamientos, expectativas,deseos del entrevistado.
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CAPITULO IV

ANALISISDE DATOSY DESARROLLO DE
CURSOS DE ACCION

4.1. Andlisis de datos

En & siguiente apartado realizaremos una exposicion critica e integrada de las
evidencias recogidas. Mediante el desarrollo de los objetivos planteados en el apartado
1.2.1, obtendremosrespuesta a nuestra pregunta de investigacion.

4.1.1 Té&minosdd contrato —Impacto en Comercio Internacional.

Clausulas comerciales:

1. Restriccion de venta impuesta por contrato:

v No poder comercializar partes, ni instrumentos de la familia de analizadores
Techno XL 400. Equipo de mayores prestaciones 'y valor agregado que la
empresa supo tener, € cua como se detallaen e Grafico 5 represent6 un

32% de la facturacion total entre los periodos de 2010 a 2012.
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Gré&fico 5: Participacion en facturacion equipos Techno Life
Participacion en Facturacion

3%

.ITechnDSM IDDI
H Techno 5M 101
HTechno LG 200
m Techno LG 300

HTechno XL 400 | §

Fuente: Exportar
(Periodo 01/2010 a 12/2012 — Navi saGroub - Hungria)

v" Prohibicion de venta por 2 afios a clientes que representaban un 3%
de lafacturacion total (Tabla7)

v Prohibicion de venta por tiempo ilimitado a clientes que
representaban un 55% de la facturacion total de la compafiia (Tabla

8

Tabla8: Prohibicion de venta de equipos:

i Cantidad de Clientes |

Tipo de prohibicion | Participacion en Ventas

. Internacionales .
SinRestricciondeVenta | 95 42%;
Restriccionpor2afios | 8 3%
Definitivos 16 5%
Total ' 119 ;

2. Desabastecimiento de repuestos para atender un parque de 1960 equipos
(Tabla 2) instalados a nivel mundial en diversos hospitales y centros de
atencion médica entre los periodos 2004 a 2012. Cada componente de los
analizadores es indispensable para € correcto funcionamiento del mismo,
cualquier componente que tenga un accionar inapropiado provoca que el
equipo quede obsoleto. Dicho problema trajo aparejado un desprestigio de la
marcay provoco una caida en las ventas de nuevos equipos.
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Debgjo en latabla9 y gréfico 6 se detalla la evolucién de venta de equipos desde
2010 a 2015y la participacién de cada equipo dentro de las ventas anuales. Como se puede
evidenciar € equipo Techno XL 400 dgjo de venderse en 2013 debido a las clausulas
impuestas por contrato.

Las ventas informadas dentro de los periodos de 2010 a 2012 corresponden a la
gestion NavisaGroup donde se vendieron un total de 1847 equipos, por lo contrario las
ventas informadas dentro de los periodos 2013 a 2015 corresponden a la gestion BioLab
donde se vendieron un total de 596 equipos, 1o cuales representa una baja en las ventas de

equipos del 67,67% entre los periodos bgjo andlisis.

Tabla9: Evolucién anual de venta de equipos

Denominacién 12010 20112012 12013 2014 2015
[Technosm100° 236: 113 188: 5 85 98

|Techno SM 101: 100¢ 117 94: 19 48 |
|Techno LG 200: 96: 121: 51: 19 29 325
|Techno LG 300: 145: 173 218: 32: 126! 109
Techno XL 400 72¢ 8l 42 0 0] 1] |

Totales 649! 605; 593% 75 289 232
Gréfico 6:
Evoluuon anual de venta de equipos
700 700
- 593
% 1600 600
©
2
S 1500 500
>
@
2 1400 400
«©
=
S 300 232 300
[}
% 200 @ 200
2 75
<1100 100
(@]
0 0
2010 2011 2012 2013 2014 20185

| ® TechnoSM 100 ™ Techno SM 101 ™ Techno LG 200 ™ Techno LG 300 ™ Techno XL 400 © Totales |

Fuente: Exportar & Sistema SAP BioLab
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4.1.2Analisis de Estrategia | nternacional

Estrategia Competitiva en Mercados Internacionales

Anaizaremos diversos factores a fin de poder estudiar |a estrategia competitiva que

la empresa lleva adelante en mercados foraneos.

Tabla10: Estrategia competitivade Techno Lifeen mercados internacionales

Factores Estrategia |
1| Escenario Estratégico Multinacional
2 | Estrategia Empresarial Global
3| Estrategia de lalinea de Productos | Global
4 | Estrategia de Produccion Global
5| Abastecimiento Global
6 | Marketing y Distribucion Multinacional
7| Organizacion Multinacional

Fuente: Elaboracion Propia

1) Estrategia Multinacional, la vision de la compafiia es la obtencion de
mercados y/o paises objetivos, zonas comerciales estudiadas y seleccionadas
previamente.

2) Unicaestrategia bésicaparatodo e mundo

3) En e comienzo del trabgo, hemos indicado que la empresa produce
analizadores bajo condicion OEM, permitiendo personalizar |os equipos en cuanto a

X Marca ddl equipo
o Idiomadel software

X Tipo de cable de conexién (para tensiones de 110 o

Las siglasOEM (origina equipmentmanufacturer), categoriza a aquellos
fabricantes que dan la opcién de producir disefios en blanco para que puedan

ser usados y personalizarlos por €l cliente, es decir que la manufactura de
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analizadores Techno- Life es estand ar para todos los mercados, pudiendo los
equiposser personalizados en la Ultima etapa del proceso de manufactura.
4) Unicaplanta productiva
5) Es politica empresaria desarrollar proveedores atractivos en todo el mundo,
esta politica posibilita la obtencion de productos a precios competitivos. Sin embargola
reduccidn en costos no es la finalidad principal por la cual se priorizan proveedores
extranjeros. Al ser estos productos tecnol gicos de ingenieria en precision destinados a
colaborar con la medicina moderna, la empresa debe cumplir con rigurosas normas y
certificaciones internacionales®® de calidad de producto. Dichas normas establecen
procesos y procedimientos dentro de las cuales se exigen calidades de productos que
solo el mercado exterior posee, generdndose una “International SupplyChain”**, lacua
es dificil dellevar a cabo en nuestro pais debido apoliticas proteccionistas.
6) El Marketing y Distribucion se encuentra casi en su totalidad adaptado a
précticas de cada pais, gracias alas diversas subsidiarias de la empresa.
7) Organizacion: Multinacional, la compafiia ha logrado desarrollar y formar
subsidiarias en los principales paises latinoamericanos, logrando expandir su suefio en

2009, donde BioL abdesembarca por primeravez en suelo Europeo.

Cuadro 2: Resumen de |a estrategia competitiva llevada adelante por BioL abGroup.
Estrategia competitiva en el mercado internacional

Estrategia Multinacional Estrategia Global
Escenarios: Unica
v Haadis | IR
v Mlﬁrketmlg' v"  Linea de Producto
v" Distribucién ¥ Abastecimiento
v Estructura Organizacional T ——

v Productos Estandarizados
v"  Unica Planta Productiva
v'  Proveedores Mundiales

Subsidiarias con objetivos claros v previamente
estudiados, moldean el iderazgo v
posicionamiento acorde a practicas de cada pais

Fuente: Elaboracionén Propia

13150 9001 / 1SO 13845 / Normas CE
14Cadena de Abastecimiento I nternacional
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Analizando |a estrategia competitiva que la empresa lleva adelante en e mercado
internacional podemos determinar que la estrategia es Global.

Factores como €l escenario estratégico, marketing, distribucién y organizacién
tienen un enfoque multinacional, pero e grupo empresario BioLab produce, distribuye, se
abastece y toma decisiones estratégicas desde un solo punto geografico: Argentina.

4.1.3 Analiss del Portfolio de productos (Matriz BCG)

Categorizacion del portfolio de productos segin “Tasa de Crecimiento del
Mercado” y Participacion relativa en el Mercado™®

Para poder categorizar cada producto dentro de la matriz BCG comenzaremos por
edudiar e comportamiento de las ventas a nivel internaciona y la participacion de cada

producto dentro de las mismas. El periodo bajo andlisises de 01/2013 a 12/2015

Gréfico 7: Participacion en Facturacion

i Pe——
12% | m E———

I P
3%

Fuente: Sistema SAP Biol.ab

BMatriz BCG del Boston Consulting Group



Gréfico 8: Participacion en Unidades Vendidas

Unikekielzs Wandlelkls

32%

11%

Fuente: Sistema SAP BiolLab

Gréfico 9: Evolucion anual de unidades vendidas

Evolucion anual de unidades vendidas
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Fuente: Sistema SAP BiolLab
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Analizando lainformacion en cuanto a participacion en facturacion y ventas

podemos concluir:

Cuadro 3: Matriz BCG— Portfolio de productos Techno Life

Fuerte Debil

>

{1

Baja

Tasa de Crecimiento del Mercado

Participacion Relativa en el Mercado

v Cash CowBussinesses
Andizador “Techno LG 300".

<> Participacion en Facturacion: 67%

X Participacion en Ventas. 45%

La estrategia sobre la participacion de mercado debe ser mantenerse, este es un producto
generador de fondos y que aporta gran utilidad a la compafia. Producto estable.
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v StarBusinesses

Analizador “Techno LG 200"

X Participacion en Facturacion: 18%

X Participacion en Ventas: 12%

La estrategia sobre la participacion de mercado es crecer y mantenerse, este es un
producto que s bien posee ata generacion de fondos requiere a su vez una importante
inversion para poder mantener su posicionamiento, serd un desafio para la empresa poder

convertir a este producto en un runner y transformarlo en “vacalechera’.

v DogBusinesses

Analizadores “ Techno SM 100" / “Techno SM 101"

<> Participacion en Facturacion: 15%

> Participacion en Ventas. 43%
Analizador “Techno SM 101"

X Participacion en Facturacion: 3%

<> Participacion en Ventas: 11%

Perro Callgjero Comun: posee una baja participacion de mercado, no es generador
de fondos. Estrategia a llevar a cabo: Desinvertir sobre el negocio y discontinuar el
producto, de esta manera laempresa tendréd més tiempo y dinero parainvertir en el portfolio

actual o bien para ser destinado a proyectos de [+D.

Analizador “Techno SM 100”
X Participacion en Facturacion: 12%

X Participacion en Ventas: 32%
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Podriamos facilmente excluir a este producto de la categoria “DogBussinesses’
debido a su alta participacion en ventas (las ventas anuales han ido creciendo afio a afio
llegando a venderse en 2015, 98 unidades lo cua representd un crecimiento de un 13,95%
respecto del anterior periodo), pero d principal factor que ha motivado la colocacion del
producto en el cuadrante perro es su baja rentabilidad, este producto es para la empresa un
Perro Comun Fiel, un caballo de batalla, un producto con el cual la compafiia ha dado sus

primeros pasos en e mercado, es unproducto en donde no se pierde ni se generan
utilidades, la funcién principal es la apertura de mercados y una posterior comercializacion

de los productos més rentables de la compariia en e mercado meta.

De acuerdo a lo andizado anteriormente respecto del portfolio de productos
Techno-Life, podemos concluir:

Cuadro4: Estrategias de comercializacion sobre analizadores Techno Life

Estrategia de penetracion de mercado Estrategia de liderazgo de segmento
Techno SM Techno LG
— .
P | :
" — —
<
|

4.2.Propuestas/ Cursos de Accion:

En este apartado nos proponemos elaborar un plan de accion que posibilite la
resolucion de las problematicas planteadas, a fin de poder impulsar la internacionalizacion
de laempresa en e mercado internacional.

Para ello, tendremos en cuenta:

- Definicién de un mercado objetivo

- Oportunidades y debilidades de la empresa en € mercado meta
- Andlisisdelademanda
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- Andisisdd posicionamiento actual en el mercado meta

4.2.1.Desarrollo de lapropuesta:

Mercado Objetivo:

Pakistan

Techno Lifehalogrado dar sus primeros pasos enPakistan en € afio 2001, €
contacto inicial se ha dado en la feriainternacional “Medical Fair Asia’*%n el afio 2000.
Luego de més de un afio de negociaciones y de la realizacion de registros de importacion y
registro de marca en Pakistan, Techno Life lograen Mayo de 2001 exportar sus primeros
aparatos a Pakistan. A continuacion realizaremos una exposicion critica he integrada de los
factores que han motivado la eleccion de Pakistdn como mercado meta parala

internacionalizacion de la empresa Techno Life.

Dimensiones del mercado pakistani:

Hospitales y laboratorios patoldgicos. 10.000 (aprox)

Tabla 11: Division segin dimensionesy capacidad de atencion

Categoria Cantidad Participacion
Clase A (Grandes) 700 7,00%
Clase B (Medianos) 6000 60,00%
Clase C (Pequenos) 3300 33,00%
Totales 10000 100,00%

Fuente: Medikal Solutions™”

16 Feria Internacional — “Medical Fair Asia’- Sitio Oficial: http://www.medicalfair-asia.com/
17 Cliente activo de Techno-Life en & mercado meta
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Gréfico 10: Dimensiones del Mercado de Analizadores

Dimensiones del Mecado de Analizadores

B Cla=e A (Grandes)

M Clase B (Medianos)

[ Clase C (Pequefios)

Fuente: Medikal Solutions

Clase A: Hospitdes y laboratorios patolégicos automatizados.
Trabgjo manual inferior a 5%.

Clase B: Hogpitales y laboratorios semi automatizados, limitado
trabgjo automatizado.

Clase C: Pequefios laboratorios o “CollectionsPontis’ (llamados asi
en Pakistan), 80% del trabgjo realizado en forma manual.

Como hemos mencionado anteriormente los equipos de la compafia apuntan a un
segmento  mediado/pequefio del mercado, analizando la tabla 9 y grafico 7 podemos
determinar que el 93% (9300 hospital es/laboratorios patol 6gicos) del mercado de hospitales
y laboratorios patoldgicos de Pakistan representard el segmento en d cua Techno-Life
buscard aumentar su participacion.



Tabla 12: Principal es destinos de exportacion del grupo:

Participacion  Acumulado

Brasil 27% 27%
México 22% 49%
Peru 11% 60%
Colombia 11% 71%
Venezuela 6% 7%
Chile 5% 82%
Pakistan 5% 87%
Hungria 3% 90%
Paraguay 2% 92%
Vietnam 2% 94%
Otros 6% 100%
Total Gral 100%

(Periodo 01/2013 a 12/2015 - BioLabGroup)

Gréfico 11: Principal es destinos de Exportacion

Principales destines de Exportacién

Otros
6%

Vietnam
2%

k
Hungria 7
3%

Colombia
Pakistan 11%
5% Venezuela

6%

Paraguay
2% Chile
5%

Fuente: Sistema SAP Biol.ab
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Como podemos ver en el Gréfico 11 el 84% de la oferta exportable se encuentra
concentrado en el mercado |latinoamericano (paises donde BioL ab participa activamente a
través de subsidiarias propias). En € séptimo lugar se encuentra Pakistan 6% de
participacion), podriamos llamar a este un mercado legitimo cuya demanda actua se

encuentra en un pais donde BioL ab no posee subsidiarias.

Se ha seleccionado Pakistdn como mercado objetivo basados en los siguientes

factores;

Oportunidades:

» Dimensiones del mercado: 9300 hospitalesy laboratorios patol 6gicos como
potenciales clientes.

» Participacion activa del grupo en € mercado meta

» Posibilidad de expansion de la marca a paises del continente asiético (tales
como: China, Vietham, Myanmar, Tailandia, India, entre otros) donde la

empresa ha realizado ventas, pero actualmente no tiene participacion.
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Fuente: Google Map
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Debilidades:
» Leganiadel mercado Meta

(Linea Aérea Aproximada) - 15,656 Kilémetros
Fuente: Google Map

Andlisis de la demanda:

Principales Competidores en e marcado meta:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

MicroLab — ElitechGroup (Head Office: Francia)

Techno Medica Co., LTD (Head Office: Japon)

MapL ab - Biochemical Systems International (Head Office: Italia)
Mindray Medical International Limited (Head Office: China)
RaytoL ife and AnalyticalSciences Co.,Ltd. (Head Office: China)
ShenzhenEmperor Technology Co., Ltd. (Head Office: China)
Roche Diagnostic (Head Office: Alemania)

La firma Mindray'8es una compafifa con més de 31 subsiaridadistribuidasen Norte

América, América Latina, Europa, Africay laregion Asia-Pacifico, con sede central

en Shenzhen, China.

Bhttp://www.mindray.com/
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Cuentacon una red global de |+D conformada por mas de 600 investigadores,con
centros de investigacion en Seattle, Nueva Jersey, Shenzhen, Pekin, Nanjing, Chengdu y
Xi'an

Mindray es uno de los principales competidoresanivel global, cuenta con més de
100.000 empleados localizados en distintas partesdel mundo. Su participacion internacional

en mas de 190 paises y regiones, avalan su liderazgo.

En 2015 la firma asidicaha logrado cautivar cerca del 30% del segmento
mediano/pequefio de analizadores de Pakistan.

En & campo de la salud la oferta internacional es liderada por grandes empresas
multinacionales las cuales poseen una conducta evolutiva, son impulsoras del cambio y
tienen una ectitud proactiva. Dentro de este campo podemos identificar barreras de
entrada™ tales como:

Economias de escala: los volumenes de produccion impactan en la
eficiencia; a mayor nivel productivo menor seran los costos productivos que
la empresa deba afrontar, esto posibilitara la reduccion de costos y la
obtencién de precios competitivos para los productos a comercializar.
Diferenciacion de productos (reconocimiento y lealtad ala marca).

Grandes recursos de capital y financieros.

Acceso alos canales de distribucion.

Patentes de producto.

Avances tecnol égicos.

La meora continua, innovacion constante y optimizacion de recursos serén las principales
tareas a llevar a cabo en BioLabGrouppara poder estimular € crecimiento de la demanda

internacional de equipamiento analitico.

Bporter, M. (1982), “ Estrategia Competitiva— Técnicas parael andlisis de los Sectores Industrialesy

de la Competencia’. Primera Edicién. Editorial: Compafiia Editorial Continental, México.
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4.2.2Analisis del posicionamiento actual en d mercado meta:
Entrevista exploratoria

Persona Entrevistada:UsmanJaved

Relacion comercial: Actua cliente de Techno Life
Cargo: Gerente General

Empresa:Medikal Solutions

Casa Central: Pakistan

¢Cudles son para su empresa las fortalezas de |os analizadores Techno-Life?

X Analizadores Robustos
<> Bajo mantenimiento
X Excelente performance

X Destacable servicio postventa

¢Cudl eslavision de su empresa respecto de productos originarios de China?

X Pobre performance
<> Bga concepciodn de la marca en la mente de los consumidores

X Ineficiente servicio postventa

¢Cull cree seria la clave para impulsar d crecimiento de la compafiia en €
mercado?

s La principa recomendacion es revitaizar la marca en € mercado, €
desabastecimiento de repuestos durante €l Ultimo afio de gestion de NavisaGroup en
Techno-Life ha producido un desprestigio de la marca en la mente de los

consumidores.
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Es importante que se dé a conocer en nuestro mercado que Techno-Lifese

encuentra actualmente bajo la gestion de BioLab, un grupo empresario con

participacién activa en nuestro mercado.

Es de vital importancia para nuestro

mercado conocer la nueva vision y mision que

lleva adelante la empresa y los oljetivos que esta persigue para nuestro mercado,

asegurar un abastecimiento continuo de equipos y repuestos es uno de los

principal es objetivos que buscamos alcanzar con nuestros proveedores.

4.2.3 Propuestas para estimular € crecimiento empresario en el mercado

internacional:;

a) Participacion en ferias internacionales.

Cuadro 5: Ferias Internacionales de la salud

NDmI::re: Pakistan Association of Pathologist Conferencia amal y exhibicién cientifica més i .
Website: http://pakpathology.org/ de Pakistan
Pais sede: Pakistan
MNombre: “Arab Health™ Feria de la salud mas grande en el Medio Oriente v
segunda mavor feria de la salud a nivel mundial
Wehsite: :http://www.arabhealthonline.com/ | En 2016 participaron mas de 4000 compafiias a nivel
mumndial v asistieron mas de 130.000 profesionales de la

Pais sede: Dubai - Emiratos Arabes Unidos salud provenientes de 163 paises.
Nombre: (“Medical Fair Asia™ En la ultima edicion (2015 participaron 694 expositores
Website: :http://www.medicalfair-asia.com/ de mas de 39 paises, asistiendo al evento mas de 10000
Pais sede: | Singapore profesionales de diferentes nacionalidades.
Nombre: "Medica" En la ultima edicion (2015) participaron mas de 4900

; expositores de mas de 70 paises, asistiendo al evento
Website: http://www.medica-tradefair.com/ R T e e e e e e
Pais sede: | Alemania nacionalidades.

La participacion en ferias esuna

herramienta fundamental del Marketing,la cual

posbilita a las empresas publicitar su portfolio de productos y redlizar lanzamientos de

nuevos productos. Sirven de vitrina publicitaria para dar a conocer la imagen de una

empresa.

Estos eventos posibilitan la creacién de enlaces entre empresas internacionales y
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facilitanel desarrollo de nuevas relaciones comerciales, e contacto cara a cara permite
llevar a cabo una interaccion directa entre vendedor y cliente.

Las ferias no solo permiten el desarrollo de nuevos negocios, si no que sirven de
foro para el conocimiento de nuevos productos y nuevos avances tecnol 6gicos que los
competidores estén lanzando al mercado.

En € plano internacional podemos encontrar un sin fin de ferias y seminarios
abocados especificamente a nuestro rubro o bien que abarquen diversas areas de
negocios, por tal motivo es importante poder detectar aquellas que se adapten a nuestras
necesidades y permitan poder impulsar/estimular la internacionalizacién de nuestra

empresa.

Recomendaciones previas para asistir aferias:

% Dentro de la oferta existenteprimero debemos determinar aquellas ferias que por su
localizacion geogréfica, sus participantes y expositores resulten atractivas para
nuestra empresa.

% Una vez definidas las ferias en las cuaes estamos interesados en participar, la
primera recomendacion es asistir a evento como visitante, 1o cual permite conocer
e ambiente en donde se desarrolla el evento, sus participantes y expositores.

% Estudio del mercado donde se redlizara la feria, costumbres, forma de realizar
negocios, es un punto clave que no debemos dear pasar, ya que una incorrecta
actitud llevada a cabo durante el evento puede traer resultados negativos. A su vez
es importante un conocimiento previo de los canaes de distribucién, aranceles de
importacion, costos logisticos y competidores del mercado meta, o cual posibilitara
tener mas herramientas a la hora de llevar adelante una negociacion.

% Dimensiones del predio en donde serealizara el evento. Dimensiones deseadas para

nuestro stand, disefio del layout del stand

/
*

Eleccidn de los productos a exponer, presentacion y apariencia, un mala imagen del
producto podria causar un efecto inverso a deseado.

%+ Correcta eleccidn de las personas expositoras en € stand, es importante la actitud y
la apariencia de las mismas, sin olvidar que deben poseer un perfecto conocimiento

de laempresa, su mision/visiéon y sus productos.
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Redlizacion de un Schedule (calendario) para e evento. Es importante tomar
contacto previo a evento, con potenciales clientes y definir reuniones a realizarse
durante el evento.

Presupuestar los ®stos logisticos tanto de los asistentes a evento como de los
productos a exponer.

Estudio de los requisitos aduaneros y/o fiscales bgjo los cuales se encontrara
sometida la mercaderia y/o informacién publicitaria que deseemos exponer en €
evento.

Disponer de buen material publicitario (en idioma ingles y de ser necesario

adaptado a idioma predominante local)

Estas recomendaciones son importantes y deben tenerse en cuenta ya que
posibilitaran obtener resultados exitosos en ferias.

Es cada vez maés frecuentes que dichos eventos posibiliten la apertura de nuevos
negocios y nuevas relaciones comerciales, pero los resultados que se obtienen no
son inmediatos, Sno que la mayoria tienen sus frutos a medio/largo plazo, por tal
motivo es importante que posteriormente a cada evento se realicen reuniones
internas en la empresa para evaluar el desempefio obtenido. Se debe discutir sobre
posibles nuevos negocios que han surgido en la feria 'y trazar objetivos a seguir
adelante para poder finaizar de una manera exitosa las negociaciones originadas en

cada evento.

Nuevo porfolio de productos poshilita nuevas estrategias de

comercializacion:

ad Comercializacion de Analizadores + kits de diagnostico.

Antiguamente la empresa solo ha comercializado equipos para quimica
clinica, luego de su integracién aBioLabGroup la empresa ha adquiridouna
ventaja competitiva la cual permite ofrecer analizadores junto con un completo
portfolio de mas de 300 kits de diaghdstico los cuales pueden ser previamente

seleccionados por € cliente.
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Dentro del portfolio de productos de BiolLabpodemos encontrar kits de

diagnostico para:

Quimica Clinica
Turbidimetria
Inmunologia
Coagulacion

Hematologia

Debemos tomar este atributo como un valor agregado frente a otros
competidores, € cual posibilita tener nuevas herramientas de negociacion frente a los
clientes. Actualmente e grupo empresario puede ofrecer no solo equipamiento de
precision para larealizacion de ensayos, si no tarbién puede brindar los kits necesarios
parareadlizar dichatarea.

b) ReagentRental Progrant®, este es un programa llevado a cabo por muchas
empresas |ideres del sector, dentro del cual se comercializan equipos en comodato®!.
Este programa posibilita aos clientes poder utilizar los equipos sin la necesidad de
tener que invertir una importante suma de dinero para poder adquirirlos. La obligacion
del cliente es pagar un canon (el cual puede abonarse mensual, trimestral o anual mente,

dependiendo del acuerdo) por la utilizacion del equipamiento.

Podemos encontrar 3 principales ventajas en la implementacion de este programa:

1) Obtencion de un ingreso fijo por el uso del equipo

2) Estimulacion de venta de kits propios.

3) Estimulacién de venta de nuevos equipos. Si e cliente se siente satisfecho
con e desempefio del equipo, es factible que en un futuro decida invertir y comprar un
equipo para uso proprio y de esta manera evita tener que pagar un canon para poder

hacerlo.

2Oprograma de Alquiler de Reactivos
LContrato por el cual se da o recibe prestada unacosa de las que pueden usarse sin destruirse con la
obligacion de restituirla
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CONCLUSIONES

A partir de un andlisis integral basado en la problemética planteada: ¢Cuales han
sido los factores que dificultaron la internacionalizacién de analizadores clinicos?, hemos
determinado que la caida en la actividad industrial de Techno Life, empresa dedcada a la
manufactura de analizadores para quimica clinica y analitica, ha impactado de forma
directa en su principal cliente BioLab, quien para evitar el cierre de la empresa Techno
Lifey la caida de un negocio global, decide comprar el 100% de las acciores de Techno
Life.

El traspaso de mandos de la empresa Techno Life, implico la firma de un contrato.
Dentro del mismo se establecen una serie de restricciones comerciales que representan al
dia de hoy una barrera comercial, la cua ha motivado una disminucioren la participacion

internacional de Techno Life Las restricciones de venta impuestas por contrato son:

v" No poder comercializar partes, ni instrumentos de la familia de
analizadores Techno XL 400. Equipo de mayores prestaciones y
valor agregado que la empresa supo tener, € cual representd un 32%
de la facturacion total entre los periodos de 2010 a 2012.

v Prohibicion de venta por 2 afios a clientes que representaban un 3%
de lafacturacion total

v Prohibiciéon de venta por tiempo ilimitado a clientes que
representaban un 55% de la facturacion total de lacompariia.

Techno Life lleg6 a tener una participacion activa en méas de 57 paises en todo el mundo,
pero actualmente solo interactla con 19 paises.
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De acuerdo a la informacién recabada en la investigacion empirica 'y su posterior
anaisis,hnemos determinado que & hecho desencadénate de la crisis empresaria, ha sido la
politica proteccionista de nuestro pais, si bien esta politica fue dictaminada por un bien
comun (resguardo a la industria nacional), en la practica se convirtié en un barrera de

entrada para insumos y materias primas necesarias para la industria nacional.

El bloqueo a acceso de importaciones ha llevado ala empresa Techno Life a borde
de la quiebra hacia fines de 2012.A partir del presente estudio hemos evidenciado como
empresas 0 &reas de negocios de retail quedan a merced de los fabricantes, cuando estos
ultimos comienzan a atravesar dificultades econdémicas y/o ingtitucionales. En d presente
estudio de casose andliza la estrategia |levada adelante por la empresa BioLab para poder
seguir adelante con su actividad, pese a la caida de Techno Life. Es importante determinar
en cada estrategia todas aquellas fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
podemos afrontar luego de una toma de decisién, ya que los problemas del hoy derivan de
las “soluciones’ del ayer??.

Las organizaciones e instituciones se ven afectadas tanto por el entorno externo e
interno que las rodean, muchas \eces el entorno impide poder |levar adelante una actividad
acorde a lo planificado o planeado, es unreto para toda organizacién poder aggiornarseal
entorno y tener una conducta evolutiva la cual permita anticiparse a los cambios y poder
seguir adelante con la actividad.

Para poder determinar alternativas y cursos de accién a la problematica planteada,
se analizo primeramente |a estrategia competitiva que la empresa lleva adelante en el plano
internacional, como resultado hemos determinado que la estrategia que la empresa lleva
adelante esGlobal.

Los factores. escenario estratégico, marketing, distribucion y organizacién tienen un
enfoque multinacional, pero € grupo empresario BioL ab produce, distribuye, se abastece y

toma decisiones estratégicas desde un solo punto geogréfico: Argentina.

En segunda instancia hemos andizado el portfolio de productos Techno Life a

través de la matriz BCG, lo cua nos permitio determinar la tasa de crecimiento y la

“’Primeraley de la quinta disciplina— Peter Senge
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participacion relativa de mercado de cada analizador, a fin de poder conocer e potencial

comercia de cada producto de la compafiia

Como resultado del andlisis hemos determinado que Techno Life posee dos

productos clave para la expansion e internacionalizacion de la empresa:

Estrategia de penetracion de mercado Estrategia de liderazgode segmento

El analizador Techno SM 100 posibilita a la empresa la apertura de nuevos negocios
debido a su bajo costo y buenas prestaciones, mientras que €l analizador Techno LG 300 es
capaz de competir por €l liderazgo de segmento.

Como solucion a la problemética antes mencionadase han determinado una
seriepropuestas/ cursos de accion para estimular € crecimiento de la comparia en e

mercado internacional.L as cual es citamos brevemente a continuacion:

1) Participacion en ferias internacionales. Este tipo de eventos sirven de
vitrina publicitaria para dar a conocer laimagen de unaempresay publicitar el portfolio
de productos. Lasferias estimulan |a creacion de enlaces entre empresas internacional es
y facilitan e desarrollo de nuevas relaciones comerciales.

2) Comercializacion de Analizadores + kits de diagnéstico. Antiguamente la
empresa solo ha comercializado equipos para quimica clinica, luego de su integracion a
BioLabGroup la empresa ha adquirido una ventaja competitiva la cual permite ofrecer
analizadores junto con un completo portfolio de mas de 300 kits de diagndstico los
cuales pueden ser previamente seleccionados por € cliente.Debemos tomar este atributo
como un vaor agregado frente a otros competidores, €l cua posibilita tener nuevas

herramientas de negociacion frente alos clientes.
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3) ReagentRentalProgram, este es un programa llevado a cabo por muchas
empresas lideres del sector, dentro del cual se comercializan equipos en
comodato. Este programa posibilita a los clientes poder utilizar los equipos sin
la necesidad de tener que invertir una importante suma de dinero para poder

adquirirlos.

Para la implementacidon de estas propuestas se ha fijado como mercado meta

Pakistan, donde hemos identificado las siguientes oportunidades para la

expansion internacional de la empresa:

» Dimensiones del mercado: 9300 hospitales y laboratorios patol 6gicos como
potenciales clientes.

> Participacion activa del grupo en €l mercado meta

» Posibilidad de expansién de la marca a paises del continente asiético (tales

como: China, Vietnam, Myanmar, Tailandia, India, entre otros) donde la

empresa ha realizado ventas, pero actuamente no tiene participacion.

Mediante las propuestas redlizadas se busca incrementar la participacion en el
mercado internacional de la empresa, para poder expandir la marcay permitir €

crecimiento de la compafia a nivel global.
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