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0. INTRODUCCION

La funﬂament&cién de la Avertura Econémica. como politica
de desarrollo Econdémico a ‘impulsado a los vaises de
América Latina para que formulen Estraterias de promocidn
de Exportaciones. eéen los cuales existan acciones
concretas para - inducir a las empresas a que se
Internacionalicen en la buasqueda del aumento de las
Exportaciones desarrollando mecanismos V Procedimientos
eficiéntea. tanto como en la concepclén empresartial
exportadora. <COmo en 8u funcionamiento wpara conquistar

mercados externos.

N
N

Colombia. teniendo en cuenta el nuevo orden econdémico

mundial v motivada por el propdsito de crecimiento .global.

de la Economia procura que el desarrollo embresarial
aproveche las oportunidades comerclales existentes en el
Exterjor para una penetracién v crecimiento de nuevos
mercacloe 0 mejoramiento de los exlistente. Es vor esto;
que el estado colombiano. a través de la Apertura

Econéﬁica. ha formulado una serie de necesidades
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econémicas para | que las empresas exportadoras o
ﬁotencialmente exportadoras €2 involucren en el proceso Vv
ge lés facilite su incursién. en los mercados

Internacionales.

Lag politicas del gobierno permiten tener en permanente
estudio las Estrateglas que las emerresas tlienen para

obtener mavor efectividad. en el desarrollo de su mezcla

comercial ..

Esta filosofia v préctica de la Economia Internacional,
son las razones b4dsicas wvpara. que nosotros Ccomo
principiantes de la Ciencias Econémicas. nos havamos

propuesto el estudio de las estrategias.

Esperamos que la realizacién de este trabajo sirva de
aports para aquellas empresas que ain nc han adoptado
cambibs en sus Estrategias de mercadeo aque pvermitan
diversificar sus mercados v asi lograr s8u
Internacionalizacidn v desarrollo.

El proceso de insercién en el sistema Internacional. debe
basarase en el desarrocllo de Estratesias eficaces para
aumertar la ‘oferta exportable v el posicionamiento

de marcas v productos en los clientes externos.

"
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Esias éstrateqiaéw concébidas-por autores moderncs de la
COMERCfALIZACIQN INTERNACIONAL e interpretadas fielmente
por los vaises désarrollados v también por algunos que
estdn en via de desarrolld econémico v . soclal,
conatiﬁuyen la base fundamental del éxito en los

objetivoa expuestos v los cuales se vpueden menclionar en

forma categbdrica:
Precisién en la_séleccién de los mercados meta.

Determinacidn de los objetivoas de las empresas
exportedoras. valga decir. utilidad. imagen, estabilidad
o surervivencia en losa mercados. flexibilidad de
adaptacién a los cambios de las exigenclas de los
clientes. ésimilacién égil del desarrolilo -tecnolézico

entre otro.

Procedﬂmiento de penetracidn en los mercados

internacionales.

Desarrollo de los aspectos concernientes a la estrella de

la mezila comercial. o sea:

Diagnéstico cuantitative del cliente. desarrollo dsl
productio o servicios de exportacidn. publicidad v
promocidén necesgria para hacer conocer al vroducto v

§
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motivdr al cliente. eleccién de nuevos canales de
distribucién v el desarrcllo de los gervicios de apovo

comercial (SAC).

Por - i1ltimo.1la elevacion de los resultados de
exportaciones aue han aplicado las empresas exportadoras
en términos de volumen de venta exteriores v_de beneficio

econdmico. en relacién a sus oweraciones.

En el desarrollo de este trabajo se trataran los
diferentes aspectos que estin relacionados con el tema EL
ESTUDLO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEQO INTERNACIONAL DE

LAS EMPRESAS EXPORTADORASV DE CARTAGENA ANTE LA - APERTURA
ECONOMICA. distribuidos asi:

antecadentes del sector exvortador. a las vpoliticas a

nivel nacional v a la ciudad de Cartagena en cuanto a

legales v Cartagena Hov en dia.

fomento v vpromocién de exportaclones del estado

las empresas exportadoras de Cartagena.

¥ -*:14"»?2?:#?&

En el primer capitulo. se hace referencia a los ;

sectores econémicos. Efectos de la apertura. régimen

cambiario. comercio exterior. beneficlos e incentivos

El semundo capitulo. trata sobre las estrategias de

colombiano. Aprovechadas vor la dindmica exportadora de
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%1 tercer capitulo., s& refiere a las estrategias de

i
mercadec internacional de las empresas exportadoras de

Cartagera seleccion del mercado. cbietivo de la empresa

1
1

exportadora. estrategia de la mezcla comercial,
publicidad v promocidn utilizadas, canales de
distribucién utilizados.. servicio de apovo comercial

SATH .

En e}l cuarto. damos & CONoCer las incidencias de la

Averture. Econdémica en relacidén a las estrateaiés de
mercaded ;nternaeidnal de las empresas Cartageneras.
estos aéoectos los dirigiremos en relacién a la seleccidn
de mercgdos‘ objetivos de lz empresa. estrategiés de
penetra&ién. .des;rrollo de la estrella Jde la mezcla
comercial servicios de ‘aDovo comercial v canales de
distribucién.

Doy Ulhimo. sacaremos nuestras propias conclusiones v

daremos las recomendaciones de ajuste. en conocimiento a

~liente. =n adaptacidén del ovproducto

ot

la satismfaceidon de
. .

roAado v viceversa. ern cuanto a wpublicidad v

a1l me
oromoc lan. a2 can 5

ales de distribucidén v servicios de

ATOVO cmmeqcia? SAC.
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0.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Si el éstado colémbiano.ha preasentado una infraestructura
en el orden legal. la tramitologia v el procedimiento de
exportacién es para que las empresas. la aprovechen. v de
esta manera. puedan planear, oraganizar v dirigir sus
operaciones ' comerclales hacia los mercados
interﬁhcionalea.

Sin embargo aunque existen la volitica de apertura
econémica cuyva eJdecucién estd amparada en la accién del
gobierno con medidas de investigacién de mercados.
financieras. serviclos wvortuarios. monetarios. fiscales.
entre‘atras. hav empresas que aun no la asimilado parcial
o totalmente. lo cual les impide modernizarse lo que es
mas importante. decidirse efectivamente para el comercio
Internacional. lo cual las coloca en desventaljas con el
entorno empresarial externo. estos- planteamientos

anteriores nos permiten formularnos los sliguientes

interrogantes:

i
|

Las Estrategias de mercadeo aque estéin utilizando las
empregas exvortadoras de Cartagena estén respondiendo &
las ovortunidades que ha brindado la Apertura Econbémica

para conauistar mercados Internacionales?.

fo
&
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Es necesario replantear répidamente. las Estrategias de . i
mercadéo Internacional en las Empresas exportadoras de

Cartagéna para conseguir v/o mantener los mercados

externoa?

0.2 DHLIMITACION FORMAL DEL PROBLEMA
0.2.1 ‘Delimitaciéﬁ formal

0.2.1.? Esvaclo’

i
Tomaremos como referencia el 4&4rea de las empresas

Exportadoras de Cartagena en el casco urbano.
0-2.1ﬂ2 Tiempo

La cobertura de la investigacldn abarca los datos

obtenidos deasde 1990 a 1993.
0.2.2 Delimitaciém Material
0.2.2.1 Variable Derendiente

La perietracién v desarrollo de los mercados Externos.

N




i
i
| i
. - I i
*‘ g - | s '
0.2.2.2 Variable Indevendiente
Las Estratégiaa de mercadeo Interhacional que utilizan

las empresas expvortadoras de Cartagena.
0.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
0.3.1 Obijetivos Generales

En este estudio investigaremos los aspectos relacionados
con el mercadeo Internacional | de las eﬁpresas
exportadoras . de Cartagena en el desarrollo de las
Estrafegias ante la dinsmica aperturista v el
planteamiento dei- proceso de insercidn en los mercados

externos.
0.3.2 Objetivos Especificos A

Presentar una breve historia del sector exportador en laa

empresas exportadoras de Cartagena;

e
" Conocer. evaluar V analizar el panorama de las
Estrategias del gector .exportador en los ultimos tres
afios. :
Conoger. evaluar v analizar las actuales estrategias de ;
' i
"“'Awﬁ“ﬁﬁgﬁﬁéw@ﬁgffﬁﬁ?*’**'g?iﬁﬁ i ain g
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mercadeo de las empresas frente a las nuevas expectativas

exportadora.

Estudiar las estrategias que eatén arlicando las empresas
de Cartagena en el marco de la Internacionalizacién de la

Econonia.

Comparar las Estrategias de fomento Vv promocién de

expori,aciones del egtado Colombiano en relacién a la -

dindmjca exportadora de las empresas de Cartagena.

Mostrar. evaluar v analizar las diferentes estrategias
como ielecclén del mercado, objetivos de la empresa

exporitadora, las de la estrella de la mezcla comercial.

publicidad v . promocién  utilizados. canales de ;

distribucién v servicios de apovo comercial SAC.

Hacer las recomendaciones pertinentes sobre estrateglas

de ajuste.
0.4 JUSTIFICACION

El interés gue pueda presentar este eatudio sobre las

Estrateglias de mercadeo Internacional eh el marco de la

Internacionalizacién de la economia a partir de 1980. se

debe a las nuevas posibilidades que 8se abren en materia
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de exportacién en estos momentos. en que los lazos
comerciales de nuestro pais se estrechan mde con otros

paises de América v el mundo.

Las exportaciones tomaron un auge Iimportante en el
procesn de Apertura al igual que las importaciones: en el
campo en que se desarrollan actualmente., es necesario
hacer referencia de su cavacidad generadora de empleo.

divisas. e ingresos en la voblacidn.

i
3

Por tal mdtivo conasideramos que el presente estudio hace
referencia a un tema de &ran importancia para aquellas

empresas que desean exportan v aun no lo han hecho o para
aquellas que lo estdn haciendo v desean mejorar sus
mercados a través de un replanteamiento de las

Estrategias que le permitan tener una mayor cobertura.

Este estudio es viable. puestc que 8e cuenta con los
recurgos humanos. técnicos v financieros. Ademds de la

asesoria necesaria para acometer el presente traba.jo.

Los abortes de este estudio servirédn de una u otra forma
a las empresas exportadoras de la ciudad. de la regién v
del puis. Pues consideramos que puede servir de modelo
para estudios o“aplicaciones de estrategias vosteriores.

ot ;-'\.‘Q‘“Ef P\{"m;'.; \'
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Por tltimo creemos que el presente trabaljo generara

11

resultados aplicables a dichas emrresas. estimulando la
gestidn exvortadora de gus productos v vermitird
reformular estrateglias de comercialiﬁacién que se adapten

a las exigencias del mercado.
0.5 MARCO TEORICO

El estudio_de las estrategias de mercadeo internacional
obliga a referirse a la historia de laas tranaferencias de
bienes v servicios desde el comienzo de la humanidad. Esa
transferencia o intercambio de titulo de las mercancias
obedece a la llamada TRANSICION ECONOMICA. la cual conéta

de tres etapas:

La primera. es la produccién escasa. la segunda la

, ‘
disminucién de la escasez y la tercera. la escasez de
mercados. E1 proceso de esta transicién es diferencial

por productos v servicios v por la capacidad de

produccién de territorios. valga decir., zonas. regiones.

o paises: es también diferencial en el tlempo puesto que
hav zonas. reglones o vaises. cuva habilidad wvara la
produccién. varia en duracién para que se lleve a cabo el
proceso. Este concepto vpermite meﬂcionar e intervretar
fielmente las formas de tranasferencia aue han existido

para satisfacer las necesidades humanas. entre personas.

e
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gruvos v comunidades.
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La primera se le denomina RECIPROCIDAD. o sea. cuando un

grupo‘de personas. usando la capacidad de obtencién o

produccién de bienea individualmente consideradas., el

total encontrado o] generado. se reparte luego

equitdtivamente entre todos los miembros.

La segunda es la REDISTRIBUCION es cuando g&rupos de
personas. aunque no prdduzcan todos en forma suficilente
_para su subsistencia se aprovechan de la capacidad de
otrosé para luego gozar todos de los resultados
obtenidos.en forma equitativa v oportuna. La tercera Vv
Gltims es la de INTERCAMBIO o sea. la obtencién de los

biene@ v servicios a través de las 1leyves de oferta v
demancla feniendo en cuenta la cant;dad. calidad ﬁ el

precio en un momento determinado.

Las dos primeras. con diferentes grado de efectividad.
tienen que ver con las necesidades sentidas Vv los
excedentes programados entre personas v/o grupo‘ o
comunidades. propias de la economia de autoconsumo.
subsiistencia o autosufiencia. ‘

; .
La Gl:ima. o sea. la del intercambio es propia de la

aconomia., con la cual las vpersonas. Arupos. comunidad
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1

internicional. Dlaneén los excedentes para satisfacer las
necesiﬁades humanas. a traQés de 1la transferencia de
titulofde la mercancia. |

Bajo easte enfoaque los paiszes han planeado estrateglas de
mercadeo internacional. teniendo en cuenta los conceptos
fundaméhtales de Adam Smith el bédre de la economia. en
au libro La Riqueza de las Naciones. como -son el

proteccionismo v el libre cambismo.

Las eslratesglas del libre cambismo. han ténido diferentes
interpretaciones v aplicaciones basado fundamentalmente
en las ventajas absolutas de la produccién. que han dado
origen a modelos como el de David Ricardo. hasta Aifred
Msrshall que basado en lo e#puesto.por R;cardo concibid,
por ve:z primera. la Teoria Pura del Comercio

Internacional. en la cual expone que cada vais se
eapecigliza en la produccién de .aquellos bienes que
generah menores costos relativos. con resvecto a otros

paisges.

En la sconémica moderna se ha concebido la teoria del
mercadso inﬁernaoiqnal no g0lo en las: ventalas
compafativas de la prodﬁccién sino en las ventalas
comparativas de la comercializacidén: es decir. que al
aelecéionér bien los mercados meta v desarrollar

. ‘ :

i
i
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estrategias publicitarias v promocionales. productos de
calidad. tamafio. fofmas v colores. vuntos de ventas
adecuados v servicios de apovo comercial a las

expectativas de los clientes. se puede encontrar éxitos

en los negocios internacionales.

Estas estratedias necesariamente tienen qQue ser
desarrolladas por empresas del sector privado v/o pdblico
de los vaises interesados en el desarrollo de las

exportaciones.

Es por eso que dichos estados. como es el caso del Japdn.
entre muchos baises modernos. han legislado sobre
conformacién de empresas para la exportacién (asociacién
de compra v Veﬂﬁa. cooperativas de exportaciones. o

congorclios. trading companv ¥ coinversién 6 inversidn
compairtida. entre otrasi v ademds capacitacién gerencial.

para aue esas estrateglas se desarrollen eflcazmente.

En Amsrica Latiné. a nivel de vaises. las estrateaias de

comerclo exterior se han basado tradicionalmente en el

equilibrio de la balanza comercial: es por eso que .

después de uﬂ l1ibre cambio (laissez faire). deade los

afios 30 hasta finales de los afios 50. se implantéd la

sustitucién .de importaciones. conasolidandose el modelo

proteccionista. Este modelo se fundamento en la

1

25
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estrategia recomendada por la CEPAL consistente en la
creacién de un parque industrial ( industrias
alimenticias. textilera, de electrodomesticos ‘v de
transporte. disminucién de la dependencia v aislar a los
paises de las limitaclones de la Balanza de Pago. A pesar
de que contribuvé a un incipiente desarrollo interno.
hacia .cada vez mavor. el déficit crénico de la balanza
comercfal v vparalelamente una limitacién de insumos
maquinarias v equipos vpara la produccién. una balda
inversién interna v retardo en el deéarrollo econdémico v
social. Este modelo trajo como consecuencia debido a la
contratacién de ‘ los mercados una -ociosidad en la
capacidad instalada ¥ embresaa pequefias con bajo nivel
tecnolégico. 1o cual gaenero altoa costos v bata
productividad en el vparque industrial. Esta situacién
obligo|a los paises en la década de los 680s a las

ﬁolitieas de fomenfo de exvortaciones no tradicionalea

con las eatrategias de incremento de las exvortaciones.

diverasificacién de productos v diversificaciétn de

mercadeos. como forma de consecucidn de " divisas para la -

importacién de insumos. maquinarias. equivos. know how
v otros serviclos complementarios para el comercio

extericor.

Otra vériable; sumamente importante en este vpropdsito del

fomentc. fue la integracién . a través de ALALC,PACTO

1
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ANDINq.ALADI v otros. como fenémenos resultantes de esta
politica de fomento de exportaciones. se han observgdo en
América Latina introduccién de capital extraniero a
travég de multinacionales con matrices en los paises
desarrollados. empresas nacionales grandes. derivadas de

grupos econdmicos v algunas . veces ligadas 8

inversionistas extranjeros a través de Joint Venture;_

Gran cantidad de empresas exportadoras. pequeflas v
mediaﬂas con un volumen reducido de oferta expvortable.
laa cuales Drésehtabén falta de conciencia exportadora.
altos costos de produccidn v comercializacién. falta de

organizacién para el comercio - exterior v recursos

financieros limitados.

Colomb:ia wpara enfrentar el reto del desarrollo de las
exportaciones reformo la legislacién de comercio exterior
mediaﬁte el decréto 444 de nominado PLAN-VALLEJO. el cual
consisate. en favorecer las exportaciones con la
vosibilidad de  importar bilenes 1ntérmedios -que se
utilicen en la produccién de bienes que, se destinan en

forma parcial o total a la exportaci6én v el otorgamiento

de las ventajas del plan Vallejo a las operaciones de .

Leising con el exterior para la. importacién de bienes de
capital. Ademéas le presta a los exportadores.

especialmente en sus vrimeras etavas de las
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exportacionea, la calidad de los productos mediante la
asimilacidn de nuevas tecnologias v asegurarles el
_ proceso de penetracién a loe mercados internacionales.
También presenta . ventadas como la del factor tiempo. es
decir. la seguridad de vpoder obtener materias primas e
insumo& o bienes de capital en épocas de restricclones.
asi como facilidad eh los trémites aduaneros. facilidad
en el transporté de las mercancias importadas. la
ovortunidad nemgociadora del certificado de reﬂiétro
tributario v_ia utilizacién de lineas de crédito vpara las

exportaciones.

1
|

El '.ﬁlan Vallelo  genero una actitud hacia las
exportaciones, éuya practica hizo notar aidunas
desveﬁtaﬂaa-en la aplicacién de las medidas camblarias.
fiacales. arancelarias. portuarias v de asesoria a las

empresas para la. exportacién. lo cual obligo al goblerno
a formular la ley Marco de Comercio Exterior con el
propbsito fundamental de consolidar la racionalidad de la

dinamica del sector externo.

Para comienzo de la década de los noventa. se da en el
mundo v en algunos vaises de América Latina la politica
del ﬁeoliberalismo. es decir. la Apertura Econdémica de
los paises con el fin de modernizar la produccidn v

comer¢ializacién de blenes v servicios. a través. de la
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importacidén dé maquinaria. equivos. 1insumos. finanzas.
Know How v servicilos complementarios. asi como la
facilitacién de las exportaciones a diferentes mercados

metas.

Colombia siguiendo la fundamentacién de esta volitica
‘neoliberal. la .implanto en 1990, con el nombre de
apertura econémica. de la cual podemos resumir las

siguientes estrateglas:

Una de ellas avlicada a la politica cambiariarque permite
consolidar los niveles de la tasa de cambio que ofrecen
comvetitividad '‘a los productores colombianos en el
exterior. Evifando revertir el incremento en la tasa de
cambio real aue se logra mediante la devaluaciéh,

1

AdemAs estas estdn acompafladas vor una politica

macrosconémica., la cual es llamada Politlca Monetaria ;

Sana. que vermite uncs niveles bajos v controladores de

déficit fiscal v un sector externo sblido. Entré a regir

en 1991 el nuevo estatuto cambiario aue reduce al minimo '

los tirdmites burocréticos. descentralizando su ejecucidn.

' como también aspectos de la operaciqn&lizacién del Banco

de 1la Republica que solo lo hace a través de los

intermediarios del mercado cambiario. bancos v

corporaciones financieras. $Se permite & las compafiias de

.

}
_1
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1
financiamiento comercial v a las casas de cambio

Dérticﬁpar en la adquisicién v venta de divisas: se

vermite la negociacién libre de la tasa de cambio entre

los intermediarios v los usuarios de las divisas. las
importaciones v exvortaciones se pueden manejar de manera

integral.

Ctra éstrategia es la infraestructura portuaria y de
transporte. ddndese un nuevo estatutoiportuario donde los
Drincipaies aspectos son: El CONPES como la méxima
autoridad en este sector. se crea la superintendencla
genera)l de vpuertos. ee ordena la 1liquidacién de la
Empresa Puertos de Colombia v las nuevas sociedades
podrén qonstituirbe con capital privado. publico o

mixto. }

La ley Marco de Comercio Exterior. Lev 7 de enero /de

A
1991. permite mavor autonomia al gobierno vara adecuar el
‘ |
comercio exterior al ©proceso de internacionalizacién por

medio de decretos.

Las principales disposiciones de la lev son las !

siguientes:

Creacién del Ministerio de Comercio Exterior. creac%én

del Consejo Supervisor de Comercio Exterior v creacidn

|

|
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del Banco de Comercio Exterior que reemplaza a Proexro.

Ademds de instrumentos de promocién de exportaciones,

como &on:

CART exgédido en 1967 decreto 444 v la reforma del CERT.
ademds del apvovo del mecanismo financiero a través de
Proexﬁo v por ultimo el Banco de Comercio Exterior de
Colombla cuyo obdetivo es hacer competitiva la economia

colombiiana.
0.6. FORMULACION DE HIPOTESIS

0.6.1. Hipoteslis general

Las estratezias de mercadeo internacional utilizadas vor ;

. las empresas exportadoras de ‘Cartamgena. son las mas

convenientes para satisfacer las caracteristicas de sus

mercacdos meta.

0.68.2. Hivotesis de trabaijo

1. j.as estrategias de ~mercadeo internacional que estén

aplicando las empresas exportadoras de Cartagena le han f

permifido. la penetracién v desarrollo de sus mercados

externos.



{ .
0-6.31 Hivoteslis Alternativa
Los rvroductoe v/o servicioa que ofrecen las empresas
exvortadoras de Cartagena esta planeados de acuerdo a

los requerimientos de los mercados escoglidos.

Las ' empresas exvortadoras de Cartagena han establecido

con 1&' mavor obﬁetividad posible las metas egpecificas -

que desean alcanzar dentro del nuevo marco. teniendo en
cuents los pardmetros bédsicos de rentabilidad. desarrollo
de veritas. estabilidad frente a los cambios ambientales v

flexibilidad operacional.

El posiicionamiento de los productos exportados vor las

empréﬁas en los mercados internacionales se ha logrado
gracias a las politicas de mercadeo llevadas (preclo.
producto. *pfochién v plazé. canales de éomercializacién

v servicio de apoyvo comercial).

Las empresas exportadoras de Cartagena han realizado

‘ !/ '
estudlos periédicos entre los cbiletivos vrefijados v los .

resuli:ados obtenidos como metodologia de comprobacién de

sus operaciones comerciales en el exterior.

32
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VARIABLES
Seleccién de mercados

4

Producto exportable

Publicidad

Promocién

0.7. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

0.7.1. Definiciones overativas

22
INDICADORES FUENTES
Numero de vaises | Encuesta a
Importadores. Su Céamara de
poblacidén vor caracte Comercio.
risticas. segin sea Bancoldex.

el vroducto o servicio

exvortables.

Cantidad exvortada Encuesta a

Caracteristicas empresas.
relevantes.

Medios de comunica- Encuesta a

cién. utilizaciébn. empresasg.
intensidad. vpresumnues

tos.

Misiones comerciales Bancoldex.

ferias v exvposiciones Cédmara de

obsequios de muesgtra Comercio.



Canales de

distribucibén

Servicio de avovo

comerclal

. Penetracién de.

mercados externoe

4

Degarirollo de

mercados

Mercado meta

SR ‘-F-";_g_za-'eé‘lii—, -

23

descuentos. Emba.jadas’
Asociacidn
de exporta

dores.

Intermediarios Directosa Encuesta
Intermediarios Indirectos

Intermed;arios Mixtos

Loé del empresario . Encuesta
Loa de intermediario Bancol- -
Los.del gobierno. dex.
Venta efectiva. encuesta
a emvre-—
sas.
Sostenimiento v creci- Encuesta

miento de las ventas
B

vor paises. Cubrimento

de un numeroc mavor-de

mercados (paises).
Por ingreso. edades. sexo Bancol-

ubicacién geogréafica. dex. em

motivos. habltos., bajada..

Lk
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Transfarencia de Cantidad de transacciones Encuesta
titulos. v pesos.
Balanza comercial. Exvortaciones e imvortacio- Dane
nes.

0.7.2 Definiciones Conceptuales

Estrategia: Es ‘el medio para la consecucién de un

obdetivo.

Mercado: Es el eje o campo alrededor del cual giran las
fuerzes que regulan la oferta v la demanda de bienes v

servicios v desde o© hacia a estas tienden a moverse.

Mercacdlo internacional: Conjuntc de actividades que
realizan las personas. empresas v el estado con el fin de

facilitar la transferencias de titulos de bienes entre

paises o regiones geogréficamente bien definidas que

permiien satisfacer las necesidsades humanas.

Empreisas: Toda unidad econémica productora v/o

comercializadora de bienes v servicioe con fines

lucrativos. cualesquiera que sea la persona. individual o T

juridica. titular del respvectivo capital.



Libre Cembio: Libertad absoluta de comercio propusnadas i

L

25
Balanza comercial: Es la balanza de pafos en cuentas
corrientes. que estid elaborada del comercio de bienes
(Expoftaciones. reexvportacién e importacién .de
mercarnciss) v comercio de invisibles (lnaresos v gastos

'pog servicios. operaciones financieras. seguros. turismo
v viajes entre otros).

Comisién econémica para la Amériéa Latina (CEPAL): Es
uno de los varios instrumentos internacionales a
diqumicién .de la América Latina para fomentar su

desarrollo.

Lalssez Falre: “Dejar Hacer'" que recomienda la abstencién

del estado en las actividades Econémicas v que pretendia

que habian de dejarse a la iniclativa privada.

por Jlos economistas v voliticos liberales del siglo
pasadn. que implicaba la surresién de trabasre impuestos

de aduana.

- -
-

e
b

0.8 METODOLOGIA’

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la _

investigacién a realizar. la presente serd de tipo
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exploratorio vy descriptivo. Exploratorio vorque haremos

encuestas v entrevistas a peraonas especlalizadas en la

ciudad de Cartagena v a las empresas exvortadoras con el

.fin de vprofundizar en 'el andlisis v la produccién de

estrategias especificas como son: Mercado meta. producto
v aus caracteristica. sistemgs. publicitarios v
promocional. seleccidn v administracién de canales dé.
distribucién v vplan de servicios de apovo comercialT en
algqunas empresas‘escogidaé de acuerdo a su naturaleza

productiva v a los mercados que satisface.

[

- La informacidén  se tomard de fuentee primarias v

secunilarias. Las primarias se obtendrén de encuestas v f

entrevistas a un 30% de las 897 empresaas exportadoras que

existen v la informacién secundaria de consultas hechas

a inshituciones como (TRADE POINT CENTER. CAMARA DE

COMERIO. PERIODICOS. REVISTAS. FOLLETOS. el informe

estadistico de POPULATION REFERENCE BUREN v el informe de

los indicadores éconémicos v sociales de LAS NACIONES f

UNIDAS).

FEIEL g e
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ACTIVIDAD

ACTIVIDAD

ACTIVIDAD
para ser

comité de

ACTIVIDAD
cada uno

También

 ANEXO.1 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
1. Recoleccidn v Qonsianacién de datos.

Elaboracidn del Anteprovecto.

8]

3. Entreega a la secretaria de la Facultad.
sometida a su respectiva avrobacidén vor el

graduacion.

4. Comprende la elaboracién v organizaciodn de

de los capitulos gue integran el estudio.

se determinardn las conclusiones a las aque se

llegd v se haran las respectivas recomendaciones.

ACTIVIDAD 5. Entrega de tesis.



ANEXO.2 PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

Asesoria

Gastos varios:

Papeleria

Transcripcion '

Fotocomwrias

Transvaoarte

Diligenciamiento de encuestas v Tabulacién
Anillado v empaste (5 ejemplares)

Imprevistos

TOTAL

$ 600.

30.
140.
29.

32.

105

15.

000.

000.
Q00.
200.
000.
.000.
Go0.

.000.

Qo

o0

o0

o0

00

QO

jola]

oo’

o



DATOS DE IDENTIFICACION

i.

10.

11.

12.

14,

ENCUESTA A EXFORTADORES

§

Nombre de-la empresa:

Direccitn:
Organizacidn Juridica: iLtda. 5.A. En C. P.N.

La empresa es: Local Nal. . Multinal.

Actividad Econodmica:

Relacidn de venta {ver cuadro anexo).

El mercado escogido para estos productos dependid de:

a} Investigacidn propia:

b) Drientacidn del gobierno:

¢) Solicitud del Mercado Importador:
d) Otra entidad internacional:

Gué clase de Industria:

En cuarnto a la produccion o fabricacions:

a) Se han elaborado los productos de acuerdo a las exigencias
del mercado. __ .

b) De acuerdo a la iniciativa propia de la empresa
) De las dos anteriores

Dentro del Mercado Internacional. sus productos con respecto
a la competencia, son: :

a) De calidad superior

b) Igual calidad ' - T

c) Inferior calidad

De la calidad estimada, ustedes s ajustan a las normas’
internacionales. 51 . . No : .
Cuales

Come podrian mejorar su calidad:

a) Mejoramiento de 'Insumos
Y Tecnnlocia mas avanzada
c) FPersonal calificado de mavor eficiencia

El precio es fijado:

a) Por decisidn de la empresa
b} Establecido por &l Mercado Internacional
c) Estanlecido por una empresa Lider o SEQUIMlEHtD

de una empresa Lider

Que politicas de descueﬁto utiliza la empresar




135.

16.

. 17.

18.

. g . . ‘ ;
a3 Al intermediario -
i . w

i . ' .
i ¥

b) Al Cliente _ i

La empresa considera como fundamental 1la publicidad para ﬂ
vender sus productos: SI NO oo
Por gue :

Qué tipc de promocicn desarrollan para vender sus productos:

a) Por parte del Gabierno ﬁ

b) Por parte de 1a empresa

Ll

c) For parte de los Intermediarios

Qué tipo de servicios de apoyb comercial se desarrollan:

Por parte del Gobierno:

a) Al pais importador

bB) Al intermediario v al cliente

c) A la empresa exportadora

Por parte de la Empresa:

@) A sus intermediarios

b) A sus consumidores o usuarios

FPor parte de los inteFmediarios del ranal escogidn:

La EMpresa tiene como obietivos en . sus operaciones ]
comerciales con el exterior en orden de importancia los 3
siguientecs aspectos:

aj Utilidades .
b) Permanencia en. el Mercado .

c) Satisfaccion al cliente. _
d) Aprovechamiento de los Avances tecnoldgicos
e) Poder competitivo

La forma di penetracison al mercado meta ha éido por:

a) Exportacidn directa o indirecta de bienes o servicios
b) Por filial instalada en el pais importador : ]
|

7

c) Por marcos 0 patentes en franquicia A
d)- Por Joiq; Venture (inversiédn compartida) z
e) Otra, Cdal e ' : ' i

. | " - ; ) o

[ N
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GENERALIDADES

1. ANTRCEDENTES DEL SECTOR EXPORTADOR
1.1 A NIVEL NACIONAL

Al tfatarr los-.antecedentes del comercio exterior .en
cualquier é4rea geogréfica bien definida o un pais
determinado. es precisc referirse a las etapas de la
transicidn econémica. las cuales son: la primera escasez
de la produccién: la segunda disminucién de la escasez Vv

tercera escasez de mercado.

Esta transicién se puede asimilar a la cantidad total de
Droduécién de un 4rea o wvpais. asi como un producto o
servicio. en especial tanto la escasez de vproduccidn como
de mercado son relativas v dependen del &rado de
desarrollc econdémico v social, v de la tecnologia del
_proceso productivo. En los paises subdesarrollados como
es el caso de Colombia. la escasez de mercado de

productos bésicos no ha sido determinada por un propésito

i
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consciente de venta. sino por una situacién favorable de
| aprovechamiento de los recursocs existentes vara ‘1la
producéién de bienes ¥ servicios. Y esto se da
generalmente en produétos. en un principio del sector
primaris. Este proceso de exportacién de estos productos.
trae como consecuencia el librecambismo puesto qﬁe susg
5resultadoa en divisas facilitan las imvortaciones

necesarias de bienes ¥ serviclos. El intercamblio unas

veces €8 espontaneo v otras inducido.

La Revista de la academia Colombiana de Cilencias
Econémicas seflala. "desde cuando el sector exportador
tomo &uge en Colombia se ha obgervado. los mavores
esfuersos en los productos bAsicos. Es asi como las
exporthciones del café v del petroleo crudo fueron del

93% en el periodo de 1950 -1953".1

Mas adelante la reviata sefiala "es destacable aque durante

el veriodo de 1950 - 1980 1las exportacliones de bienes

eataban representadas. segun los registros analizados por’

el café. el banano., el tabaco v el petroleo. Dentro de
los cuales el café v el banano son los reglones mas
importantes., con una participacién primordial en el

comergio mundial” .2

. i
Seguicdamente se puede decir que las exportaciones
1. Socciedad Colombiana de Economistas. Revista de la
academia Colombiana de ciencias Economicas #3.1880. p.21
2. Ibid. o. 27
|
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menores estaban constituidas por el tabaco. el platino.

{
el cemento. la madera v otros productos agropecuarios.

Esta evolucién de las exvortaciones menores se incremento
como consecuencia de 1la devaluacién cambiaria v del

esfuerzo de sustitucién de importaciones realizadas.

Se debe mencionar gue las exportaciones menores han

tenide una evolucidén por dos hechos que los caracterizan:

a.- Su capacidad de resvuesta a las variaciones en la

taza afectiva real de cambio.

b.- La notable participacién que aiguen teniendo los

productos del sector primario en el mercado externo...3

En el Plan General de desarrollo Edonémicb v Social el :

presidente Lleras Camargo (1967-1970) 4.buscé fomentar .

un proceso de integracién rédpida v fundamentalmente

dirigida a la generacién. mas aque a la deeviaciébn de

. comercio: en otras palabras se rgquirié generar nuevas

exportaciones v no desviar las existentes.

La meta del gobisrno en el campo de las exportaciones fue

la dé jncrementar al midximo las exportaciones nuevas. El -

rlan Vallejo constituve uno de los instrumentos de

*

3. Sociedad Colombiana de Economistas. Op.Cit. ».21
4. Camargo. Alberto LLeras. Plan General de desarrollo
Econémico v soc;al. 1967. p.308., 307 v 312.

AN |i e SRR
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" promocidn que cred eate gobigrno vara fomentar
' princiﬁalménte las exvortaciones no tradicionales., easte
plan otorgo al productor-exvortador no solo la marantia
de conﬁar con la aprobacién de las importaciones
necesarias para adelantar vrocesos de produccidn
vinculados a la actividad exportadora. sino también la

aplicacién de procedimientos sencillos v dgiles.

Doas factores bédsicos llevaron a gue duranté el periodo de
1966-1970 el valor de las exportaciones en dblares
corrientes aumentaran aproximadamente en un 45%¥. v en el

periodo de 1970-1974 alcanzaran un nivel del B4%.

Esto s&¢ debiéd. por una parte. al mavor volumen de bienes
exportados v por'otra al aumento de productos como el
cementb. hilados. textiles v confecciones. libros v
manufacturas de vpapel. productos quimicos. flores,

metales v algunas maquinarias v material eléctrico.

Debido al sumento en los niveles de vrecios -

internacionales v s6lo en parte. por la diversificacién
de sus ventas al exterior. tradicionalmente las
exportiaciones iban dirigidas a nueve paises: Canada.
E.E.U.IJ.. Francia. Italia. Alemania., Reino Unido. Espafia.
Japén i Suecila. Con el gruvo Andino en.1971. Colombia

fue incrementando sustancialmente el volumen de las

I
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exportaciones v su particivacién en . el  gruvo fue
creciente con los  paises de su entorno limitrofe:
Venezuela v en especial Ecuador. auien demando productos

petroliferos v otros mde. Favoreciéndose la balanza

comercial. hasta a llegar a ser positiva en 1974.

Es asi como en el vperiodo de 1970-1974 durante la
presidencia de Misael Pastrana Borrero. 5 se presentan
las pdsibilidades siguientes en su Plan de las cuatro

estrateglas:

En loé productos Agricolas.

§

Se incrementarian sus exportaciones en aquellos que:

i

a.- Tengan una alta demanda en elimerc&do mundial.

b.- Cuenten con condiciones técnicas de produccidon que
permitan generar excedentes exvortables. sin subsidio

apreciable por parte del gobierno.

c.- Tener en cuenta la situacién de oferta v demanda en
el campo nacional v su andlisis comparative con la

situacién prevaleciente en el mercado Internacional.

Para conseguir estos propdsitos se hacia necesarlo gque

5. Borrero. Misael Pastrana. Las cuatro Estrategias.
1971..p. 174. 174. 176 v 177

1
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se hicieran las éizuientea consideraciones:

i
a.- Abastecimiento interno del producto. - teniendo en_=

cuenta su posible demanda futura.

b.- Posibilidad de incrementar su produccién de acuerdo

con sus caracteristicas propias.

c.- Costos gque demande la produccidn v precios de mercado
de suétentacldn a_fin de establecer la rentabilidad del
producto. comparativamenté con la de otros gque sean

competitivos.

d.- Comparaclién de costos v precios internos con costos ¥

precios internacionales.
e.~- Tengan una alta demanda en el mercado mundial.

f.- Cuenten con condiciones técnicas de produccién que
permitan generar excedentes exportables. sin subsidio

avreciable por parte del. mobierno.

g.- Tener en cuenta la situacién de oferta v demanda en .
el campo nacional y su andlisis comparativoe con la

aituacién prevaleciente en el mercado internacional.

h.- Créditos dirigidoa a cada producto.-

[
|
L
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En los productos Industriales.

La rentabilidad de la industria en &eneral. era maﬁor en

las sctividades de sustitucién de imvportaciones aque en la

de exwvortaciones. Esto 1llevd a que una pvarte de las

industrias diversificaran su vproduccidén para que el
mercado interno pudiese especializarse en las

exporteciones.

La causa principal de éste fendmenoc era la estructura
arancelaria vigente (tasa de cambio. subsidio a las
exportaciones). . Los camblos que se presentaron vor Ila
estructura ~arancelaria produjeron sus resultados en el
medianﬁ .v largo plazo. Pero en el corto plazo fue
necesario: . '

a.—- Atzcar los pvproblemas especificos que presentaba la

industria exportadora.

b.- Fue necesario hacer mas atractivo el producir para

exportar.

En la integracién econémica el pais recomendé para la
subregién la creacién de industria que permitiera la

generacidn de exportaciones a terceros paises.

_Consideréndose este modelo mucho més amplio que el de la

sustitucién de imﬁortaciones.

4
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En el periodo de Alfonso Lépez Michelsen (1975-1978) 6.en
su vlan de desarrollo Para cerrar la brecha expone el
cambio de la politica de sustitucién de importaciones vpor
una e  promocidn de exportaciones  determina un
crecimiento radpido v en varticular .de las exvortacilones

de orimgen agropecuario. ‘

La politica de comercio exterior tanto a nivel géneral de
la economia como a nivel sectorial» influvé directamente
en los precios de 1los productos agropecuarios vy por lo
tanto én los 1logros de los objetivos de la vpolitica

sectorial.

La politica del presidente Alfonso LOpez propuso en su
plan de desarrollo. .tasas de cambio flexibles. voliticas
de crédito vy estimulo financlero. como también la
descentralizacién de la industria v la importancia de
localizacién. Abrir nuevos mercados. expandir v afianzar

los va existentes para las exportaciones.

Se busco la posibilidad de orientar a 1los mercados
externcs a través de estudios v cambios vividos por los

praises.

Utilizo politicas de crédito por intermedio del Féndo de

Promocién de.exportaciones.

—— i et e o ok ey . e e e e

6. Mickelsen., Alfonsc LéSpez. Para Cerrar la Brecha. 1975.
P 20 v 21 :
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En el periodo del presidente Julio C. Turbav (1979-1982)

7. en =u plan de Integracién Nacional. manifiesta aque. se -

presentaron desequilibrios en el sector externo de la
economia Colombiana teniendo su origen en el manejo de
las variables internas de vpolitica. el aumento de los
precics del vpetrdleo. el bajo crecimiento de las

economias desarrolladas v la caida de la demanda externa.

En =u plan de desarrollo continudé las wvoliticas del
periodo anterior. permitiendo wuna continuidad en el

proceso de desarrollo de las exportaciones.

En el periodo del Presidente Belisario Betancur C.(1983-
1986} 8. en su plan Cambio con equidad comenta gque. 8e
dieroﬁ politicas de incentivos a 1as. exportaciones; es
decir fortalecié el fondo nacional de garantias vara que
un mayvor nimero de pequefias empresas industriales con
potencial exportador tuviera acceso al crédito.
reglamenté las zonas francas. ademds se dotd a Proexpo.
de recursos para llevar a cabo promocién integral de

exportaciones v apovo a su vez al sector agroindustrial.

Se dic un plan de fronteras para incrementar el votencial
exportador de bienes v servicilos. construvendo muelles.

puertos, etc..

7. fLvala., Julio Cesar Turbay. Plan de Integracién
Nacional. 1979. b. 291

8. Cuartas, Belisario Betancourt. Cambio con equidad.
1983. 'p: 192. 193. 194, 195. 196 v 197

anini s P e s o i g e e
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intermacionales_ en su consolidacién v un plan de i

tranaporte que regule a los mercados rrimordiales.

En el periodo del presidente Virgilic Barco (1986-1990)9.
en su‘ plan de rehabilitacién. planted la realizaciéh de
una politica dirigids a disminuir 1s vulnerabilidad de 1la

economia a las fluctuaciones que 8e orienten a los

mercacos internacionales vy convirtié en varte al sector

externo en un elemento dinamizador de la produccién v el

. empleo. Racionalizé el régimen de proteccidn. prermitiendo

aprovechar Jlas ventajas comparativas del momento vy

rotenciales de 1a economia.

Garantizé el abastecimiento de materias ovrimas v bienes
de cabital de origen externo ‘necesarios para 1a
produccién de bienes exportables v bésicos de consumo

internc.

Busco ademds. el aumento de la oferta expoftable..régimen
de  exportaciocnes y negociaciones internacionales,
fortalecié asi mismo. el acéeso automdtico a los bienes
importados que requiera el sector y fortalecié 1los

canales de comercializacién de las exportaciones menores.

‘9. Vargas. Virgilio Barco. Plan Naéional de

Rehabilitacién. P.

i
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Afian#é loe incentivos directos aque permitieron manedjar
jos CERT. reduciendo su dispersién vara evitar los

cambics frecuentes en los niveles que generan

incert idumbres.

A través de Proexpo se dio la promocién de exportaciones

v estimuld la inversién en activos fijos.

En la utilizacién del Plan Vallejo se aplicéd el vprincivio
de Libertad de comercio v la estrategia de
' comercializacién para la informacidn disvonible aobre

oportunidades de ventas en el exterior.

En lo' que va corrido del Gobierno del presidente Cesar
Gaviria T.. gse ha implantado la politica - del
Neoliberalismo con el nombre de Apertura Economica o '
Internalizacién de la'ﬁEconomia. de la cual podemos é
destacar los siguienteé aspectos que 8se mencionan en el |

documento a Cartagena en la VIII Conferencia de la -

UNCTAD:

"La politica camhiaria: permite consclidar los niveles de
la tasa de cambio que ofrecen competitividad a los f
prodﬁctores colombianos en el exterior. Evitando i
reverfir ol incremento de la tasa de cambia aue ofrecen
competitividad a los productores colombianos en el

!

1
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exterior. Evitando revertir el jneremento de la tasa de

cambio rizal aue se logra mediante la devaluacién".lo

Ademés se han dado cambios 'eﬁ 1a 1llamada volitica
monetaria sana. que permite unos niveles bajos Vv
controladores del deficit fiscal Vv un gector externo
s6lido. El nuevo estatuto cambiario que entré & regir a
partir cde 1991 este reduce al minimo loe tréamites
burocriaticos descentralizando su ejecucién otro aspecto
es el que se refiere a la overacionalizacién del Banco de
la Repiblica en lo que tiene aque ver con el manejo de
las divisas el cual faculté a los inférmediariqs del
mercado cambiario. bancos v corporaciones financlieras

para negocliar con estas..-11

Otra politica desarrollada por el actual gobierno es la
adecuacién de la jnfraestructura portuaria v de

transporte dindose a las nuevas necesidades del mercado

internhcional: este se logrd graclas al nuevo- estatuto o

portuario que permitid al estado darle una mejor

planificacién v regulacidén a loas puertos a través de:
a.- L& creacién de Superintendencia general de Puertos.

b.- E1 proceso de ligquidacidn de la empresa Pﬁertos de
Colomhia. Dando en congecién eastos puertos a sociedades

e e e S 35 S S A S i b S

10. ViII Conferencia de 1a UNCTAD. Placeres ¥V Negoclos en

Cartazena. P.
11. Ibid. ». 107
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privadas. pGiblicas o mixtas durante veinte afios
prorrozables el tiempo de la consecidn.

c.- Desterminacién de aque la médxima autoridad de este

sector es el Consejo Nacional de Politica Econémica v

Social. CONPES.12

“Con la Ley Marco de Comercio Exterior el Conareso
Nacional aprobé la creacién del " Ministerio de Comercio
Exterior para dirigir. coordinar,. ejecutar v vigilar 1la
politica de comercio exterior. 1la creacién del Conselo
Superior de Comercio Exterior ¥ 15 creacién del Banco de

Comerclo Exterior. Bancoldex que reemplaza a PROEXFPO'" .13
1.2 CARTAGENA

Con el fin de reéaltar a esta ciudad. en relacién con
nuestro tema de mercadeo internacional; es necesario que
expongamos algunos aspectos de su dessarrollo comercial,
industrial. portuarioc v de infraestructura Abaral el

comercio exterior a través de su historia.

El documento de la VIII Conferencia de la UNCTAD comenta
“Cartagena fue el principal puerto de América del Sur
durante la colonia: alli s=se almacenaban durante largos
méses‘las mercancias v los metales;precioaos.

12. VIII Conferencia de la UNCTAD. Op. Cit.
p. 107
13. Ibhid. ». 109.
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orincipalmente plata. que iban a Espafla o venian de ella.
los cuales despertaron. como &8 ficil suvonerlo. 1la

codicia de vpiratas v filibusteros”...14

El Briilante destiné de Cartagena aparece asi ihtimamente
ligado. desde entonces v va para siemore.‘al

de su segura bahia. que 1a convirtié durante los dos
primercs siglos de su existencia (hasta 1741) en el
principal puerto de Sur América. més importante ain que
Lims. Panams v desde luego. que Portobelo. Buenos Aires.

Santa Marta. Piura. La Gualra. Guavaquil. Maracaibo. o

Valparhiso. Para defender de 1los ‘atagues 'de gus

tradicibnales enemigos las variadas mercancias enviadas

desde Sevilla v después desde Cadiz al Nuevo Mundo los

metales preciosos que 8e€ llevaban a la metrovoli. Espafia

organizé un rigido aistema comercial que se plasmé en dos.
flotas anuales. (flota de Galeones V flota de Nueva,
Espafia). custodiadas vpor barcos de  guerra llamados

galeones. que tenian como destino'final los puertos de:

Portotelo v Veracruz...15

Portotelo, que nunca pasd de ser una aldea. con un clima
singularmente malsano v carente de “hinterland”. desde el
principio fue sustituldo como puerto - terminal vor
Cartasgena. aue era todo lo contrario pues muv pronto se
convirtié en una verdadera ciudad con condicliones

14. ViII Conferencia de la UNCTAD. Op. Cit. p. 28
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higiériicas aceptables en donde habian de desembarcarse
obligzdamente las mercancias destinadas al Nuevo Reino e

incluso Quito...186

Jaime Borda Martelo v Ggillermo J. Duran.17 anotan sobre
Cartagena:"En 1927 la preocupacién eran principalmente
los servicios pablicos. puertos. comunicaciones v la
industria como parte fundamental con vprovectos de igual
embergadura como-es el caso del canal del Varadero. el

puerto de Contenedores. ademds del nuevo acueducto” .17

En est.e entonces la industria Cartagenera contaba con una
industria de Ceryeza que se fusionaria con la Cerveceria
aguila de Barranquilla para mis tarde desaparecer. la
fabrica de Calzado Beetar. la fabrica de Perfumes v las
fabricas de Jabdén que en ese entonces eran siete las

cuales en su mavoria han desaparecido. ademés de las

fabricas de teiido de punto v la fabrica de chocolates v ;

de hielo...18

Fxistian antes tres embasadoras de gfaseosas. dos fabricas "

de sombreros v los conocidos Laboratorios Roman. fabricas

de pastas. la destileria Ron Pifieres acompafiadas también :

de los Bancos de Bolivar. Roval Bank. Anglo South

American v resaltar el local Polo Norte.

16. VIII Conferencia de la UNCTAD. Op. Cit. p. 28

17. Martelo. Jaime Borda v Duran. J. Guillermo. Cartagena -

Industrial. p. 8
18. Ibhid. p. 8

l
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"En 1930 se realiza la rectificacién del Canal del Dique,
al final también fluve el agua potable. lo que perm;tié

un trahsnorte del interior del pais a la Costa Atléntica
a través del Canal. dando un gran auge al comercio v al

trafico maritimo” .19’

“En 1957 se dieron importantes avances como la puesta en
marcha de la refineria de Mamonal. el descubrimiento del
gas natural v la combinacién de los derivados del

petr6leo gque eran traidoa desde Barrancabermeja vor

oleoducto” .20

“En 1965 eran tiempos preaperturistas. se dio el
desarrollo de viés v de la industrializacién con un
sefiluels en la sustitucién de importaciones v la
proteqcién cohtra la competenclia externa, 'aqui nacen

otras plantas como la de polietileno v PVC".21

"En 1966 el estado se empezd a preocupar Vv participar en

lo que consideraban mas 1importante. va que el sector

privado carecia de vigor suficiente. montando la empresa

Alcalig de Colombia™ .22

“"En 1970 se empezd la pesca del langostino. la produccidn
del cemento: son entonces las empresas Vikingos v el

Astillero de Conastil los que contindan con el desarrollo

19. Martelo. Op. Cit. p. 10

20. Ibid. p. 10

21. Ibid. p». 10
22. Ibid. p. 12
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de Caﬁtaaena".ZS

"Ecopetrol aumeﬁté sus exportaciones con el fuel oil. el
cemento con Colklinker. una de las empresas industriales
decididas a destinar la mayor parte de la produccién a la
exportacién v la cual no ha dejado de crecer. vor otra
parte nacild también las fabricas de plésticos Polvmer vy

otras como tuvinil".24

A mediados de la década de los sesenta se atenua el Boom

i
Cartagenero: es entonceas donde se dan algunas formas para

que se de el asentamiento de fabricas de fungicidas v
plagulcidas. Sin érriesgar las exportaciones wvor. la
revaluacién del peso: ejemplo claro de esta situacién fue
Frigopesca. quien éierra las por que la tasa de cambio no

es real vara ser competitiva...25

"Despﬁés de pasar casl diez aflos. esperando el
restablecimiento de una tasa de cambio realiata. se

cambia el marco macroecondmico nacional. con énfasis en
la internacionalizacién vpor medio de un esquema abierto

de comercio exterilor”.26

La industria v el turismo siguen siendo sectores lideres.

sin embargo. el sector vetroauimico el surgié v se ha

dado su expansién con las empresas Petroauimica S.A.. Dow .

23. Martelo. Op. Cit. p. 12
24. Ibid. p. 12
25. Ibid. p. 14
26. Ibid. ». 14
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Quimicﬁ. Dexton S.A. que ha llevado a ad&uirir " una
economia de escala que la hace competitiva a niﬁel
mundial. lo demuestran sus volUmenes de exportacidn -que

sobrepasan la cavacidad instalada...27

"Nace también Hoescht Colombian S.A. fabrica de oxido de
etileno, sulfatantes. que sirve wpara la industria de
detergentes y éoéméticos. v Biofilm par la fabricaciédn de
vlasticos especialmente la fabrica de peliculas de

rolipropileno biorrentado” .28

“Otro aspecto es el del desarrollo del sector alimenticio
orientado hacia la exportacién en Cartagena: como son los
cultivos .de langostinos., la .Planta de ©vprocesamiento de
Vikingos. Oceanos S.A.. Coapesca. la planta  alimenticia
de Puriﬁa. v la de Camarones del Caribe” .29

Al igu%l que estas empresas se han venido desarrollando

otras que ademds con la nueva politica de apertura

Econémica han dado un paso importante en su construccién -

como est el caso de la Malteria treovical de Bavaria .v la

empress Etec.
1.3 POLITICAS DE EXPORTACION

1.3.1 Sectores econémicos

27. Martelo. Op. Cit. p. 14
28. Ibid. p. 14
29. Ibid. p. 186

;
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1.3.1:1 En el agrovecuario
La Ascciacién Iberocamericana de Camaras de Comercio. en
la seccién Colombiana. describe al sector Agrovecuario de
la siguiente forma: “La wpolitica agropecuaria busca
incrementar la éapacidad de produccién de los alimentos
ague demandan la poblacién Colombiana. generar lag divisas
neces&riaa por concepto:de exportaciones para contribuir
al desarrollo géneral del pais v elevar el nivel de vida

de los trabaiadores del agro”.30

"Entre los principales productos agricolas colombianos de
expor:acién se destacan: el café. las flores. la cafia de

azivcar. el arroz. el algodén. el frilol. le maiz. el

sorgo. la vapa. la palma africana. el tabaco. el banano; :

la madera v a la gran variedad de frutas tropicales”.31:
1.3.1.2 En la mineria
Colombia es el primer productor de esmeraldas en el mundo

v posze reservas de oro V platino. El vais cuenta con

reservas comprobadas de carbén de 4.579 millones de

toneladas. La produccién de vetrébleo alcanzé un

crecimiento del 71%¥ sin contar con los descubrimientos de

Cusiana v Cuplagua lo aue . lo convirtié en un pais .

autosuficiente. A finales de 1990 las reservas de gas

30. Asociacién Iberoamericana de Camaras de Comercio.
Guia de mercados Internacionales. v. 205
31. Ibid. ».205
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naturai ascendieron a 3.962 Rigapiés cubicos. de los
cuales cerca del 78% corresvonden a los vacimientos de

la Guajira en el_CerreJén...32
1.3.1.3 En la industria

La industria manufacturera representa al rededor de la
cuarta parte dgl PIB del pais. Su composicién sectorial
es la slguiente: bienes de‘ consumo no durables 41%.
bienes intermedios 45%, v bienes de capitél v de consumo
durable 14%. el sector industriai ocupa el 20.5% de la
poblacidn econémicamente activa de las 7 ciudades

princirales del pais...33
1.3.2 Efectos de la Apertura
1.3.2.1 Impactos sobre los ingresos fiscales

"La reduccién  arance1aria slgnificard un fuerte impacto
sobre_los ingrescos fiscales de la nacién. el ﬁrooio
gobierﬁo calcula que se dejaran de recaudar unos 170.000

millones de pesos es decir el 0.5% del PIB".34

El Ministerioc de Hacienda supone que los menores ingresos
por aranceles se compensaran con un aumento en las

importaciones. De hecho con la reduccidén que.se decreté
32. Asdciacién Iberoamericana de Camaras de Comercio. Op.
Cit. p. 2086
,33 Ibid. p. 208

Ibid P. 207 T
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en la primera etapa de la apertura. esta significé un

costo ﬁe 132.000 millones de pesos”.35

"Bl sector Agrovecuario aue en principilo estuvo excluldo
del proceso de avertura. también resulté excluido en la
decisién oficial. Sus productos auedaron cobijados vpor

los niveles anteriores. segun el tipo del bien" .36

"Sin embargo aaquellos rubros incorpprados en el sistema
de franja. cuvos aranceles varian gegun el comvortamiento
histérico de los precios externos. siguieron en el mismo

esquema. Son trigo. cebada, leche en volvo. scrgo., sova.

maiz. arroz v azicar".37

“El objetivo de la franja es vprotegerlos de la
competencia externa desleal. vues muchosﬂbaises subsidian

su produccién v expvortacidén” .38

De acuerdoc con los expertos del goblerno. la fuerte
intensidad de la apertura no tendra mavores
implicaciones. sobre le crecimiento econémico interno.

estimﬁdo en 5% para el cuatrienio 1990-1994.

e

1

1;3.232 Tasa de cambio Real

v"aAdiclionalmente; la reduccién de las presiones

Cit. ». 207
a6. Ihid. ». 207
37. Ibid. ». 207

e e
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inflacionarias Junto con el nivel de las reservas
internacionales. vpermitird wuna tasa de cambio real.

acelerando con ello el crecimiento global".38

"Aunque gradualmente irdn disminuvéndose. los estimulos a
las exportaciones. otorgadas a través del CERT el
gobierno prometid continuar imvulsando las ventas en los

mercadog Internacionales™ .39

“"No habréd subsidios en las tasas de interés vero de todas
maneras serin levemente inferiores a las que aplica la

banca comercial”.40

*“Ademds el Banco de Comercio Exterior se comprometid en
una vigorosa campafia de promocién de los vproductos

Colombianoa en los diferentes paﬁses".41

"Desde ahora s8se adelantan estudios' vpara inclulr nuevos

item en la wvariada oferta exoortable que Colombia ofrece

hace varios afios con todo éxito a los mercados.

Internacionales” .42
1.3.3 Régimen Cambiario

1.3.3.1 Control de camblos

38. Asociacién Iberocamericana de Camaras de comercio. Op.
Cit. v». 207 :

39. Ikid. 207

40. Ibid. 207

41. Ibid. 207

42. Ibid. 207

i
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1-3-3;1-1 Nuevo Résimen Cambiario

"L.a reforma al régimen de inversién extraniera est4d.

estrechamente relacionadas con el nuevo estatuto

cambiario. que simplifica las operaciones financieras é

internacionales v de comercio exterior".43

"Desd: el primero de octubre de 1991 empezd a imponerse

la libre negociacién de divisas con la intervencién de

los - Bancos comerciales v las Corporaciones

Financieras'.44

"Deade ese momento dejdé de ser iledal la posesién de

délarss v .otras denominaciones monetarias extranieras.

cuyo monopolio estaba en manos del Banco de la

Repiblica”.45

“A partir de ese entonces la oferta v de manda determinan;
el tipo de cambio vpara la mavoria de las overaciones.

Sin embargo. el emisor conserva el control cambiario .

sobre el reintegro de las exportaciones. el endeudamiento

externo v la inversién extranjera' .46

Intermediariosa: Los bancos comerciales v las -

corpcraciones financieras actuaridn ante el importador o

exportador como intermediarios asifnados v se encar<aran

43. Asoclacién Ibercamericana de Camaras de comercio. Op. .

Cit. ». 207
44. Ibid. p. 207
45. %bid. p. 207
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de realizar todas las operaciones previstas en materia de

comercio exterior.

1.4 COMERCIO EXTERIOR

1.4.1 Politica comercial

"Colomhia ha puésto en priactica un nuevo modelc con
apertura a las importaciones V¥ modernizacién de la

economia’ .47
1.4.1.1 Reformas fundamentales

“La Lev Marco de Comercio Exterior dio paso a la creacién
del Ministerio de Comercio Exterior v se tranaformé al
Fondo de Promocién de Exportaciones, PROEXPO. en el Banco

de Comercio Exterior. BANCOLDEX".48

“T.a Lev Séptima como se conoce .en Colombia. también

desmorntd el monopolio aque tenia el Instituto de Mercadeo
Agropecuario. 'IDEMA. en la importacién de alimentos v
creé ¢l Conseio de Comercio Exterior aue preside el jefe

de Estado”.49

“Estas estrategias. aprobadas por el condreso de la

46. bAsociaclé Iberoamericana de Camaras de comercio. Op.

Cit. w». 207

47. Ibhid. 209

48 . -TbHid;.-209
S P -
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Repub]ica. avalaron la Dol;tica de apertura econémica v
se sentaron 1as:bases para aque el Departamento Nacional
de Pl&néacién v ?el Ministerio de Hacienda. aceleraran el
procesio de desgravacién arancelaria”. 50

Aungque la anertufa inicial se calificd como timida. hubo
hechos aignificativos que dieron paso a un mercado reﬂido
por la competqncia: un bueg numero de Dartidaa

arancelarlias queiestaban en el régimen prohibido pasaron

al régimen de iibre importacidn. Y se acabd con la

.licencia Dreviaé a través de la cual se controlaban

compras externas de bienes de produccidn nacional...bl

1.4.2 Rémimen lemal de comercio exterlior
i

1.4.2.1 Réaimen arancelario

i

“"Colombia utili%a para su clasificacidn .arancelaria el

1
sisteina armonizado™ .52

"Particiba en dos programas regionales de integraciodn:

| ;
ALADI v GRUPO ANDINO. 1los cuales vrevén un tratamiento .
prefgrencial a ios bienes de los paises miembros v un h

régiman especial!para terceros paises. Para los miembros

del Grupo andinoise emplea la nomenclatura Andina".53

49. A=ociacidn Iberoamericana de Camaras de comerclio. OQOp.
Cit. p. 209

50.' I'bid. ». 209;

51. Ibid. ». 210;

52 Ibid. ». 210;
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1.4.2.2. Desaravacién arancelaria

"En 1Q91 se adelanté el programa de desgravaclén

arancelaria en tres afiocs. el arancel promedio se redujo
del 24.1% al 14.8% v se establecieron cuatro niveles O,
5. 10‘y 15%". En ese momento también se decidié acelerar
la devaluécién. sin embargo. en el Gltimo trimestre de
1991 ge optd por reducir la perdida de poder del wveso

frente al dolar...54

La decisién de agilizar el proceso tuvo = varios
componentes: reduccidn sustancial de los niveles
arancularios devendiendo del tipo del bien. disminucién
en dOﬂ puntos de la sobretasa a las importaciones. mayor
ritmo en la devaluacién v agilizacién de los programas de
reegtructuracién de puertos, modernizacién de la Aduana e

intensificacidén del plan vial...b5

“Por la via de bajos aranceles se buscé también voner

termino al contrabando. vuea articulas como los

electrodomesticos. tabaco v licores quedaron exentos de

gravanmenes' .56

Adem&s con cero arancel se beneficiaron los insumosa.

7 materias primas v bienes intermedios ¥ de capital.

53. Ascciacién Iberoamericana de Camaras de Comercio. Ob. .

Cit. ». 210

54. Ibid. P. 210
55. Ibid. p. 210
56. Ibid. p. 210
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“El propésito fue facilitar la adquisicién de maquinaria
v de: productos bés@cos que requiere la economia

colombiana wpara modernizarse, mejorar la eficiencia ¥

compei.ir en los mercados internacionales" .57

*La decisidén de balar estos impuestos también cobildo a
los bienes de consumo final. es decir. todos aauellos que
no regquieren un proceso adicional para entregarlos al

usuarios. pero éstos quedaron con un arancel del 15%".58
1.4.2.3 Sobretasas de aduana

"Otrai reducciones: la sobretasa a las importaclones.
conocida como la Lev 75 v aue se cobra sobre el valor.

CIF. baié del 10% al B8%".59

Esta medida arancelaria. estaba en 18% en febrero 22 de
1989. cuando la anterior administracién buso en marcha el
nuevo esguema econdmico que tiene bésicamente tres

componentes: - Apertura a la Iﬁbortaciones.
Interﬁacionalizacién (aumentar las exportaciones) Vv

Reconversién Industrial (Modernizacién}...80

"En ese momento .la sobretasa se baié al 16% luego al 13%
v pbsteriormente al 10%. " De ella devendian

financieramente entidades como PROEXPO. v el IDEMA".61
57. Asoclacién iberoamericana de Camaras de Comercio. Op.
Cit. ». 210 : :

58. Ibhid. p. 210 '
-59. Ibid. ». 210
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“"El1 IVA vara la importacidn de asutos con precios

superiores a 20.000 délares estéd en_85%".62

"Para naciones diferentes al Pacto Andino el arancel
Promecio pasé del 24.7% al 14.8% v la protecciéon efectiva

{(incluvendo sobretasa) se disminuvé del 44% al 24 .8%" .63
1.4.2.4 Comportamientos del Comercié Exterior

El comercio exterior se convertird en motor de desarrollo
en Cdlombia con el fortalecimiento de los ©procesos de
importacién v la aceleracién de 1los sistemas de
desgrgvacién araricelaria tanto en las importaciones como
en ias egpoftaciones que ©Se espera reaccionen

favorablemente. . .64

En orden de importancia los productos mas significativos
son - el Detréleo v sus derivados en un 20%
aproximadamente. le sigue el café con sus diferentes

presentaciones con una contribucién cercana al 20%. el
carbén significando el 6% v el ferroniquel alcanza casi

el 2% en total de exportaciones.. .65

Por su parte en las exportaciones menores Sé& destaca el
grupe de las confecciones con una participacién del 7.8%.

le siguen el banano. diversas variedades de flores.

cit. . p.211
61. Tbid. p». 211
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dustrias de metales comunes, algoddédn. fibras. hilazas v
Jidos. En un nivel inferior en cuanto a valor

exportado se encuentran vroductos pertenecientes a las

tes graficas. = industrias quimicas. cueros v Sus

manufacturas. piedras preciosas v semipreciosas...66

Si

di

cr

bier las exportaciones han observado un comportamiento
namico. considerando los afios de 19890 a 1991 con un

ecimiento supverior al 10%. en contraposicién las

importaciones reportaron una reduccién en el mismo

riodo Vale la pena sefialar que para el afio 1992, como

re

consecuencia del ajuste cambiario. el _valor de las
exportaciones no tradicionales se ‘estanco. Este
estancamiento estuvo acompafiado por una reduccidén en el

va
co

ax

pr
pr
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ca
Ha

bi

ci
64

24

lor de las exportaciones tradicionales. lo cual trajo
mo resultado una caida del 3% en los inegresos vor

portacién de bienes mientras aue el valor de las

importaciones se incrementd en un porcentaje sin

ecedentes cercano al 29%. Segin informaciones de la

ensa del 11 de mavo. las estadisticas del banco de la

piblica indican aue durante los cuatro primeros meses
1994 se acenfué la caida de .1as exportaciones v

ntinué el aumeﬁto sustancial de las importaciones.

sta ¢1 23 de abril, los reintegros por expvortaciones de

enes habian caido 20.8%. mientras gue los pagos de

iqbortaciones habian aumentado 20.5%. Es mds grave aun

| . .
63. Ascaciazcidon Iberocamericana de Camaras de Comercio. op.
, -

t. pi 211
. Ibid. p. 211
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que los ingresos ©por exportacién -‘de ovroductos no

tradicionales - se hubieran visto egpecialmente

afect%dos...SS
1.5 HENEFICIOS E INCENTIVOS FISCALES
1-5-1‘ Zonas francas

Las zonas francas son establecimientos piblicos de orden

nacional sin &dnimo de lucro. adscritos al Ministerio ée"

Desarirollo Econémico. que tienen vor objeto promover el

comernio exterior., generar empleo v divisas., atraer

inveraionistas con la vinculacién de nueva tecnologia v

gservir de polos de desarrollo industrial en las regiones

donde se establezcan...67

Se unican zZonas francas en Barranquilla. Cartagena.

Buenaventura. Santa Marta., Cacuta. Bogotad (Corferias).
1.6 ASPECTOS PRACTICOS DE COMERCIALIZACION

1.6.1 Areas de‘concentracién del mercado

"En el pais se distinguen varias zonas geogréaficas en las
cuales se concentra el comercio: estas son: en la Costa

Atléntica las ciudades de Barranquilla. Cartagena v Santa

66. &sociacién'Iberoamericana de Camarass de Comercio.ov.
cit. ». 211 ‘ ) -
- 87. ibid. p. 214 . i
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Marta: al intériqr del pais en la Zona andina se destacan

Antioduia. al nordeste Santander.68

1
|
i
'

1.6.2 Princivales modalidades de imvortaciones V¥

expori;aciones

Se destaca una sblida red de distribuidores mavoristas la
cual constituve un canal de comunicacién con los mercados

més pequeflos v avuda a mantener las lineas de vproduccién

en marcha: otro canal de comercializacidn importante son

los importadores que efectian compras al exterior por su .

propia cuenta 'v algunos que adauieren vpara terceros.

Cuandn se busca  una penetracidén directa al mercado es .

convenlente establecer filiales o subgidiarias.. .89

“"Con frecuencia los fabricantes no estén en capacidad de

satisfacer las solicitudes de los usuarios v vendedores

al detal de una-amplia gama de servicios de reparacién.
repuestos v asistencia técnica. tanto a los vendedores al

detal como a los usuarios" .70
1.7 INFORHACIOH PRACTICA

1.7.1 Ferias

- Feria Internacional de Agricultura vy Comercio.

68. Asociacién Iberoamericana de Camara de Comercio. op.
cit. p. 214

69. ibid. p. 214

70. ibid. ». 214
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- Exh}bicién de_ia salud.

- Ferla Internacional del Libro.

- Ferj.!.a Internacional de Bogoté.

~ Exhibicién de Edificlos v Construccién.

- Feria del Cuero "Leather Show".

- Feria Internacional de Computacién v Equipos de

Oficina.
1.8 CARTAGENA HOY
1.8.1 Perfil de la Ciudad
1.8.1:1 Patrimonio Histérico v Cultural
La camara de comercio en uno sus estudios. comenta que
“La UNESCO le otormé este titulo a la ciudad de Cartadgena
en reconocimiento a la imvortancia de sus monumentos Vv al

cuidado con aue se preserva su pasado histérico. lo cual

constituve su principal potencial de expvortaciones en el

sector Turlsmo. no solamente de su esfera vprovia. sino-

del pais".T1

"Se destacan sus Iglesias v conventos Coloniales. ehtre
ellos% La Catedral. La Iglesia_de Santo Domingo. La
Iglesia de San Pedro Claver. La Trinidad. La Candelaria.
el Convento de la Popa v el de San Amustin”.72

71. Cemara de Comercio. Oferta exvortable ¥ desarrollo de

. nuevos mercados. p. B

72. ibid. p. 8

32



90
3 - . . 33 ) ;
"Sus fortificacicnes mas importanteé son’ el Castillo de :
San Félipe de Barajas. de San Fernando' v San José. La

Torre del Reloi. Laa Murallas. Las Bévedas v el Fuerte

del Pastelillo” .73

Plazas: De la Aduana. de los Coches. de Bolivia, el

Camellon de los Martinez. de la Artilleria.

“Casas Coloniales: Mérauez de Valdehovos. Marauez del
Premio Real. Casa de Rafael Niafiez, Palacio de la

Inquisicién. Ademés se celebran diversos eventbs. de
categoria Internacional como: el Festival de Cine. el de
Misica del Caribe. la feria Taurina ¥ el Re;nado Nacional

de Belleza".74 ,

1.8.2 Infraestructura de transvorte
1.8.2.1 Lineas de Aéreas

Mantienen gservicilos regulares en el aeropuerto .
Internacional Rafael Nuafiez., de Cartaéena. las siguientes
lineas aéréas' Nacionales: . Avianca. Sam. Aces.
Aerecrepublica. Intercontinental de Aviacién., wpara el
traneporte de carga exclusivo de cargs cuenta con: Lac.

Aercsucre. Aerocorales.

73. Camara de comercio. op. cit. p.
74.ibid.p. 8
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1.8.2.2 Transvorte maritimo v terrestre

El pue;to de Cartadgena por su ublicacién geomgrifica. vor
su proximidad al Canal de Panamé. él golfo dé México v a
la mayvoria de los puertos del area del Caribe tiene wun
contacto directo con las mas importantes rutas maritimas

del mundo.

Por el puerto de Cartagena. se moviliza parte importante
del transporte de carga del vais con destino a los
mercados  Internacionales. Actualmente este vpuerto fue
privatizado lo cual le dard una infraestructura moderna
que le permitird a los empresarios transportar con mas

seguricdad y bajos costos sus productos.

Entre las empresas Colombianas que prestan sus serviclos
estd: La Flota Mercante Grancolombiana. Agromar.
Interoceinica. Maritima San Andrés. Transvetrol.

Igualmente existen cerca de treinta Lineas maritimas

extranjieras con serviclo regular. vinculadas a través de -

contral;os con navieras Nacionales., el 87% unidas a la

flota mercante. v @l 13% con Adromar.

Con 1oﬁ Estados Unidos operan principalmente las Lineas

Lvkes Bros Steamship y Suramericana de Vapores,
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Con Europa. Euro-Caribbean Shipping Co.. Frenqh Line,

Harriqsond Line. Roval Mail Line. Jhonson Line. etc.

El sistema v;al cubre las Drincipaleé cludades del vais.

permitiendo el manejo apropiado de carga de pasaleros.
1.8.2.3 Zona Franca Industrial v Comercial

Fue Qréada en ‘1973. v es una entidad adscrita al

Ministerio de Desarrollo Econdémico.

"L.a Yona Franca Industrial: Estd localizada sobre la
bahia de Cartagena con una extensién aproximada de 64

hectdreas” .75

"La Zona Franca Comercial: Estd ubicada el barrio Manga,
contifuo al Terminal Maritimo v actualmente cuenta con
area cublerta de 23.348 mts2 v un 4drea de wvatios de

15.905 mts2".76

“Zona PFranca vy Parque Industrial La Candelaria: Se
ubicard en un terreno de 100 hectdreas en el centro del
corazin industriél de Mamonal. a unos 25 Kmts al sureste
de Cartagena. Se trata de un provecto que albergari més

de 506 industrias exportadoras. generard 50.000 emplecs v

75. Camara de Comercic. Op. Cit. p. 9 __;:=ug=m——*“ff\
76. Il) id. ». g ) J‘ 3.. ; » pa;‘ACr‘.@‘fﬁ
: j g YA Y Lefafie
1 S ..ﬁuﬂﬂ
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exborﬁaré anualmente U$ 700 millones" .77

“ILa  Zona franca Turistica: El gobierno Nacional
interasado en promover el sector Turistico. esta
desarrollando un provecto denominado Zonas francas

Turisticas"” .78

El lugar escogido para el compledo turistico es Plava
Blanca. situada en la parte central de la Peninsula de:
BariG sobre el mar caribe. El Area del provecto 600
hectéreas. "Este mecanismo vpermitird el 1indreso de .
capitales nacionales v extranjeros. para el desarrollo de'

provectos hotelercs v turisticos de primera catezoria..79

1.8.2.4 Economia
Se fundamenta en varios sectores importantes: portuario.

comercial., turiatico. industrial v financilero.

Industrial: Estd concentrada en los sectores del Bosque
v Mamonal. En ella se destacan las vroductoras de
quimicos. cementos. derivados del vetrdleo. industrias,
metalmecénicaa. industrias de alimentos ¥ plasticos.
Todas estas industrias muestran solidez v combetitividad
en los mercados naclonales v extranieros.. .80

77. Camara de Comercio. Op. Cit. ». 9
78. ibid. v. 9
79. ibid. ». 9
80. ibid. ». 10
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“Comercio: Cartagena por su ubicacidn eecerifica tiene
nna sertie de ventaas ?omoaratiVas en el contexto de las
regionss de Colombia. que le dan la ovortunidad de
presentarse como centro vportuario industrial v turistico
de primer orden” .81
"Es asi como su’ ‘produccidén se dirige a los vrincivales
mercados internacionales como: Javén. E.U.. CEE. v el

. i
mercad> andino™ .82

“Entre los princivales productos aue se exportan por este
vuerto estan: camarones. manufacturas en cuero. vieles
productos industriales. alimenticios . auimicos

metalmescdnicos .pldsticos. etc" .83

Turismo: Cartagena es considerada el Centro Turistico
Nacional e Internacional de Colombia Vv  cOomo POCaASsS
ciudades en el mundo cuenta con el vrivilegio de ofrecer
matices diversos de atracciones al visitante. Cuenta con
un enorme Patrimonio Arauitecténico colonial. con
hermosas wvlavas v una gran bahia natural v a su
alrededor se desarrollan los provectos turisticos en la

Boquilla. Punta Canoa. Bard v tierrébomba...84

81. Camara de Comercio. Qp. Cit. ». 10
2. Ibkid. ». 10
A3, Tkid. v». 10
84 . Iﬁid- p. 10



2. ESTRATEGIAS DE FOMENTO Y PROMOCION DE EXPORTACION DEL
ESTADG COLOMBIANO. APROVECHADAS POR LA DINAMICA
EXPORTADORA DE LAS EMPRESAS DE CARTAGENA.

Tradicionalmente las exportaciones colombiaﬁas han gozado
de Kincentivos de caracter fisecal. financiero v
arancelario. Mediante los dos ultimos se Dfetende
esencialmente disminuir los costos a los exportadores.
mientias que con el primero se vroduce un aumento de los
ingresos. en ésencial por la via dé la devolucidn de los

L3

impuestos.

Hov a raiz de la apertura Econémica el gobierno se vio en
la necesidad de expedir politicas encaminadas &
modernizar las instituciones resuladores del comercio

Exterior colombiano.

F1l diario Portafolio en su edicidén de marzo sefiala que
"La ‘lev Marco del Comercio Exterior. aprobada wpor el
Congreso de lé Republica. incorboré la conversidn del
Fondo de Promocidn de Exportaciones. PROEXPO. en el Banco

de Cdmercio Fxterior de Colombia. BANCOLDEX. con el fin
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de que lg nueva entidad desarrollara funciones de
financiacién v promocién de exportaciones del wvais .
Dentro del esauema ideado. a finales de octubre de 1992
se constituvé la Sociedad Fiducilaria de Comercio
Exterior. FIDUCOLDEX. (Decreto 2505), encargada de
administrar el f;deicomiso de Dromocién de exportacién de
exvortaoién. conocido como PROEXPOR-COLOMBIA. igualmente
se cred la compaiiia de Seguros de Crédito de

Exportaciones aue serd una filial del Banco...85

Auvnaue los resulfados de 1992 fueron importantes. el afio
1993 fue un periodo particularmente significativo para el
Banco. no sélo poraue crecié en su actividad crediticia.
sino. poraue éonsolidé au nueva estructura operativa v
modificé su composicién de capital. Hov los exportadores
colombianos cuentan con lineas de créditos en todas las

etapas del vproceso:

" En el estudic v vplaneacidén de las exportaciones:
créditos para estudios de mercados. promocidn comercial v

desarrollo técnico" .88

Fn la consolidacién del desarrollo tecnolégico: Lineas
para asistencia técnica. gestidn de calidad. disefio.
empaaie. capacitacién. inversién fiija. zonas francas v

telecomunicaciones'” .87

“

85. Phirtafolio. Afo 1. p. BA
B5. ibid: v. B8A
87. ibid. ©. BA
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" En la atencidn de los costos de vproduccién v venta:
Lineas de preembarque para carital de trabaijo en pesos

dolares” .88

“ En la financiacién de la cartera: lineas de
postembaraue en pesos v dbélares v en la financiacidén en
el exterior de los compradores de productos colombianos a
través de la linea de crédito comprador™ .89

“ En el apovo a la comercializacidn: lineas de crédito

para estudio de mercados. campafias publicitarias. envio

de muestras. vparticivacidn en ferias v misiones
comerciales. lineas de crédito para financiar la
inversién .en el exterior en provectos de

comeréializaoién*.QO
En cusanto a fbmento lo aque se gulere es éue 1s tasa de
interés del banco se aceraue a las tasas COme?ciales: no
se aquiere aque HhHava desviacién de recursos nil tampoco
inhibir el desarrollo del sistema colombiano.

\
Los recursos se estan pasando a los exportadores. a
través de Bancoldex el cual al actuar de intermediarios
hace aue los recursos se reciban al DTF v esto es el
costo de captacion ague tienen los intermediarios
financieros.

A8. P&rtafolio. Op.
9. Ibid. o. BA
90. Ibid. p. BA
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Fl INGOMEX< por intermedio de sus oficinas regionaleé e
derlas divisiones de contratos de eﬁnortacién v de origen
v control. suministra a los interesados toda la
informacidén acerca de las normas. requisitos. tramites v

demds aspectos relacionados con el Plan Valleio.

£1 documento del INCOMEX. define El plan Valledo: como un
instrunento directo de anovo. a las exportaciones
Coiombianas. Mediante su avlicacién las personas
naturales o Jjuridicas. aque tengan el caracter de
empresarios productores (bienes v servicios).
exportadores o comercializadores. pueden solicitar
autoriéééién al INCOMEX para importar insumos. materias
primas. bienes  intermedios. maauinarias. ééuinos v
repuestos para ser utilizados en la Droduccién de bienes

iy

destinados prioritariamente en la exportaciéﬁﬁ__gl

“Tas importaciones autorizadas en: desarrolle de este
mecanismo tienen derecho a exencidn total o parcial de
los derechos de aduana v demds impuestos aplicables a la

jmportacisén de mercancias' .92

“Ventsias: Seguridad en la aprobacién de los programas Vv
las importaciones. siempre Vv cuando se cumplan los

requisitos lesales v los niveles de exvortacidén exigidos

i

en caca caso' .93

0. IHCOMFX. Plan Valledo. w. 4
31. Ibid. o. 4 ‘ .
92. Ibid. o. 4 :
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* Rapidez en el registro de las solicitudes de
importaciones de los bienes relacionados en el programa

autorizados.

¥ J.as mercancias importadas bajo el mecanismo del vlan
Vallejo pueden ser transvortadas en buaues diferentes &

los de bandera colombiana v estdn exentas del sello de

reserva de cargda.

* Los bienes introducidos al wais bajo éste mecanismo
gozan de exencién del régimen de licencia previa v del
pago de derechos arancelarios. de la sobretasa a las
importaciones v ;del impuesto sobre las ventas (IVA) en
. \
las operaciones de materias primas e insumoé- De acuerdo
al tipo de oOperacidén. las importaciones tienen derecho a
una o todas las exenciones 0 al pago diferido de unos'de
ellog (IVA). 'Lo anterior implica una considerable

reduccién de costos de importacion, haciendo més

competitivo el producto final.

2.1 FHUSQUEDA DE, OPORTUNIDADES DE MERCADOS Y POTENCIAL DE

VENTA

Para &nalizar las exportaciones de Cartadgena de Indias
por sectores econdmicos. se tomd como  base las 94
empresas  inscritas como exportadoras ante la Camara de

Comercio.

f
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Fn el ' documento de La oferta Exportable de Cartagena Se
observa aue en la industria manufacturera se concentra la
mavor parte de las exportaciones. como lo establecen las
compafiias aque pertenecen a esta V. aue corresponde al
63.89% del total de empresas. siguiéndole el sector
comercial con 19 empresas v. aque corresponde al 20.15%.
el tabaco en rama es unc de los productos mas
Coméréializados 'en este sector:; la aagricultura-caza-
silvicultura v pesca contindan con una participacién del

15.96%...94

A nivel de subsector econdmico los bienes intermedios
particivan con mis de la mitad de %a industria
manufacturera. el més desarrollado es la industria
guimica. compuesta wor 31 emoreégs que equivalen al
51.66% de la industfia manufacturera; de la industria
quimica el sector aque mds auge presenté en la zona de
mamonal fue: la vproduccidn ﬁ transformacidn de

Poliecstireno. Clbruro de Vinilo v sus derivados...95

“Fn el subsector agricultura-caza-silvicultura v pesca,

el 53.73% de las empresas se dedican a la explotacidn de

productos marinos™ .96

La mevoriz de las empresas exportadoras de la ciudad

estin concentradas en la zona de Mamonal. incluvendo las

94 . Camara de Comercio. Oferta exvortable v desarrollo de -

nuevos mercados.ov. 1l
95. Ibid. o. 11}

+
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de la zona franca (sistema que wpermite traer a las
empresas en ellas establecidas materias vwrimas v fabricar
los Drpductos para la exportacidén a bajos costos). En
ella estdn ubicadas 42 empresas. de las cuales, 9
pertenscen a 1a‘ zona franca. corresvondiendo al 44.6869%
del total de las empresa v en '.la aue vpredomina 1la
industria manufacturera con 34 emvresas...97
“En la zona del Bosaue el 58% de las empresas se dedican
a la industria. manufacturera mientras. aue en las
empresas de Centro la actividad econdmica aue predomina

es la comercializacidn., con una vpvarticivacidn del

43.75%" .98

La mavoria de ;as empresas ubicadas en la zona de
Bocagrande représentéﬁ bésicamente al vrocesamiento de
los rtroductos marinos v en las zonas. restantes como
Manga. Pora v tefnera v el municivio de Turbaco. se han

desarrollade woco las actividades comerciales, sus

participaciones fluctiian entre el 2.13% v el 3.19%..98

LLas herramientas de negociaciones comerciales v de
conaulsta de nuevos mercados a tfavés de acuerdos con
otros vpaises hé adquirido mucha importanpia. Los
princioales mercados hacia los cuales las empresas de

Cartagena exportaron saon: La. CEE. Los E.U.. Americe
97 . Cumara de Comercio. Op. Cit. p. 11

98. Ibid. ». 11

99. Ipid- p. 11
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" .Central. las Islas del Caribe, Sur América v Asia...l100
"l.as empresas exportadoras de Cartagena manifestaron su
interés en colocar sus productosg en mercados alternos a
" los va conauistados aunaue contintian demostrando interés

por los paises de la CEE. ALADI v los E.U".101

"El interés pbr los vpaises de 1la CEE v ALADI son vor
Pfeferﬂncias especiales hacila Dréduetos- agricolas v
manufacturados, v entre otros a las facilidades de
trasporte v a  la cercanias con el resto de vaises

Latinocamericanos respectivamente' . 102

Ademas contintan manifestando 47 empresas vpor mantener

vinculos comerciales con E.U. vor medio del documento del
ATPA ¢ ANDEN . TRADE PREFERENCE ACT). el cual otorga
exenciones totales de  aranceles para mas de 6000
productos exportados desde Colombia. Asi. como abrir
solamente el me;cado de E:U. con la exigencia de reglas
de orisen. -con .un 35% de contenido de materia Drim;
Colombiana. 51 hav Droductés con materias primas de
F.U.. con un 15% v un 20% de las Colombianas v el resto

de terceros paises. osea. 65%. pueden entrar con la misma

libertad a los E.U...103

T.os productos aue entran a formar varte del ATPA son:
100 . Camara de Comercio. Op. Cit. .12
101, IThid. p». 1Z
102. Ibid. v». 12 :
103: Camara de-Comercio. Documento ATPA. p. 2
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Todos los vproductos agricolas., eléctricos. dquimicos.
petroguimicos. Jugueteria. madera v muebles. articulas '
denortivos. joveria. vidrios v ceramicas. metalmecdnica.

autopartes v muchos mas’.104 . ;

Y 1los aue no hacen parte: textiles v confecciones.

zavatos, guantes de piel. cauchos v pldsticos. empaaues.
|

cartera v otros productos de cueros sin curar. relojes v

sus partes. ron v tafia. atun congelado v vpetrdleoc. -

Otra fprma de incentivar las exportaciones o avudas de
oportunidad de mercado estdn las vpublicaciones de las
Camaras de comercio. a través de la Asociacidn
Ibercanericana  de Comercio. - Mostrando en sus
publicaciones las generalidades del mercado. donde se
incluve la informacidn sobre los datos geogrdficos v de =
poblacién. vrincivales ciudades v vpuertos. idiomas.
horafios comerciales v bancarios. ferias v eventos.

tros datos econdmicos. comercio exterior. canales de

comercializacién v la relacidén de las Zonas francas...1C5

2.2 APOYQ)' EN LOS SISTEMAS DE TRANSPORTE. ALMACENAMIENTO

Y FOMENTO

21 medio de transporte de movilizacidn de mercancias mas

105, Tbid. o. 4 : :
{ - -
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utilizado. es el maritimo,. pues el 54.74% de las
empresas hacen uso de él. esta vreferencia radica

princivalmente en la ubicaciédn geoegrafica de la ciludad.
aue hacen de esta un puerto obligado de muchas lineas
maritimas. 1o cual facilita la prestacién de servicios

para el transvorte maritimo de exportacidn.

Privatizacién de vuertos de. Colomﬁia: El 16.42% de las
eMPresas. afirmé aue uno de los mavores problemas aue .se
les ovresentd fue el de la infraestructura portuaria.
especialmente antes de la vprivatizacidn de la empresa
puerto de Colombia. Afortunadamente este impase se ha
suverado al darse definitivamente ia privatizacidon v se
espera una superacién en la prestacidén del servicio.
dotacidn de wuna moderna infraestructura. lo aue les
vermitird a los empresarios transvortar sus mercancias

con mavor seguridad v amas bajos costos.

El canal del dique: como una forma de salida a la parte

fluvial permitiendo penetrar del centro del vais a
i

Cartagena v viceversa. la forma como se beneficila

a la ciudad a través de este modelo hidrdulico de l=a

’

costa.

Ademds la construccion de un vuente sobre el canal del

dique aue comunica a Cartagena con el resto de islas
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(Baru, v Tierrabomba) para lograr la zona

francé turistica de esta parte de la ciudad.
2.3 PUBLICIDAD Y'PROMOCION

Corresgponde a Baﬁcoldex el fomento a la comercializacién
de los Droductos:a exportar a través de lineas de crédito
para desarrollar estudios de _ mercado, éamnaﬁas
‘publicitarias wvpara promocionar el Droducto, envio de
muestras a clientes potenciales. Dérticibacién en ferias
v en misiones comerciales. lineas de crédito wara
financiar la inversién en el exterior en wvprovectos de
comercializacidn.
‘

En el diario de la Republica en su edicién de abril,
comenta aue La'fundaciQn para el desarrollo sostenible de
Colombia. Fundescol. v el Banco. de comercio exterior.

Bancoldex. se han unido wara respaldar el pequefio v

mediano emoresario hasta en un 70% de los créditos

i

-golicitados ante la banca vara fomentar provectos de

exportacion. . . 1086

"La idea surzidé de la roca cavacidad con gue cuenta este
tipo de empresarios para garantizar con su provio capital
la totalidad de un ©bpréstamo destinado a financiar

operaciones de comercio exterior gue vuedan ser

106. Diario La Reoublica. o. 5B

105



riessogas' . 107

:

El acuerdo fue f}rmado a finales de 1893 v vpermite voner
a diswposicién del exportador. la movibilizacidén de
créditos en su favor. resvaldados ante los bancos por
esas dos entidadﬁs. Esta decisién'otorga solides ala
imagen del Deéueﬁo exportador . para asegurar la
consecucidén de vréstamo con destinos a la exnortacién‘de
empresas peauefias...108

“Para ello se han establecidos créditos a corto plazo v
largo wlazo. La primera linea es'aolicable a la compra-de
materias oprimas. pago de mano de obra. embaraue Vv
exportacidén prara financiar vor un lavso decseis (6) meses
v prorrogables vor el mismo veriodo'.109

"La sepunda linea- puede emplearse en la modernizacison de

4

planta o compra de maauinaria. con dos afhos de gracia v

diez aflos de plazo. Ambas lineas tienen tasas de interés

relativamente badjas”.110

+

Formas de overar

Fn princivio la fundacién no establece redquisitos para

acceder a la financiacidn. pues considera que los mismos
astidn =mefizalados por el exportador en el momento en

107. Diario La Republica. o. 5B

108. Ibid. ». 5B
109. Ibid. ». 5B
. =

110._1F1d.
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que decide incursionar en el camvo.

Esto auiere decir aue el mismo determina las reglas de la

exportacidn con resvecto a auien es el cliente. v cual es

el vproducto v el pais de destino. bien sea aque el

contacto comercial hava sido a través de las CAmaras de
Comercio o de las Ferias Internacionales. Esto hace

suponer la autonomia en adecuacién de las fabricas v del

producto a fin de cumplir con su objetivo exportador.

El eaauema de funcionamiento del plan de garantias
comienza con la solicitud a un banco de crédito para

capital de trabajo con destino a la exportacidn de un

producto determinado.

2.4 IDENTIFICACION Y PRODUCCION DE BIENES EXPORTABLES

.

Con el fin de abordar satisfactoriamente este wpunto.
tomamos informacién de las encuestas realizadas en las
empresas exportadoras de Cartagena asi como de los

O

registros de la cédmara de comercio de esta ciudad.

En orden de importancia los vproductos mas sienificativos
pertenecen a las exportaciones menores entre las cuales

ae destacan las exportaciones de pescado. langosta.

camaron. caracolg atin. v melo. etc.
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Abastec~iendo mercados importantes como la CEE considerada

como ?l principal destino con wuna bparticipacidén del
‘ |

27 _B89%: Espafia fue el vais con el mavor numero de

empresas 28 se efectuaron transacciones comerciales. Le

siguieron Belgica. Francia v Portugal.

Los cu=ros de Babilla v Pieles de cocodrilo se exportaron
principalmente a: Franéia v Alemania. le siguen ITtalia .
Singapur v Suiza. A Inglaterra. Italia. Esvafia. Francia
se exporta Tabaco Negro en rama v Tabacc alisado: pero
ademds se exporta a este bloqaue econémico otros productos
agricolas como el ajonioli v el flame. como también
herbecidas v flores exdéticas aque ocuran un lugar

destacado.

Productos como el tabaco v suceddneos. pescados v otros
invertebrados. 8e vieron favorecidos con la aprrobacidn
desde|. 1990 v por cuatro afios del  Prodrama especial de
coooe;acién, comercial con la CEE. aque consiste en la no
aplicecién de aranceles sin limitaciones cuantitativas.a
productos agrovecuarios v manufacturados de vaises en los

aue s# incluve Colombia.

Este Fratamiento preferencial es de gran valor. debido a
| , . ..
aue los productos pueden competir en mejores condiciones

respecto a preferencias concedidas a paises del africa.




Pacifico. Caribe. Mediterraneo v de la Asociacidn Eurorpea
de Litre Comercié. -

L.os miembros de la Asociacién de Libre Comerclo. tuvieron
una-pérticipacién dentro del total de destinos a los aue
las empresas exportadoras de cartagena exportaron sus
productos: en esfe acuerdo Venezuela forma parte v es el
mavor . comprador de los Droductoé procesados v elaborados

en la Ciudad como muebles v accesorios. equipos de

oficina. cinta adhesivas. resinas v -derivados. entre
otros.
Peru. Ecuador. Bolivia. Uruguav. Brasil v Paraguav son

otros de los paises con los cuales la ciudad mantiene
relaciones comerciales con productos tales como Mezclas
aromiticas. aii picante. peces.. congeladores. camarones.

1

menticol. tuberia petrolera v bombas axiales.

Por otra varte el mercado de los E.U. importa productos
tales como camdrén blanco v de cultivo. .aji picante.
productos deghidratados. plasticos v derivados. flores
ex6ticas. ron tres esauinas., pescado. tabaco. adJdondjoli.
congeladoreé v botelleros. etc. Algunos de estos
;roductos gozan de la Lev de Preferencias Arancelarias

para el Area Andina vpor ser oroductos cultivados!

producido o fabricados en el pais. claro esta, siemvre v
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cuando se cumplan las normas Internacionales estivruladas.

Fl Area de las Islas del Caribe como Curacao v Aruba.,
Puerto Rico v ;revﬁblica Dominicana importan tuberia
petrolera, camaéones v Calzado para caballeros entre
otros. Y Centroamérica. importa ajil .Dicanteq bombas
axiales. verticéles. botelleros v conaeladores.-tintes
para telas. mezclas aromdticas. camardén de cultivo.

calzado para caballero., plasticos v otros.( ver anexo No

200 .




3. ESTRATEGIAS DE MERCADEO INTERNACIONAL DE LAS EMPRESAS

EXPORTADOEAS DE CARTAGENA
3.1 SELECCION DE MERCADOS
3.1.1 PRPCEDEMIENTO DE SELECCION DE MERCADOS

La saseleccién dé un mercado internacional obedece a
una filosofia de venta en el largo vlazo. la cual esta
gujets a una dec?sién de la empresa misma. a una politica
de atovo del estado wpara fomentar el desarrollo del
sector externo. ési cbmo a un requerimiento del cliente o©

pais importador.

Analizando la muestra de 24 empresas exportéddraS'de
Cartagena podemos afirmar que la mavoria (13) escogid el
mercaﬂo para sus productos de acuerdo a una investigaciodn
provia. en se;undo lugar cincoj.(S) de las empresas
encuestadas selecciond el mercado para sus productos de
acuefdo a investigacidn ‘provia v solicitud del mercado

importador. seguidamente dos (2) de ellas lo hicieron

solamente por solicitud del mercado importador. mientras

ERLA L O NPT - SR Lo A L T L.
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gue una lo hizo wor iniciativa vprovia v orientacidon del
gobierno. vpor Ultimo otra lo hizo wpeor orientacidén de

otras entidades incluvendo al gobierno. (ver anexo No 3).

{.as empresas aue'lo hicieron vor in;ciativa provia

comentaron que lo hicieron a través.de agentes vendedo-
res,'delegacioneé comercialea. gque se dedicaron a visitar
a las empresa clientes. represenfantes de ventas aue
buscaban pétenéiales compradores. Daré ofrecer los

productos.

Aguellas empresas aue lo hicieron wvor orientacion del
gobierno., comentaron aue esta iﬁformaoién no llegaha
propliamente a incentivar a la empresa para que se animapa
a expgrtar, sino:que buscaban un mercado externo para su
producto a través de ferias. que soﬁ aDrovechadés por el

gobierno.

Las aue lo hiciepOn'Dor solicitud del mercado importador
dijercn que esto se debid a la participvacion aue tuvieron
i
en anteriores ocasiones en las ferias internacionales.
gue permitieron ;la posterior localizacién de la empresa
para demandar sus vroductos. Existen cafos egpecliales
como el tabaco v las flores en los cuales el mercado
importador ha  hecho su solicitud debido al

posicionamiento aue han tenido estos productos en el

'
S “?»e.,ﬁ{r—w--«_»? e -..:“j- T s .‘w
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mercadd. debido 'a su tradicién. lo cual 1les ha dado

reconocimiento vor calidad., presencia. etc.

Existen otras entidades como las embaijadas v camaras de
comercio de otros vaises. aue vor informacién de ellos se
brinda la vosibilidad de buscar la forma de escoger e
introdicir vroductos v abrir nuevos mercados. .
3.1.1.1 En cuanto a voblacidén v caracteristicas

1
econémicas. demogriaficas v sociales.

Caracteristicas Econémicas ' :
;

Observamos que' los paises gue mantienen relaciones
econémicas con.las empresas Cartageneras. poseen un alto
ingreso vercapita. lo aue representa un buena Dropenéién
al édnsumo viéndose refleiado esto en los paises
degarrollados dénde todos los productos aue se exportan
de Cartagena en;especial los agricolas. representan uné
gran d=manda para estos. como es el caso de los vpaises de
la CAE. los Estados Unidos. etc.

- BExisten Droductés como el camardh. atin. langostas.
jaiba. etc.que éxigen un. ingreso alto para voder ser

adauirido por lo:costoso aue resulta su adauisicidn.
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Las condiciones que se presentan en los vpaises
centroamericanos: Suramericanos v del drea del Caribe. es
diferente en el sentido «que importan wproductos de
cardcter alimenticio. industrial. materias primas . etc.

(ver anexo No 20).
Caracteristicas demoegrdficas v sociales

Las tasas de creéimiento v las tendencias sociales de la
poblacidédn son doé.factores muy imbsrtantes aue influﬁen
en 1la seleccién' del mercado. Un caso en varticular lo
representa el fiame el cual se exporta a los E.U. por
solicitud de loé grupos étnicos Latinocamericancs que
viven en ese pais v aue demandan este tivo de productos:
oﬁro ejemrlo es el tabaco. aue se éonsume bastante sobre
todo en la CEE debido a la tendencia aue existe en esta
regién a consumir este producto desde tiempo atras. -el
consum> del tabaco ha disminuido por que lq Jjuventud de
hov es menos vropensa a consumir este tipo de productos.
Las flores es un vroducto de gran demanda vor ser un
elemento exdético: aue no se consigue por alld. lo aue se

le hace muv atractivo tanto a los.Americancos como a los

Europeos.

La tendencia a ' la disminucidén de la provosicidn de 1la

poblacidn de las edades menores de 15 afios en los
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diferehtes pafiges desarrollados v el aumento de Ila
poblacidn urbana contribuven a acabar con tradiciones de
consumo. aue pueden o© podrian disminuir la demanda de

estos oroductos. (ver anexo No 189).
3.1.1.2 En cuanﬁo a sus motivos v habitos de compra

Se vpusde ogservar que la frecuencia de consumo esta
ligada a la neceéidad humana gue se va a satisfacer v al
pvoder de compfa de 1los clientes. asi como a Ila
idiosincrasia de la poblacidn . Desde punto de vista. se
observa que de los productos exportados por las emmreéas
cartagenera.. tienen frecuencia alta en la compra el flame.
las flores. el tabaco. camarones v aiimentos

i
deshidratados: frecuencia moderada: los derivados del

pldstico. mezclas aromidticas v Bebidas alcohdlicas v
frecuencia relaﬁivamente baja. los calzados. cueros v
pieles diversas.

1
De frecuencia baja. los insumos v algunos bienes v
servicios destinados al proceso productivo ) de
comercializacién;como es el caso de las bombas axiales.

los congeladoreés. botelleros v cosechadores para

acuacultura v otros. (ver anexo No. 28).



|
|
|
! 59

3.1.1.3 En cuanto a facilidades de acceso. tarifas,

impuestos monetarios. sanitarios v vpatrones de consumo

1
1
'

Productos como el tabaco v sucedédneos: los ~crusticeas.

pescados v otros invertebrados: se vieron favorecidos con

la aprobacién desde noviembre de 1990 v vpor cuatro afios.
4 . I3 ) - -~ 3

del erograma especial de cooveracién comercial con la

CEE. aue consiste en la no avolicacidn de arancel sin

limitaciones cuantitativas a productos agropecuarios Vv

manufacturados.

los acuerdos comerciales con Venezuela han permitido el
intercambio comercial entre ambos paises es asli como se
han abierﬁos mefcados como el de muebles. congeladores.
botelleros. coéechadores para acuacultura. bombas
axiales. etc.. Pérﬁ. Ecuador. Bolivia. Uruguav v Brasil
son otros de los palses con los que lq,ciudad mantiene

convenlios comerciales.

v

La iniciativa Andina o Lev de Preferencias ‘Arancelarias
',

para el Area Andina. ATPA. aue otorga tratamiento libre

de impuestos 5ara Dgoductos que sean cultivados.

producidos o fabricados-en nuestro vais aue cumplan con

ciertas normas especiales. tal es el caso del tabaco,.

articulos de cuerao. productos marinosg. vroductos

- : |
agricolas. pulpa de fruta. etc.
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Es preciso comentar aque las necesidades mismas v las
exigerncias de los consumidores en si. sobre los
productos. - de lo que se  refiere a tamafio. calidad.
empaque., esvecificaciones v convenlencla en su uso

agilizan el proceso de comercializacidn.

(ver anexo No 20).

A pesar de lo anterior existen barreras fitosanitarilas.

arancelarias v de comunicaciones que afectan las

exportaciones. el hecho de que ioa productos exvortados
vengan de Colombia sea cual fuere el producto exiage
control antidrogas. sanitaria. etc:en algunos casos hasta
la DHA vigila al exportador aue estd incursionando en

algin mercado.

Por wultimo otro de los problemas gque dificulta el acceso

o salida de los productos exportados es la carencia de

incentivos a las exportaciones. debldo princivalmente a -

los requisitos. que deben cumplirse para la exportacién.

v a al centralizacién de la gran mavoria de las entidades

que otorgan esos vistos buenos. lo que dificulta su :

tramitologia.
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3.2 C}BJETIVOS DE LA EMPRESA EXPORTADORA

Para analizar las estrategias de mercadeo Internacional
de las empresas'exportadoras de Cartagena se selecclonéd
una muestra de 38 empresas de las 94 aque existen segin

el lietado de la Cémara de Comercio de Cartagena.

En la concepcién moderna de mercadeo internacional, la

empreea, puede tener objetivos de mercado. segin sea su

grado de organizacién. su tendencia hacia el cliente V-L

perspectivas de sostenimiento en el mercado. Es por eso
aque en este capitulo. se tratard de explicar, cual o
cuales han sido los objetivos de las empresas de

Cartagena en este.

De las 38 escogidas v encuestadas se encontrs que 14 de
ellas va no se dedican a la actividad exportadora.

motivoe que expondremos mas adelante.' (ver capitulo 4).

' las 24 restantes respondieron nuestra encuesta lo cual

. nos ¢&ervird para sacar las conclusiones gue se estin.

exponlendo.

3.2.1 SATISFACCION AL CLIENTE PARA OBTENER UTILIDADES.
La encuesta reveld que el 21.50% de las empresas
exportadoras de cartagena consideran aque su principal

objetivo esta dirigido a la satisfaccidn del .

o _ . 61
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clienie.mientrasjque el 20.59% considera aue la
- .

permanencia en el mercado las llevard a obtener unas .

utiliidades que se incrementaran a medida gue los clientes

N
se sientan satisfechos con la calidad del producto.

Este 28 un enfoque moderno. en el sentido de gue primero ;
estd el cliente v luego la obtencidn de utilidadeé: es ;
por es30 Qque merece reconcocimiento a ei hecho de que para j
. el 19¢63% de las empresas las utilidades se ubiquen en -
un tercer lugar: indica esto que al adguirir Doder.
compe%itivo. aprovechamiento de los avances tecnoldgicos

lo que les servird para segulr mejorando 1la calidad de

los productos. De esta manera se incrementaran las
ventas v por consiguiente se obtendridn mas utilidades.

(ver anexo No 10).

3.2.2 PENETRACION Y SOSTENIMIENTO EN EL MERCADO EXTERIOR .

Se sabe en mercadeo internacional aue una empresa,

exportadora wvuede ©venetrar a un mercado exterior: por

exportacién directa o indirecta. vor creacidn de filiales

en el exterior. por venta de marcas v/0 patentes o wpor

.

inveraién compartida. (ver anexo No 11y,

De acuerdo a las clases de industria se puede decir que

la. forma de peneétrar de la mayoria .es por exportaciones
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directas e indirectas aque se dieron por parte de las

empresas.

Esto se debid a las diferentes circunstancias aque se
presentaron como viales al exterior. asistencias a

ferias.

Se destaca la importancia de los intermediarios en los
paiges importadores. como el canal de distribuclién medor

enfocado.

Los afios que tienen las empresas exvortadoras en el

mercado‘se pueden dividir en aquellas que se mantiesne por

tradicién como es el caso.de aquel}és que se dedican a la
exvortacién de pfoductos como el tabaco.los camarones. el .
a3ji mwilcants. ei ron trea esguinas. dgrivados del |
pléastico, calzado v otros gque se muestran en el (anexo ‘
No 12). Los cuales cumplen con la callidad que se exlge v :
el avance que han tenido en éuanto al proceso de

Droduccién. debido fundamentalmente a la capacitacién v

mejoramliento de insumos.

Es menester destacar la industria de colorantes. la cual
para'seguir abasteciendo su mercado centroamericano ha -

pasadoc a montar una filial en un vais de este sector del

continente.



Aunaues algunos productos son relativamente nuevos en el

mercado su sostenimiento se debié a la calidad v'las

ganas de mantener un mercado exterho para el prais.
3.2.3 DESARROLLO DE LA CAPACIDAD COMPETITIVA

La organizacién Juridica de las empresas vpermite el

desarrollo de su poder competitivo. Se observa que el

19.6% de las empresas. aunque no lo consideran-lo mas

importante. s8i es indispensable para satisfacer mejor al |

cliente v mantenerse en el mercado internacional.

El grado de la - organizacién. a la vez. 1la 1iniciativa.
propia de las empresas Incrementando el mercado por elr

interés de ser reconocida lo cual avuda & conformar un

poder competitivo. (ver anexo No 10).

La fijacién del precio por parte de la empresa permite

ademds jugar con los cambios que se puedan presentar en -

el aumento & disminucién de la oferta exportable.

64 .
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3.2.4 FLEXIBILIDAD DE ADAPTACION A [0S CAMBIOS EN EL

PROCESO DE COMPRA DE LOS CLIENTES

Las ¢mpresas exportadoras de Cartasena tienen en cuenta
las exigencias del mercado. se ve reflejado en aue un

58.33%. de estaé tratan de adaptarse a los cambios aue se
puedan Dreseétar, en los hébitoé de compra de los
consumidores con la comunicacidén aqaue ha tenido con sus
intermediarios o clientes finaleé? ha facilitado esta

1

_adavtacién. qus ha sido fundamental vara el mejoramiento

del proceso productivo v de comercializacidn. (ver anexo
No 43 .
Este fendmeno se corrobora al ' observar. interés v

consizuiente adquisicion de insumos. madguinaria. v otros

mecanismos necesarios para la permanencia dentro de cada

-

mercado. como es el caso de un transvorte efectivo v el

mantenimiento de los eauipos existentes. (ver anexo No

167.
3.3 ESTRATEGIAS DE LA ESTRELLA DE LA MEZCLA COMERCIAL
3.3.1 EL ENFOQUE HACIA EL CLIENTE

Fste aspecto aueda claramente e¥plicito con los

comentarios del punteo anterior (3.2.4). Pues. cuando una

R e ,,a.l' . RE
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empresa desarrolla sus esfuerzos de venta. a través de la

comunicacidén con sus clientes. para meiorar las

caractsristicas de sus bienes v servicios. es una

demostracion de su enfogue hacia el mercado meta

{cliente).

3.3.1.1 Planeacion ﬁ desarrollo del producto hacia el

~liente (tiempo. lugar v modo de consumo)

3.3.1.1.1 El precio v sus variables implicitas

43

ste es un componente , importante en la planeacidén v

L 3
decarrollo de un producto v su fijacién debe obedecer. no

solo a los costos v utilidades esperadas. sino a una

£ilosofia de vpermanencia en el mercado. Esta filosofia

sndudeblemente. = esta relacionada c¢on la ubicacidn

fsvorable de las empresas de Cartagena. a la seleccidn
L]

zdecusda de los mercados. el apovo institucional del
zobierno v de las cdmaras de comercio. asi como a la
relacion consistente con la competencia v a las

cstrategias propias de la caracteristica del producto.

2iguiendo este orden de ideas se puede afirmar aue
‘ss empresas de Cartagena han tenido en cuenta. vara el
zanedo del precio de sus vroductos. el transvorte. v los

~znales de distribucion en lo aue tilene aue ver con
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descuentos. facilidades de créditos. etc: asi mismo las

reacciones al alza v baija de precios en les mercados

internacionales.

En corsideracidén a lo anterior. se puede anotar aue el
medio:de transporte maritimo es el mds utilizado con un
(79.16% ). debido a los costos bajos aue revresenta para
los productos que se exvortan desde la ciudad. lo cual
esta zcompafiado de la ubicacidén estratégica de la ciudad.

(ver cnexo No 14).

Es de resaltar ademds. aque los canales de distribucién
que utilizan las empresas de Cartagena lo hacen vor
exportacidn dire?ta a sus clientes. repreéentado PoOYr un
57.5%. esto les ébre la posibilidad de utilizar politicas
de descuento tales como los derivados de la cantidad
pedida. por el cliente. la forma de vago ( puntualidad).
por comisiones a los intermediarios. Existen oﬁras formas
de descuento v son aquellds que' se egeneran cuando se
vende ﬁn equivo v no se cobra wvor su instalacidn.

teniendo en cuenta el valor FIB o FOB: otros son la

reposicion en perdida de vroductos. descuentos por pagos

- de contado v ventas al vor mavor. perc son muv pocas las

aue lo realizan como se muestra en el (anexo No 7).
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3.3.1.1.1.2 El empaaue v el embalaje
Para las empresas exportadoras de Cartagena es imvortante
el empaque del producto que estan exportando. es asi como
el B3.83% de las empresas encuestadas manifestd l1a
utilizacién de empaaque ‘para sus productos, mientras aue
I

el 36.36% no utiliza empaaue pero si llevan embalaie.

(ver anexo No 3).

La condicidén de los productos permiten la utilizacién o
no di los empagues. En las empresas exportadoras. se
destaca la utiiizaoién de "~estos para la exportacidn de
los crustéceos.faue exige una elaboracidn esvecifica para
la conservaclion v transporte. Otro producto aue necesita
de empague son los zapatos v las flores exodticas. las
cuales necesitan de un icopor vara el cuidado v mantener
su conservacion.

.

¥

Pero hav otros qﬁe por su forma de transporte v la misma
cantidad exigida solo Drésentan un embalade. en el caso
del aji picante aqaue es embazado en barriles wvara ser
llevado a su deétino. los derivados del pléstico aue no
tienen empague Vv otros como los cueros v vieles gue
tienen aue Ser prevparadas para éu posterior proceso de

~urticmbre v elaboracioén de productos finales.

Vi
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Haciendo un reconocimiento del tipo de vproducto que
exportan las empresas de cartagena. se encontrd aque el
66.66% de los productog exXportados son materias primas
mientras que el 33.33% restante son productos finales:
esto nos lleva a prensar aue el empaaue del producto débe
ajustarse. no sélo a su naturaleza misma. si no a sus
caracteristicas.’ taies como tamafio. vreservacion,

presentacidon v clase de cliente o usuario.
3.3.1.1.1.3 Creacidn v desarrollo de marcas

La marca. es el nombre. simbolo. signo o combinacion de
los aspectos anteriores que vpermiten identificar v/o

definir el ovroducto en el mercado.

Para el 100% de las empresas exportadoras de Cartagena es
importante exooftar sus Droductos con  sus resvectivas
marcas: algunas dé ellas llegan al ﬁsuario industrial vor
ser productos gue sirven de materia prima v otras si. al
consumidor final. con lo exruesto anteriormente. Sé
explica vpor el‘ﬁécho de oﬁe el 66.66% de lo exportado
sean materias primas v el 33.33% corresvonda a productos

finales. Por ejemplo las vieles v cueros viaian con la
marca de su-exvortador. hasta llegar a su destino de uso
v luego terminan con la marca de lé empresa de

transformacidn. Es destacable en el sector camaronero. la
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marca Vikingos, aue por su calidad. se ha vposicionado en
el mercado con 'un nombre -que lo distinegue de sus

competidores.

Los productos aue viajan como materias ©vorimas que

utilizan marcas solo colocan el nombre de la empresa para
¥

el reconocimiento de su wusuaric en el mercado imvortador.

{ver anexo No le.
3.4 PUBLICIDAD Y PROMOCION
3.4.1 PUBLICIDAD

De acuerdo a los resultados arroiados vor la encuesta un
54.17% QE las empresas exportadoras de Cartagena no
realizan publicidad a sus productos. mientras aue el
45.83% si. vara la oferta v venta de sus vroductos.

(ver anexo No 13).

Aquellas gque no realizan publicidad no la hacen vor
causaé como: sus productos tienen un vrosicilonamiento en
el mercade aue les evita hacer gastos en publicidad como

es el caso de Vikinﬂos: las materias primas o wvproductos
embazados al gZranel como el aii n¢ necesita de
publicidad. el importador es el aue la hace pero con la

marca de su producto final.
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La Du?licidad ﬁue utilizan las ehpresas‘exoﬁrtadoras en
su gfan mavoria es a través Qel catalogo (46.43%).
revisi:as (35.71%). afiches (10.71%) v los veriddicos v

vallas (3.57%) pespectivamente- {ver anexo No 17).

Existen algunas empresas due ilevan’a cabo promociones de
sus productos a través de los punto de venta: en el caso
de la industria licorera de Bolivar aque ©por la
competencia de su producto necesita de la vresentacidn
efectiva del ron tres esauinas: asi mismo los calzados
requiere una wvpublicidad llamativa. mediante vitrinas de

sus distribuidores detallistas.

Hav situaciones en las cuales la publicidad no se hace
masivamente para aue la demanda aue se cree no exceda la
oferta. debido. '‘a la produccién en poca escala aue no

permite un despliesgue grande de los productos aque se

brindan al mercado externo.

3.4.1.1 Ideas de persuasion

Los agentes v representantes de ventas en wmuchas
empresas utilizan la publicidad de acuerdo a el canal de
distribucidn aue se tenega. asi como también al mercado al

aue se va a llegar.
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Ez imrortante resaltar que los productos como cueros v
pieles. tabaco. fiame. ajonjoli. derivados del vplastico.

muebles v mezclas aromdaticas no utilizan vublicidad con
ideas persuasivas. voraque estos llegan a unos usuarios
industriales. gue solo les basta con informacidén de

correc directo. en la cual se exvlican. sus

caracteristicas v usos adecuados.

El #ame vpor ser un producto alimenticio lo dnico aue
necesita es estar en el luegar., momento v tiempo que
permite su compra.

Fl Plastico solo pide cumplir algunas exigencias

especiales para su venta respectiva.

3.4.1.2 lLos medios de comunicacion utilizados ¥

efectividad de la venta

los medios de coﬁunicacién masivos como radio. televisidn
v prensa no son utilizados por las empresas exportadoras
de cartagena. puesto aque estos resultan muy costosos
acbre todo a nivel Internacional. ademds. voraue resulta
mas efectivo el correo directo. como se explico en el

parralo anterior.
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3.4.2 PROMOCION

El andlisis de la encuesta muestra aue 21 95.83% de’ las
emprecsas exportadoras de Cartagena realizan promocidn de
sus productos. mientras que el 4.16% no realiza ninglin

tipo de promocidn. (ver anexo No. 8B).

3.4.2.1 Por vparte del estado. ( ferias. rondas de

negocios v eventos comerciales)

El Daﬁel del gob}erno en la promocidn de los vroductos
exportados es muyv bajo. sdélo participa con un 8.3%. El
gobierno cumnle. lja funcién a través de 1invitacion o
infor@acién referente a la realizacién de ferias. rondas
de negocios. exobsiciones Internacionales. etc.

{ver znexos No. BA v 8B).
3.4.2.2 Por varte de la.emoresa exportadora

L,a opromocién de los productos por wparte de .la empresa
exnortadora- representa un 37.5% . Se destacan en este
renglén las empresas alimenticias. como las camaronefos.
algunas empresas agricolas v las empresas de vizlss v

cueros.
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Las empresas exportadoras utilizan también a sus agentes
vendedores para que estos promocionen sus productos entre

los ciientés poténciales. {(ver anexos No BA v 8B).
3.4.2.2.1 Heacia clientes Distribuidores

La empresa reali;a_un tiro de convenios con estos en el
sentido de que la empresa acuerda con el cliente
distribuidor 1la vpromocidn del vproducto ¥ este le
retribuaye en férma de descuentos vor la compra del

producto.

Existen casos en:que el producto vendido es materia vrima
ror 1lo que al’' ser transformado el producto. o ser
embogzado. o empacado. 1la promocién queda a cargo del

cliente distribuidor. (ver anexos No 8A v BB).

3.4.2.2.2 Hacia consumidores finales v usuarios

Hacia consumidores finales v usuarios el 88.68% de la-

promocidén queda 'a cargo de las empresas que procesan el
product:o pues este porcentaje. corresponde a productos

que son materias primas. mientras aque el 25% es una

combinacién de las empresas que imvortan v las empresas

exportadoras de Cartagena. Por dltimo estd un 0.9% que no

realiza ningin tipo de promocién por ser un producto de

'{"" ) A ok . - ’ : LT oamdsr
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consumo-obligatorio como es el caso del ajonioli.

(ver anexcs No 8A v 8B).

3.5 CANALES DE DISTRIBUCION UTILIZADOS

El 58.32% de las emvpresas Cartageheras utilizan canales

Directos de distribucién. el 29.2% utiliza canales

indirectos v e1‘12.5% upiliza canales mixtos.
3.5.1 DIRECTOS

La encuesta arroié que el canal mas utiiizado por las

empresas exportadoras de Cartagena fueron fabricante- .

clierte con un 54.18% v fabricante-lintermediario propio— .
cliente. con un 4.16%. (ver anexo No 15).

Esto se debié a la misma condicién de ﬁenetrasen del .
mercado. por edemplo el aii. ellos 10 vproducen. lo;
procesan, lo embazan en barriles v lo envian a susi
clientea. el pldastico es enviado directamente al cliente;
para proteder sus Dr;ductos. en el otro éaao la empresa
Naborazar Martinez. tienen intermediarios: vpropios en el
pais importador que se encarga de diatribﬁ;r el Droductol

a sus compradores.
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3.5.2 INDIRECTOS
Representadc por un 18:7% para el canal fabricante -
intermediario nacional—cliente.'v un 12.5% para el canal

fabrigante-intermediario internacional-cliente.

(ver snexo No 156).

Lo anterior demuestra la baja participacién de los
intermediarios en la avuda vpara la comercializacidn
internacional de los productos brindados por las empresas
de Cartagena. esto muestra que los exvortadores de la
ciudad son ©Poco renuentes a utilizar cualguier
intermediacién nacional o extrandjera. gegin ellos vor que

incrementa los precios de los productos. Un caso especilal

eso ©l del Ron tres esquinas no se comerclaliza

direchamente de la empresa al cliente sino aque los

distribuldores autorizados (Intermediarios Nacionaleg se

encarizan de contactar los mercados vpara vender el

producto).

E]l menticol es el tipico caso aue pasa al intermediario j
Internacional (distribuidor Ecuatoriano) v de adqui se

comer~ializa en el pais importader. el mismo caso sucede -

con los botelleros. refrigeradores. muebles de madera.

etc. -

,



Representa un 12.5% del total de los canales de

distribucién utilizados v corresponde al canal

intermnediario nacional -intermediario internacional.

{(ver anexo 15).

Productoes como el fiame v el tabaco son comprados a los

campesinosg ¢ vproductorea de estos alimentos por las

empresas exportadoras v vendidos en el exterior a .

emprezas distribuidoras o procesadoras de estos

productos.
3.6 BERVICIOS DE APOYO COMERCIAL (SAC)

De lﬁs empresas encuestadas 70.83% realizan SAC v el
29.16% no 1lo realizan. Para dejlar bien claro este
aspeci:o. a continuacién. nos vermitimos analizarlo.
teniendo en cﬁenta la accién del estado. del mismo
exporiador v del distribuidor en el mercado importador.

{(ver anexo No SB).
3.6.1 POR PARTE DEL ESTADO

El gobierno preqede a las empresas en la prestacidén del

SAC con un 20,83%.

77
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Fsta actividad la realizaH;5E;§§BB“de las embajadas.
rara la colocacidn v consecucidn de la informacidén sobre
Dosiblés clientes v vproveedores .de materias wprimas.
ademas de incentivos para participar en e#qosiciones. La
utilizgcién de servicios como el Trade Point Center
Cartagena de Indias. que sirve de ‘base fundamental para
la satisfaccion del mercado internacional.

(ver anexo No 94 v 9B).
3.6.2 POR PARTE DEL EXPORTADOR

La gran mavoria lo realiza por su proria cuenta. osea un

54.17%. princivalmente dirigida a los consumidores.

Los SAC estdn dirigidos al intermediario de una forma
Drec;sé vara méjorar la wventa. a través de follepos
explicativos.v cqncisos sobre el uso del vroducto como es
el caso de los colorantes wpara tela. Lo mismo para las

flores aue buscan la conservacion v presentacion de estas

"a la hora de su venta.

las empresas dan garantias como SAC en el caso del
calzado donde le vpermiten reemplazar o devolver el

calzadn para una mavor satisfaccidn al consumidor.

Fn el rcasc de las industrizs de vlasticos v auimicos

325
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brindgn la oportunidad de recomendar la mejor utilizacidn

del wlastico para la preservacidn de estos en el uso de

- los invernaderos' v los herbicidas e insecticidas. vara

conseguir mejores resultados.

En le industria de maguinaria. accesorios v partes

eléctricas se dan recomendaciones al consumidor final con

es el caso de Indufrial para la preservacidn del producto
a través de instrucciones para’ su mantenimiento v

limpieza.

El envio de personal rara la instalacidén de la maguinaria
o instrucciones para el mejor avrovechamiento de las
mismas a través de folletos. como es el caso de Etec.

(ver anexo No 9A v 9B).
3.6.3° DEL CLIENTE DISTRIBUIDOR EN EL MERCADO IMPORTADOR

Representa 1 mas bajo prorcentadje con un 16.7%- Esto se
explica fécilmenﬁe. 8i se piensa en la clase de vproductos
exportados. los cuales son en su gran mavoria para uso
industrial: el reto ague wva al consumo final. estan
plenamente respaldades wvpor la accidn decidida de los
esfuerzos de ven£a del intermediario v la necesidad misma

de los prcoductos.-



4. INCIDENCIAS. DE LA APERTURA ECONOMICA EN RELACIOﬂ A
LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO INTERNACIONAL DE LAS

EMPRESAS CARTAGENERAS

En este capitulo se tratara de establecer la
tragcendencia de la wpolitica dé Apertura Econdmica en
relacién a la toma de decisiones del sector exvortador de
Cartagena en ' lo concerniente a las Estrategias de

Mercadeo Internacional.

Aunaue. a través de las resvuestas obtenidas de las
empresas exportadoras. se tenea un desconocimiento vor

parte de muchas de las estrategias esvecificas de la

+

Apertura. como pror eijemplo en materia de financiamiento.

promociones para el comercio internacional.

fortalecimiento . de la conciencia exportadora en el
R rd ’

empresarioc v servicio de apovo comercial aue brinda la

misma. es necegario abordar los aspectos dgue vpor

apreciacién nuestra o vor manifestaciones aisladas de

los erfitrevistados. se denota la influencia de la

acerturs econdmica en las empresas exportadoras de

Cartagena. Por consiguiente estos aspectos los

PLe



analizaremos en relacidn a:

* Seleccién de iercados-
¥ Objetivos de la empresa exvortadora.
* Estrategias de penetracion.
¥ Desarrollo de la estrella de la mezcla comercial.
*Cliente
-Productos o servicios
~Publicidad vlbrombcién
-Puntos de ventas

Servicios de apovo comercial (SAC)
4.1 Seleccion de mercados

La misma Apertura Econdmica por su promocidén en politica
de Comercio Exterior. ha culturizade al Empresario
Exportador sobre la importancia de la permanencia en el
mercado externo a través de 1la satisfaccidén al cliente.
sin importar qué esta mentalidad les. lleve a sacrificar

en parte las utilidades de la empresa.

Las empresas éonsideran aue su princival aliado vara
loegrar una satisfaccidn al cliente es la asimilacidn

de locs avances tecnolégicos lo aue los lleva a un
mejorémiento sus£ancial del producto: un eljemplo concreto

fue la empresa INDUVENTAS aue exporta muebles
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de ofiéina v del hogar a Veﬁezuela. aue una vez penetrd a
este mercado. su cliente le pidiéd mejorashen la calidad v
acabados del prodﬁcto. Este cliente estuvo en la planta

del empresario. v luego de inspeccionarla le recomendd
renovér su maauinaria que se encontraba muv obsoleﬁa.
gracias a la apertura, v utilizando mecanismos como el
Plan Vallejo. trajo maguinaria aue le permitieron mejorar

la calidad de su' producto.
4.2 Obietivos de la empresa exportadora

Queda claro aue vpara lLos empresarios Cartageneros 1a
satisfaccidn al cliente es lo princival vara lograr una
permanencia en el mercado. v aue las utilidades aquedarian

-suijetas al triunfo o fracaso de las dos primera.

l.a Apertura le brinda a los exportadores la ovortunidad
de avprovechar los avances tecnolégicos para medjorar su
infraestructura jV lograr una mavor calidad en los
productes finales aue han llevado a la empresa

exportadora., a lograr sus objetivos.

Gueda claro para los empresarios Cartageneros aue para

extraer las mavores utilidades de sus negoclios se debe

adoptar an primera instancia una estrategia de

i

satisfaccién al ecliente v a las necesidades de este.

o
o
i
¥
%
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by
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través del avrovechamiento de los avances tecnoldgicos
para lograr productos de calidad que le sirvan vara

mantener un poder competitive. no sin dejar a un lado la

calidad de los insumos. (ver anexo B).
4.3 Estrategias de Penetracién

En cuanto a estrategias de ©penetracién la avertura ha
seprvido wmara vender directa o indirectamente a los

*

mercados internacicnales.

El nuevo régimen legal de comercio exterior implantado
por el actual gobierno. en lo que tiene aue ver con la
participvacién de nuestro pais en 1los ©orogramas de

integracion regional. como la ALADI v el Pacto Andino.

1

proveen un tratamiento vreferencial a los bienes de los.

paises miembros. Esto ha permitide la vpenetracidn a
estos'mercados de las empresas cartageneras en un 24.04%
del total de empresas: tal es el caso de empresas como
Indufrial. exportador de Dbotelleros v enfriadores a
Venezuela v Ecuador. Etec. exportador dé Cosechadores de
camarones a Venezuela. Dow Quimica. exvortador de
polioles vara éspuma de colchdén a Venezuela. Ecuador.
Perd v Chile. Induventaé. exporta muebles de hogar v de
oficina s Venezuela. v Polvmer. exportador de Plastico a

Venezuela entre otras.
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4.4 Desarrollo de la Estrella.de 15 Mezcla Comercial
Con respecto al cliente. existen algunas limitaciones en
el conocimiento de habitos de compra de los mercados
externos por falfa de avovo en las entidades del Gobiérno
como son las Embajadas. Bancoldex. Incomex. etc.
Er. gerneral las empresas exportadoras aducen que existen
muv pocas entidades Eﬁbernaméﬁtales aue suministren
informacidén de célidad v asesoria comercial estratégica.
aue les colabore en su actividad exvortadora: igualmente
comentan que é%isten pocas entidades gubernamentales
importantes aue las asesoren en el mejoramiento de
competitividad v en la interaccidén vroductiva de las
empresas para exportar.
Aunque existen algunos organismos creados por el gobierno
para cgilizar ia Apertura Econdmica. los exvortadores
Cartageneros aun no conocen sus funciones esvecificas
para Doderios tomar como apovo de su desarrolio en el

comercio exterior.

Muchas de las empresas exportadoras de Cartagena
determinaron sus obJjetivos de mercado mucho antes de la
Apertura Econdémica v vor lo tanto " en lo aue resvecta a

este dspecto. cornsideran aue la Politica Averturista no

g
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ha influido en nada vara el crecimiento de sus mercados;
Mdxime cuando la ' naturaleza de los productos reaueridos
es para uso industrial o para satisfacer necesidades

basiczs de losz clientes seleccionados.

Como en el producto o servicio exportado se debe tener en

cuentz el precio como factor fundamental de su venta. es

precisoc aue se relacione con la revaluacidn del peso
Colombianc, para ver sus efectos en el proceso comercial
v en los ingresos esperados por varte de las empresas

exportadoras.

Jno de los principales instrumentos utilizados wvor 1la
junta directiva del Banco de la Republica para dar
cumplimiento al mandato constitucional del control de

la inflacién. ha sido la revaluaciédn paulatina del tipo

de cambio.

Como lo indica Portafolio este factor aue atenta contra

la rentabilidad de los'exvortadores alcanzé wun nivel

eritico al finalizar el mes de febrero”.1ll

Datos del Banco de la Republica indican aue "tomando como
base 1 valor del dolar a diciembre de 1986. hov en dia.
el exportador rqcibe un menor ingreso en términos reales

frente al de‘esa fecha" . 112

111. Portafolio. Afio L. o. BA

112. Eevista del Banco de la Republica.
i
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lo anterior significa que los Droductos Colombianos han
venido perdiendo competitividad en los mercados
internacionales. como lo han denunciado en varias

ovortunidades los exportadores.

En referencia a la marca como .estrategia. se puede
afirmar que la creacidén v desarrollo de estas. segin la
influencia de la Apertura Econémicé. no ha contribuido a
crear o vender.  mas boproductos. puesto aue lo aue le
interesa al importador en si es wutilizar el producto
Colombiano sea materia prima o de consumo final. per el

reauerimiento ineludible.

Sin embargo entre los mecanismo aue se han tomado vpara
recibir la apertura. existén aleunos gque han sido de
carécter-oositivé para las empresas como es el caso c2

la. desgravacidén a cero arancel de insumos. materias
primas v bienes intermedios v de cawmital., lo aue ha

reducido el costo de elaboracién de varios vproduct2s v
por ende una estabilizacién en los precios. meijoramiento
en la calidad del producto con resvecto a la

competencia.como es el caso de la empresa INDUFRIAL. aque
gracias a esta medida ha mantenido una estabilizacidrn por

mas de un afio en el pvrecio de sus vroductos. (ver anexod 59

Con respecto a la planeacion del wroducto. en relaciin al
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proceso productivo hav algunas empresas 9gue Sé han
béneficiado por aue el aprovechamiento de maauinaria
importada (plan valleijo) le han permitido ia renovacién v
ampliacién de los equipos: asi mismo una mavor calidad de
log insumos para encontrar un bien exoortéble con

caracteristicas mas competitivas. Tal es el caso de

TNDUVENTAS., expuesto anteriormente. (ver anexo 6)

Sin embargo existen casos de productos terminados aue han
logrado posesionar productos v marcas. CoOmo €8 el caso de
las cintas adhesivas Cellux. v el tinte para telas Iris.
los cuales han logrado establecer filiales en oOtros

paises como Venezuela v Costa Rica.

En lo aque tiene gque ver con iga Servicios de Avpovo
Comernial (SAC). concebidas ©vor las medidas aue el

gobierno ha tomado. vara impulsar a la Apertura estan:

El mejoramiento de los servicios portuarics a través de

la privatizacién de la emvresa Colvuertos. con lo tual se

espera un mejor servicio Vv una reduccidn sustancial en

los costos.

Otro caso es el de la tramitologia mds Agil en el proceso

de exportacién a través de la modernizacién de la Aduana.

i
k3
S




38
Ademds. la desgravacién arancelaria v las implicaciones
aque ha tenido en el exportador. como es el caso de la

empresa INDUFRIAL. el cual tratamos anteriormente.

Con la pusasta en:Dréctica del nuevo modelo de Avertura
Fconémica. el goblerno Dusé en practica un politica
comercial encaminada é la modernizacidén de la Economia.
a través de la modernizacidén v transformaéién de las

instituciones reguladores del comercio exterior.

Entré estas instituciones estd el Fondo de Promocidn de
Exportaciones. PROEXPO. auien luego de 24 afios de
existencia. se hizo necesaria su transformacion para dar
vaso .a un Banco. <aue se ha convertido en pieza
fundamental en la promocidn de exportaciones. Bancoldex.
cuvos princivales objetivos soh la Promocion de

exportaciones v la Financiacidn de 'las mismas.

A su vesz, muchas‘ de las politicas renovadoras de la
Apertura. creadas wpor el qobierno ain no han sido
asimiladas vor los empresarios Cartagenerosﬂ entre las
que se cuenta los servicios de Bancoldex. en materia de
Promocidn v finénoiacién: pues como va lo mencionamos
anteriormente. existe un desconocimiento vor wparte de
muchos exportadores de laé estrategias especificas. gue

traen estos nuevos organismos. Vale la pena comentar que

AT LR
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A niQel de la ‘ciudad. atn no existe una sucursal de
Bancoldex. lo aqueé empéora el desconocimiento de los
empresarios. Al desaparecer Proexvo. las oficinas aque
existian de esa gntidad cerraron v no auedo un reemplaﬁo,
aque en este caso. por légica. debia ser una oficina de

Bandoldex-

Existen otras instituciones no esvecificadas aue cumplen
la funcién de informar. comoc es el caso del Trade Point
Cartagena de Indias: sin embarego algunos empresarios lo

consideran positivo aungque ineficiente. en relacidon a la

informacién aue' suministra es ineficiente. Aleunos

empresarios consideran aue se debe divulgar mavor

informacién por ~parte del Trade Point vero referente a

las empresas Cartzsgeneras.

Al concluir esta wvarte de promocidn. no podemos dejar
referirnos a la‘accién del Gobierno con respecto a la
promocioén del Sector Turistico de Cartagena. dgue pese a
la no existencia o registro de empresas exportadoras de
este servicic. en la Cdmara de Comercio de Cartaegena. la
Promotora de Turismo. ha hecho erandes esfuerzos v vor
ende. ha desarrollado algunas estrategias promocionales.
con el fin de aue la ciudad sea un foco de atraccion para
los turistas Internacionales v de esta manera robustecer
los ingresos de. Jdivisas. no solamente para la ciudad.

sine paras el vails.
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Anteriormente en el capitulo . comentamos aue 14 de las

38 empresas exportadoras de Cartagena. va no se dedican a

esta actividad por diversas circunstancias que entraremos

a mencionar a continuacién:

Empresas como Sipsa aue se dedicaba a la exportacion de
barras de acero sin alear. perfiles laminados. etc. La
apertura Econémica trajo consigo ei desmonte de los Cert
1o, la revaluacién del veso v la sobreproduccion de la

competencia que  ocasiond una baija en los precios

Internacionales. tornandose mas rentable el mercado

Nacional aque Ihternaciopal, ocasionaron el desestimulo
para seguir exportande. Indugraco es otra empresa aue se
ha vistoe per.judicada con el desmonte de los Cert ademas

el mobierno dedé importar gran cantidad de algoddén aue
isualmente los ha perjudicado. Comentan aue aundaue no
estdn exvortando ultimamente han recibido informacidén de
la Camara de . Comercio sobre Clientes aue estdn
interesados en ;imoortar.Otras Empresas como Agromurra
desean exoortar;' pues nunca. 1o han hecho. ellos
consideran aue ahora con la avertura se necesita un
volumen minimo de produccidén de su producto (limdn
tahiti). pues se debe cumplir con una cuocta mensual tanto
para el mercadof externo como vara el mercado interﬁo,

pues estas deben ser constantes Vv no esvoradico sobre

todo tratandose de un mercado como &l de los E.U. el
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finanéiamiento lo viensan realizar vor intermedio de los
bancos particulares. puesto aue en la ciudad no existen
.sucursales de Bancoldex. consideran aue es dificil
exportar vor la cantidad de trdmites aque aun hav aque
realiéar. se an;maron a exportar por iniciativa prownia,
consideran que un gran ipconveniente aue 'existe es que a
pasar de aue el transmorte mas barato aue existe para su
producto es el maritimo. este es muv ineficiente pues hav
aque condicionarse a la frecuencia de rutas v horarios de
las flotas mercantes lo aue perjudica a su producto pues
este es uerecede?o. han redido informacidn al trade Point

la cusl esperan le sirva a su proposito.

Miderlast es uha empbresa due negoclia con tanaues de
plastico para embazar aoeités, han iniciado
investigaciones ' sobre posibles clientes en el exterior
pero e han enterado aue el transporte para éste producto
es muv costoso : por el volumen opor lo aue. sé6lo han
consicderado el Exoortar a un mercado cercano Por el cual

no se han definido. posiblemente Venezuela o Ecuador.

Comarca. es una empresa que Se encarga de transformar
utensilios de barcos deshuazados para transformarlos
nuevamente en objetos valiosos; el producto aue desean
evporiar es una lampara hecha con casauillos de cafidn,

pero lastimosamente el mobierno no les ha colaborado con

: \-»-« I R »q,u.-w¢mﬁ;"
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inforﬁacién que les avude a identificar wun vosible
mercado para su - producto. de todas formas vpiensan enviar
un revpresentante de ventas que haga esta labor.
Esto a grandes rasgos son los motivos wvor lo aue las
empresas antes mencionadas wva no exportan o estan

interesados en hacerlo, el resto de empresas aue Vva no

son exportadoras son: Tuvinil. ACV. Oxigeno Ovrtimo. Aga

Fano. dJorge Cueter. Jaboneria iberia., Promaderas. e
Inducaol. . .




CONCLUSTONES

La mavoria de las empresas exportadoras de Cartagena.
para la seleccidn de sus mercados. utilizan investigacidn
Dropia; vara conseguir sus clientes. sin embargo algunas
de las eﬁoresas restantes se éDOVﬁn en la orientacidn
brindada por el gébierno. Camaras de comercio v el Trade
Point. Se da él caso de muv BOCaé empresas cuvas
exportaciones se deben a solicitudes de los clientes de
los mercados importadores.

R .
La exportacién de eran cantidad de productos basicos v

materias  orimas naturales. se .debe a los wmotivos v
h3dbitod de consumo. valegas decir & la cultura de consumo
de-los vaises importadores.

Algunos bieneg exvortados por las empresas Cartagensras.
tales como el tabaco v suceddnsos. crusticeos. vroductos

agricolas. 2tc. Se  wieron fFavorecidos por acuerdos

comerciales Internacicnales auwe Facilitan su exportaclon:

sin  embargo muchas emoresas desconocen estos Lratados v
acuerdos. 10 cual  impicen =1 awnrovechamiento de estas

grandes wreferencias comerciales.

. 1

it .
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Debido a -la mala imaden del wvais en el exterior a

‘

nuestros productos se les imoonen controles v
restricciones que dificultan el mercadeo del oroducto en

los paises importadores.

+

Como concercidén moderna de wercadeo., para las empresss
exportadoras de Cartagena. lo mas importante es la

.satisfaccion al cliente.

Las empresas exportadoras de .Cartazena penetraron a .sus
ﬁercadoé en su  gran mavorié, a través de exportaciones
directas,fvale la pena sefialar aue muchas son empressas
exvortadoras por tradicidén lo cual. les ha permitido un

posicionamiento en el mercado imoqrtador.

El vrecio de los ovroductos destinados a la exportacidn
devende. fundamentalmente de los costos. tales como:
transpoirte. canales de distribucidén. facilidades de

1.

créditos. etc. Asi como el comportamiento de los preclos
en el mercade Internacional. su relacidn con la calidad
de los vroductos. 21 tipo de cambio v a la eldsticidad -

vrecio dela demanda.

Las empresas exportadoras de Cartagena en su gran mavoria

exportan materias primas.
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primas en su mavoria. sufren una transiormacidn por parte
. : . e
del” cliente. auien en ultima instancia. es aquien
determina e impone su marca en el producto aue ira al

consumidor final.

La publicidad aque utilizan las empresas exportadoras en
su gran mavoria es a través del cataloso. afiches,

revigstas. periddicos v las vallas en mencor proporcidn.

H

v

Existen algunas empresas aue llevan a cabo promocidn de

‘sus vproductos a través de pvuntos de venias.

Es importante resaltar aue los productos aue no utilizan
publicidad con ideas wpersuasivas se debe a aque estos
llegan a unos usuarios industriales aue s6lo les basta

informasién de correo directo.

0]

Sadlo la tercera parte de las empresaz exportadoras de

Cartagena realiza promocidn para sus troductos. en las
cuales se destacan las empresas camaronsras. agricolas. v

de wieles v cueros. ias restantes vraciben el apovo

=zrias. rondas d

ty,
b
in

oromocional del egobiernc a travss de
negocins v eventos comerciales. Y =1 intermediario
dentro  de sus esfuerzos de vantas <e  los vroductos

comercializados.

A5 R R A
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Las mavoria de las emprésas Cartageneras utilizan canales
de distribucidén directos (fabricante-cliente}.-

Los gervicios de apovo comercial (SAC) aue utilizan las
empresas exportadoras son vpor iniciativa vwrobia. el

gobierno v los intermediarios lo hacen de una forma menos

efectiva.

La casi totalidad de 1las empresa exvortadoras de
Cartaaena? consideran la Avertura econdmica. como una
politica _aue no ies ha avortado beﬁeficio alguno. rEsta
afirmacién se debe al desconocimiento aue éxiste entre
los expor%adores sobre las medidas Que se han tomado vara
que se; vosible su avprovechamiento. Sin embareo algunas
manifiestan ague han obtenido avances tecrnoldgicos para
me.‘lorar'i -la c¢alidad de sus. productos v ser mas
competitivos (vplan valledo). |

Medidas tales comq la desgravacidn arancelaria a insumos.
materias vrimas. bienes intermedios v de cawvital han
beneficic a los exportadores vpuesto aue se reducen los
costos de elaboracidn v bpor ende se logra una
gstabilizacién en los precios.

Gracias a la Avertura. aleunas empresas han logrado
oosicilonar Sus__broductos en el extraniero. io mismo aue

n el mercado immortador.

establecer filia

[t}

=
v}
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Las empresas exnorfadoras de Cartagena esveran que‘con 15
modernizacidén de loé‘ puertos. la tramitologia dgil. 1la
deseravacion aranéélaria, la transformacidén de PROEXPO en
BANCOLDEX v 1la creacién de otras instituciones como él
Trade FPoint les vpermitan obtener un mejor servicio v
eficiencia en la informacidén del secteor imvortador v una

reduccidn sustancial en los costos de exvortacion.

Las emoresas exportadoras Cartageneras consideran <cue
alrsunas de las voliticas tomadas por el gfobierno. como el

desmonte del CERT han vperiudicado las exportaciones de

sus productos.

y
1
|
|
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RECOMENDACIONES SOBRE ESTRATEGIAS DE AJUSTE

Los desafios qué enfrentan las empresas exvortadoras de
Cartagena aoh-muchos cuando se trata de tomar posiciones
competitivas en el mercado internécional. - Tanto la
industria como el gobierno deben desemvefiar un pavel en

este proceso.

L.as empresas cartageneras deben invertir en medidas wvara Cod
aumentar la wproductividad v wpara apovar el” vproceso
continuo de innovacion v de expansidén de sus productos v

mercados.

Las emrresas aue declden desa%rollarse con base en una
experiencia internacional enfrentan numerosas decisiones,
algunas de las éuales son similares a su actuacién en el
mercadoc intefno,_ en ténto aue otras adauieren ,
particularidades eswecificas. Las empresas se enfrentan
con el problema de identificar v seleccionar mercados,
conocer las caracteristicas intrinseeas de los mishos
(hébités. preferencias. téndencias. etc de los o

consumidores). caracteristicas de la competencia. nivel
} .

'

i
t
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de regulacién v barreras vpara entrar. etc.

! . _ . )
En el caso de Colombia. donde el gobierno estd emvefado
en una  politica de Internacionalizacién de la economia
existen: acciones concrétas del sector Dﬁbliéo para
inducir a las éﬁoresas a aque se internacionalicen a
través Jde los instrumentos de volitica comercial. fiscél
v financiera en .procura de exvandir ese universo. asi

como darle a esa internacionalizacidén un cariacter

permanente.

|
Ademas de lo anteﬁior, aue es fundamental para el proceso
de mercadeo internacional. es necesario aue se cree en el
empresario, la ‘conciencia exvortadora. para- aue no
solamente incursione en el mercado externo sino que
Dermanézca_en &1, énfrentando.los embates propios de esta

actividad.
CONOCIMIENTO Y SATISFACCION DEL CLIENTE

En cuanto a conocimiento v satisfaccidén del cliente el
autor Juan Luis CQlaiaiCovo comenta: dentro del universo
de emofesas exportadoras existentes es posible pensar aue
desde el punto de vista estratéegico existe un mercado
4ptimo para la emoresa localizado en un determinado vais.

Por lo aue &1 gerente de esa emvrasa debe egtablecer un
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mercados. en funcidn

del grado de vreferencias para €sa empresa. Como el

concepts de mercado es dindmico se deben establecer:
i L]

Quienesg son los compradores mas atractivos de mis
productos o} servicios. cuadles son mis criterios
egpecificos para decidir comprar mis oroductos T ©

servicios?. auien es mi combetencia.v cudles son sus

fortalezas v debilidades al atender al cliente?. que

tengo <ue hacer wpara organizarme en una forma de costo
favorable vara competir por los clientes mas llamativos?.
Para contestar a estos interrogantes debo identificar los

segmentos de los clientes v sus necesidades...l13

El oprimer wvaso hacia una nueva segmentacién es
identificar las  necesidades de los :clientes, los cuales
se dividen. en grupos segun caracteristicas ec&némicas.
demogrsficas. sociales o culturales. Un"segmento es un
2rupo de clientes identificables aue comparten
necegirdades aue son importantes en el  comercio. Un
segménto puede .ser sensible al precio. ctro puede
intereéarse en las caracteristicas Darticulares' del
:
producto. mientras <que otro segmento bpueds eXiglr un

servicio sobre saliente. ' Alfunos segmentos vueden exigir

una combinacidén de esas necesidades. .. 114

Al dirigirse hacia segmentos esvecificos de clientes. el

113. Colataicovo. Juan Luis. =
b > s - - - oo d .

comercializacion v administracidn Internaciona

114. Tbid o. 150

Sh Lo
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negocio se :convierte en  un experts para atenderlos. se

reduce el desperdicio. la calidad del producto muchas

veces mejora. jos-clientes obtienen 1la atencion adecuada
para sus necesidades v mas clientes compran el vroducto

poraue cumplien con-sus requisitos especificos...ll15

“Cuando se divide el wercado en segmentos. resulta
decisivo aue los pardmetros de segmentacidn (es decir aue
las necasidades estén de acuerdo con lo aue segmentamos)

sean importante para el negocioc”.116,

Por 1lo general el negocio debe ser tnico en una de las

aiguientes formas:

¥ El1 D?oceso de fabricacién.

x El sistema de distribucién-

* Forma de venetracidn del eroducto al cliente

* La clase de matgria prima que va en el producto.
A* ELl diseﬁo del producto exigmgido.

% Cualouvier combinacion de lo anterior.

115 . Colaiaicovo. Op. Cit. v. 150
116. Ibid v.150

-
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Después de definir los segmentos gignificativos. el

_gerente comercial debe decidir cudles atender. Desde

luego el negocio guerrd centrarse en los segmentos mas

atractivos. Las formas como los clientes son seegmentados
comprenden: segmentacion: gecgrafica. demoeratfica.
producto de base o necesidades de= base...l1i7

Los segmentos mds  atractivos serdn aquellos de donde lps
negocics vueden extraer ias mavores utilidades. Para
aumehtér las utilidades el neaqcio se puede adoptaf una o
dos stpategias: la primera es satisfacer al cliente v
las.neqesidades del cliente mejor aue los otros negbciosa
esto permite al negocio elevar el vrecio del producto.
Como v& mencionamos en el cavitulo 3 la variable vrecio
es un éomponente imvortanﬁe en ia planeacién v desarrollo

del praducto hacia ei cliente vor lo cual debe ser tenido

+

en cuenta en el momento en qaue =21 exportador defina sus

estrategias de mercadeo. Al analizar la variable precio.

en los productos exvportados es fundamental v necesario
referinrse ern primera instancia. al Qoncepto de
"elasgticidad - ﬁrecio de la demanda™ <aue consiste én la
variacién porcentual (%) de la cantidad demandada de un
articulo por unidad de tiempo., cue resulta de un cambio
porcentual dado en su Ppreciloc. La demanda de los

productos puede ser elastica. cuando el coeficiente es

‘mavor aque 1. inelastica zi es meqnor aue 1. v es unitaria

el i i AR T R R

wg
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Relacionando . este congepto- con Ics vproductos de
exportacion que nos ha ﬁocado analizar se vpuede avpreclar
E gue algunos de ellos tienen demanda elastica. cémo soﬁ
los manufacturados. tales - como baomEas axiales. caléado.
insecticidas V. auimicos. En los cuales el porcentaie de
reduccidn del precic produce uno mavor en la cantidad

demandada. Otrosvson de. demanda ineldstica comoc es el

f caso de los vproductos agricolas comd el fiame. tabaco v

sucedanzos v ajonioli, que vese a una reduccidn. ; Pom
.considerable de los vprecios. la cantidad demandada no
sufre ninguna variacion. Existen Otroé orodﬁctos que
. tienen demanda rélativaménte ineldstica como es el caso
del aji <«que se usa como materia vrima de productos

manufacturados. ~camarones, atun., caracol. Jaiva v

langosta entre otros.

En el caso de las eldsticidad unitaria es dificil su
asimilacidn en la rpractica sinembargo., podriamos
mencionar. alesunos productcs como son  los  licores.

colorantes de tela v cueros de babilla.
y EN CUANTO A [0S OBJETIVOS DE LA EMPRESA EXPORTADORA

Fs sabhido. aue tradiciconalmente 1los empresarios ‘al

desarrcllar cualauier negocio. c¢conciben en primera

instancia. la obtencion de utilidades.

RO

HIE
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Aunaue sse es un fin primordial. la concepcién moderna
indicaﬁ que primero debe pensarse en un volumen de venta
para luego obtener las utilidades. Esté_‘broceso debe
obedecer a una aptitud vrositiva hacia el cambio. para que

el negocio sea permanente en el mercado.

Obviamente aue el volumen de venta. cade vez mavor.
implica mavores costos rpava la publicidad. promocidn.,

financiamiento v otros insumos del mercadeoc. aue si bien

‘ez cierto aue conllevan a mavores costos en el corto

plazo. en el lareo plazo vproduce unos efectos en las
utilidades que 1le garantizan mavor estabilidad a la

Eempresa.
EN ADAPTACION DEL PRODUCTO. AL MERCADO Y VICEVERSA

La eszncia fundamental del Comercio Internacional
descansa en la facilitacién de cambio de <cropiedad de

bienes v servicios con el fin de abtener unzs  ingreses

favorables. Por eéeso es conveniente aus al esiablecer la
esfera de transacéion se eliian zdecuada v
convenientemente,"los bienes comearcicbles < transables
aue se vuedan adaptar al mercado. ‘v con losf cuales se

icgre un desarrollo comercial aue se vuelvz: efectivo v

con mercados potehcialmente a
*

i
i_h
b
o
—
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Se entiende como bienes comercializables o trans:

‘
'
i




‘ ' 105
aquellas hienes aque se” intercambian en la actualidad o
potencialmente intercambiables con _ los raises
extranieros.

Para su warticipacidn en el mercado externo: los bienes '

comercializables o transables deben considerar los

D
e

! .
preciocs relativos  de los diferentes bienes comerciale
costos de transporte v facilidades comerciales:

adicionando a estos log insentivos correspondientes.

Es necesario aue las empresas exportadoras en el momento
de buscar colocar sus productos deben realizar una
evaluacién de sus posibles mercados tratando de aue estos

tengan  caracteristicas ague vpermitan homogenizar la

comercializacidn: Para aque las politicas de publicidad v

promocién vallan dirigidas con esvecificaciones aue no

impliauen altos costos.

Buscando adaptar.ademids del Droducto al cliente. este

‘mismo al vproducto. Por la misma condicion de aue &1

consumidor tiene diferentes gustos.necesidades v habitos

L*

hacia €l producto ofrecido. €l wproductor desarrolla una
cavacidad creativa para mejorar el wproducto. no solo en

su naturaleza sino en sus caracteristicas v formas de

usos.




106 S
También es necesario aué cuando se homogenice el producto C
al mercado se tenga en cuenta las clases sociales. =i es

para la reszidn urbana., rural o la regidn geografica. b

De acuerdo al producto aue ofrecen, 1las empresas ;
exportadoras de ~ Cartagena. auncgue ge den incrementos en ;

la adaptacién. se deben racionalizar los costos de

promocidn.

Para la adaptacidén del vproducto es necesario que la ' .
introduccién a los mercados externos sean lo
suficientemente favorables gue se realice wpor una
conversacion con posibles compradores v la realizaciéﬁ de
un cues%ionario en el mercado. vara aue las posibilidades
de éxito. sean cadé VeZ mavores.

Hav otras . cosas due son necesarias como la marca v el
empadue que avuden a la presentacién en el exterior. la
Droteccién v preservacidén del productce para lograr una
mavor <fectividad v eficiencia en el' proceso de
adaptacién al . lugar v tiemﬁo en aue lo reauiera el

cliente.
EN CUANTO A PUBLICIDAD Y PROMOCION !

Fn- este. punto se hace necesarico aue las embresas plensen :

n la forma como sSe esta v

T
1]
]

slizando la vublicidad =n =1 Cy
td 4 |
i ;
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. pais exwortador v analiée la posibilidad que tiene vpara
i v ;

ésta. su realizacién en aquellos paises; donde se den

condicipnes Darecidas a las del Daislde oriaen:
! o

Hav otras decisiones que se dehen tomar eﬂ relacion a la

publicidad v es precisamente el canal al cual estan

dirigiéndose los mensaljes de las empresaé exportadoras de

Cartagena. wor esto las caracteristicas - de los

productos. sobre todo 1la calidad debe estar en

. concordancia con el argumento del mensade publicitario.

Los altos costos de los medios de comunicacién masivos.
como televisidén v radio no vueden ser 'analizadas wor
todas'ias empresas. pero nunca pueden ser descartables
por las mismas condiciones intrinsecés que vueden ofrecer
como la creacidn de una imagen elevada de la emvresa v de
la calidad del producto ofrecido. Ademds ™ vpuede
aprovecharse las utilidades realizadas por la competencia
para entrar a tomar posesidn del mercado degeadc V se
puede competir. mas fécilhente;

Otras ce las formas con aue se puede €s la utilizaciodn
. ' #
sonstante de los catdlogos v revistas aue muestran de una

forma atractiva vroductos de determinados sectores due no

reauisran mavor influencia en el consumidor final.

-
w?
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La particivacion en evehtos repregsentativos del vais o en
o&ros aque permitan el despliegue de un nombre o marca que

abre vposibilidades de exvortacidn v permanencia o

ampliacién de imagen v posicionamiento.

La Drdmocién de ‘las emrresas debettener en cuenta la
misma division aue es instalada vor parte del goblerno
las ovortunidades de ferias Vv eventos comerciales aue
ameriten la presencia de un reoresentaﬁte diredéto de 1la
empress como es el casc del gerente comercial: de la
misma Drgsencia del agente o intermediario del pais donde
se realizan dichos eventos.

La presencia de productos. los cuales vavan dirigido a
consumidores finales. es necesario promociones de tipo de
venta directa laslcuales Dueden-ser Duerta‘a puerta ¢ por
llamadas telefonicas asi como la distribucidén de muestraé

brindadas a cierto sector de la wvoblacidédn basados en

previa segmentacion.

Los descuentos como volitica opromocional de la empresa
brindan la vosibilidad de aue loz vposibles compradores
encuentren la alternativa de demandar vpor e€stas

condiciones aue se le ofrecen: los cuales vpueden ser

descuentos a granel. ror pronto vago o en clertas fechas

de acuerdo a laos clientes.

CELTRT L A R s
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EN CUANTO A CANAILES DE DISTRIBUCION

Es cierto aue las empresas de Cartagena tienen canales de
distribucién que les permitan crear una mavor presencia

as su productos. vpero la manera de llegar de acuerdo a lo

)}

czatudiado. hacen aue las empresas havan . utilizado el

(1

r=cesario en su momentos: sin embargo vara lograr la
satisfaccidn Dlené del cliente. se hace necesario revisar
v evaluar las condiciones actuales leas posibilidades de
mejoramienﬁo debido a ios cambios en las wvoliticas
actﬁales'gue sean dado. en los incrementos de los costos

o reduccién de los mismos. con canales diferentes a los

ectuales.

Ademds se debe tener Dreéente la fdrma de .venta; las
rromociones ios créditos aue se brinden a los
componentes del canal. el transporte utilizado. los
inventarios vresentes v posibles de ofrecer a los
irntermediarios del canal: el costo de almacenamiento,

comunicacion v factores de movimiento de materiales.

t

= entonces necesario tener presente lo aque para la

: w
cmporesa es mads favorable, en cuanto al acercamiento al
~xnsumidor final v aque revresente satisfacciones tanto en

1= ovortunidad de llegar a los mercados como a los

Tlembros del canal.

i
!
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Y como wva ha sido expresado anteriormente les canales son

los ziguvientes:
Fabricante — cliente. .
Fabricante — agencias de vwventas - clientes.aue sean

provias. subsidiarias o distribuidores en el mercado

exportador.

Fabricante — intermediarios nacionales o internacionales-
Cliente'
Fabricante - intermediarios aqui v alld-cliente.

Siempre aque el exportador desee tomar un determinado

canal debe tener en cuenta:

a) Que tipo de esfuerzo de venta. realizan o desarrollan

los miembros del canal.
b) La cobertura egsosrdfica v el egrado de vpenetracidn.

c) Cuales serian los servicios auxiliares aque 2] canal

brindara.

d) La actividad comercial aue cumple cada miembro del

canal. .
!

'
i
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‘&) Que tipo de condiciones v apovo seran ofrecidas al

canal. .
EN CUANTO A SERVICIOS DE APOYO COMERCIAL

EFn el nuevo esguema que se vive v que las empresas de
Cartagena han tenido en cuenta desarrollar. estan los
servicios- de apovo comercial aue se pueden brindar
directamente. tratando de aue su Cliente encuentre la

mavor satisfaccion al momento de recibir sus productos.

Como este desarrolleo se ha dado por la competencia aue
exisﬁe' sor la misma igualdad en algunos vproductos. la
empresss deben buscar incrementar sus servicios vara
obtener ventaizs comparativas con  respecto a éu
competencia es importante aue se elaboren. a través de un
estudic serioc v lconcienzudo las posibilidades aue la
empress tlene cara invertir v encontrar servicios

efactivos para =1 aumento de las ventas.

Esg desltacable ous estos se pueden ofrecer en cuanto a un
apovo en las ventas. brindadc garantidas de reembolso o
cambio del Drodﬁcﬁo: asi como también suministrando la
informacion comvlieta de la mejor utilizacidn del producto

por medio de imbresiones aue se dan en follietos o cartas

explicativas.
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Orientaqién a los ciient@s, sobre el manejo Aaue deben
tener en el almacenamiento V transporte de los productos.
asi como los  inventarios adecuados a ciertas

circunstancias cambiantes del mercado. es decir. de la

oferta v/c la demanda.

Seprvicins posteriores A& la‘ venta., cCoOmo. ruede - ser la
indicacién sobre 1la preparacion de los Droductos. su
combinacidén con ‘otros. aqaue la misma empresa tiene
conoccimiento v Duqde ofrecer a sus clientes para la

busaueda de nuevos mercados.

Servicions ‘de mantenimiento v capacitacion del personal
para mejor utilizacidn de los Droductos como es 1 caso
de la industria pesada. que ademas del aprovechamiento
total de la capacidad instalada. le permite una mavor

durabilidad.

Con uné perspectiva mavor. interpretando el concepto

modernt del mefCadeo social,.la empresa exportadora.
cuando se trate de un DProceso qﬁe deja residuos ©
producitos desechables, puede indicar un reciclaie. para
evitar la éontéminacién ambiental Vv vroplclar unos

mavores beneficios para Sus clientes.

Finalmente. €& preciso expresar aue ios aervicios de

i , . .
apovo lcomercial. constituven un rete para el mercadeo

!

1
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internacional de los- afios. 2000 v mds. v que su

1

creatividad dependera de la inteligencia comercial del

empresario v de su entusiasmo Dpor permanecer en el

negocio. exterior.

EN CUANTO A IAS POLITICAS MACROECONOMICAS Y LAS

EXTRATEGIAS DE LAS EMPRESAS’FXPORTADORAS,
Debe éxistir una relacidon concomitante entre las
politicas del Eobiérno, en maitsria de comercio exterior v

las vperspectivas de las empresas. aue estdn o aspiran a

incursionar en los mercados internacionales.

Esta relacién debe basarse. en efectivos procedimientos
de comunicacidén. sobre los beneficios aue se vueden

obtener en mecanismos., como:

* Financiamiento por parte de Bancoldex. (ver anexo No
21}

¥ Tramitologia en el vroceso d= exvortacién.
* Publicidad v vrromocidn aue adelante Bancoldex.

% Informacidn sobre mercados =fzctives v potenciales vara

‘diferentes productos v servicics.
i
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* Aranceles v tarifas para importacidon de maquinarias e

[ . .
insumos aue se dediauen a la importacidn.
* Apovo a las empresas de exportacion.

¥Es importante wpara nqsotros resaltar un factor
fundamental ague los exnortadores Cartageneros deben tener
en cuenta. en cuanto a wvoliticas tomadas vor el goblerno
como ea el caso del tivo de cambio aue en estos momentos
estd afectando las exvortaciones Vv animando a las
==
importac;ones: para aque quede mas claro entraremos a
definir brevemente’ en aue consiste esta: El indice del
tiro de cambio efectivo mide el tivo de cambio nominal
medio. oero para saber si los bienes producidos en un
pais estan abaratdndose o encareciéndose en relacidén a
los bienes Droduéidos en el exterior., debemcs tener
presentz lo ocurrido a los vprecios internos o externos.
H
Se hace nécesario entonces analizar v determinar‘el tivo

de cambio efectivo real o simplemente el tivo de cambio

real.
te P
Tivo de cambio real P=———=w-—-—-
p
Donde P v Pk son  1os vprecilos internos v externos.
respectivamente. v tc es el precio de 1a moneda

N
i B .
extranisra exnresadoe en la moneda del pals.

e e -'7-;‘-h -
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Obsérvese gue. puesto aude P¥ representa los precios en el

exterior. por edjemvlo precios en pesos Colombianocs v el

tipo de cambio mide en ddlares vpor vesos Colombianos. ei

numerador refleja los precios externos medidos en UJs.

puesto ' aue en el denominador el nivel de ‘precics
internos viene medide en US. el tipo de cambio real
refleia el nivel de precios externos en relacidn al nivel

de precios internos. un aumento de la TCR., lo aque es lo

mismo wuna devaluacién real. significa en el caso de
¥

1

Coclombiz, ©vor ejemplo. aue los precios exteriores
expresados en délares han aumentado en relacién a los
precios de los bienes producidos en Colombia. Los bienss
exteriores se han hecho mds caros en relacién con los
bienes internos. lo quer implica aque. Dénmaneciendo las
demds oircunstanciés inaiterables, los individuos van a

preferir comprar bienes nacionales a bienes importados.

Por el ‘contrario. un descenso de la TCR o. lo aue es 1o

mismo. uns revaluacién real. siegnifica aue los bienes

producides en Oolombiz se han encarecido .relativamente.

[0}

es decir. aue el vais ha verdido competitividad., como =

° '
el casc aue esta sucediendo en la actualidad.

Es lamentable ause aun existan egerentes de embresas
exportadoras aue. manifissten una actitud nezativa o

indiferente sobre las estrategiss aue formula la averturs

n

econémica vara el desarrollc del comercic exterior.

[
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MEXO 3 SELECCION DE NERCADIS

y -

2 \ +

MDO.
ESCOGIDO

CLASE
INDUSTRIA

BxC|BxD

FRODUCTOS
REINO
ANIMAL

PRODUCTOS
REINO
VEGETAL

BEBIDA
ALCOHOL
TABACO ¥ SUCED

IND.QUIMICH
PRO. IND.
CONEXAS

IND.PLASTICA
I ¥ WANUF, DE
¢ ESTE MATERIAL.

IND. PIELES
¥

CUEROS

INDUSTRIA
MADERERR Y
MAMUFACTURA

INDUSTRIA
CALZADO

{IND. METAL
|
JIMANUF . MET.

lima0. v aPaRraTOS
UNID. ELECTRICOS
{{ PARTES ¥ ACCES.

Il MERCANCIAS ¥
PRODUCTOS
'I ACCESORIOS

[ TOTAL

13

2 . 1 1 5

i
i

1

"A. INVESTIGACION ['ROPIA
B. ORIENTACION DEI, GOBIERNO D. OTRA ENTIDAD INTERMACIONAL

e e Vi ¥

€. SOLICITUD DEL MERCADO IMPORTADOR

STl A
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ANEXC ¥ 4 PRODUCCION O FABRICACION

PRODYCTOS

ACTIVIDAD
ECONOMICA

EXIGENCIAS {INICIATIVA
‘MERCADO FROPIA

LAS DOS
ANTERIORES

PRODUCCION ¥ EXP

CAMARON ¥ PROD.
REINO ANIMAL

CCHPRA ¥ VENTA
TABACO EN RAma
EXP.

TEANS. MATERIA
PEIMA (CUERD)
PARA Lo VENTA

FRODUCCION
COMPRA ¥ VINTH
NAME

PRODUC. ¥ EXF.
PHOD. ALIMENT.
REINO VEGETAL

PL0D. QUIMICO
¥ PLASTICO EXP.
PiRA EXP.

PI0D. MAG. ¥
AFARATOS ELEC.
PHRTE ¥ ACCES.

PIOD. ¥ FCION.
MUBLES DE
MADERA

COHNERCIALIZACION|

DE
PIELES

PROD. ¥ CCIALIZ.

TUBOS DE ACERO

TOTAL

ot DT EEST oL
i e S e 4 2 L i, -

L ear e T T

138
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CANEXO %5 CALIDAD RESPECTO A LA CONPETENCIA

CALIDAD
SUPERIOR | IGUAL | INFERIOR
CLASE
INDUSTRIA
PRODUCTOS
REINO 4
ANIMAL
PRODUCTOS
REINO 14 1
YEGETAL
BEBIDA
ALCOHOL Z 1
TABACO ¥ SUCED
IND.QUINICA
PRO. IND. Z 1
CONEYAS '
IND.PLASTICA
¥ BAMUF. DE 1 1
ESTE MATERIAL. - A
IND. PIELES |
v 2
CUER0S
INDUSTRIA
HADERERS ¥
MANUFACTURA
INDUSTRIA 1
CALZADO
IND. METAL
MANUF . MET.
MAQ. ¥ APARATOS.
ELECTRICOS .| 1 1
| PARTES ¥ ACCES.
MERCANCIAS ¥
PRODUCTOS ¥
ACCESORI0S

3

TOThL . 18 L 1
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ANEXO 8 & MEJORAMIENTO DE L& CALIDAD

NEJCRANIENTO TECNOLOGIA| PERSONAL |CAPACIDAD DE

INSUMOS OTRAS | NO LO
| auaNZADA |CALIFICADG!  PLANTA

CALIDAD , NECESITA

mm D OO | O PO

CUADRO ¢ 7 PRECIO ¥ DESCUENTC

w QOO O
INFER10R . @ |
roTaL 5+ NOIOR ® NOME

 DESCUENTOS
FORMA DE FIJACION CLIENTE INTERMEDIARIO | MO
DEL PRECIO 81 NO- s1 8O
DESICION DE LA 4 4
EMPRESA '
ESTABLECIDO POR EL
MERCADO INTERMACIOMAL| 2 1 1
.’_-.

EMPRESA LIDER

! EY

: ST ST VTt hil s

TOTAL



ANEXO & 8A TIPOS DE PROMOCION Y QUIEN LAS REALIZA

TIPO DE PROMOCION|GOBIERNO| EMPRESA |INTERMEDIARIO
")
'FERIAS 3 5 2
LLEVAN KUESTRAS | 1 ;
PROMOCI ONES 2 4 !
PROEXPO 1
A 105 AGENTES : 4 1
PLAN VALLEJO | 1
CAMARA IE :
1. t
COMERCIO
FROMOCICN POR .
PROTURIED
ENVIO DE FAX .
POR PEDIDOS
TRADE FCIN 2
VIAJES TE VISITA . 2
; L]
TOTAL | 13 15 9

il

’



ANEXO & B PRODUCTO ¥ PROMOCION

E£STRAT . MEZCLA
CCIAL.

PROMOCION
PRODUCTO I [ E |G | NINGUNO
CAMARON DE ¢
CULTIVO
TABACO NEGRO .
RAMA ASILADO
ZAPATOS X | %
NAME X
ALIMENT . DESHI DRA ¢ |y
CONDIN. POLUO
DERIVADO PLASTCO y
RERBICIDAS
ESCENC. AROMAT. g
SALES AC.PROPAN. |
BOMBAS COSECHAD. "
CAMARON TUBO FIB
BOTELLERO VITRIN %
CONGELADORES '
RON 3 ESQUINAS | X
MUEBLES X
FLORES EXOTICAS| X | % | X
COLORANTE DE
X | %
TELA
HENTICOL X {x
CUERD DE BABILLA X.
PLASTICO XF X | X
AJOMJOLI X
TABACO X
AJ1 PICANTE X
TUB. PETROLERA %
CAMARON, ATUN,
X | X | X
CARACOL , LANGOSTA
PIELES
'y
COCODRILO
TOTAL| 11 | 14 | 6 1

1. INTERMEDIARIO
E. DAPRESH
G. GOBIERNO

-y



ANEXO & 9B PRODUCTOS ¢ SERVICIOS DE APOYO COMERCIAL

ESTRAT. MEZCLA
CCIAL. | . 5 4 C
PRODUCTO GOB | EMP | DIST
CAMARON DE. .
CULTIVO
TABACO NEGRO
RANA ASILADO'
ZAPATOS o
NAME
ALIMENT . DESHIDRA g
CONDIN. POLUO
DERIVADO PLASTCO ¢
HERBICIDRS .
ESCENC. AROMAT.
SALES AC.PROPAN.
.| BOMBAS COSECHAD. %
CAMARON TUBO FIB
BOTELLERO VITRIN .
CONGELADORES _
RON 3 ESQUINAS X X
MUEBLES X
FLORES EXOTICAS X
COLORANTE DE
X X
TELA
MENTICOL ¥ | X X
CUERO DE BABILLA
PLASTICO XF X
AJONJOLI
TABACO ¢ X
AJI PICANTE
TUB. PETROLERA 8
CAMARON, ATUN, g "
CARACOL, LANGOSTA
PIELES
COCODRILO
TOTAL | 3 13 4
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ANEXO % 30 TIPO DE SERVICIOS DE APOYO COMERCIAL
¥ QUIEN LAS REALIZA

TIPO DE SAE GOBIERNO! EWPRESA |INTERMEDIARIO

EMBAJAMAS AL
PAIS IMPORTADOR

- # 548
CONSUN T DORES

INTERMEDIARIOS 5

VISITA DE 105
INTERMEDIARIOS | 3
f Lo EMPRESH

FROMOCION 1

ANEXO & 18 OBJETIVO DE LA EMPRESA

CALIFICACION _
OBJETIVO t | 2| 3| &4 { 5 | 10DAS | TOTAL
UTILIDAD 8 |5 |t | a3 1 21
PERMANEXCIA | 4 | 9 | 8 [ 1 . 22
SATISFACCION| 14 | S .| 4 23

APROVECHA-

2 1|81 28
MIENTO
PODER

316 | 8| & 24
COMPETITIVO

i
RN :‘:‘1‘,%:\ - e sieiniilams meh s biie eleem ot oo e e C e T et R



ANEXO & 11 CLASE DE INDUSTRIA ¥ LA FORMA DE PENETRAR

A LOS MERCADOS - .
CLASE DE | FORNA DE PENETRACION
INDUSTRIA  |EXPORTACION JOINT
DIRECTA O |FILIAL|PATENTES COMERCIALIZADO| TRADICION] INTERMED.
INDIRECTA VENTURE
PRODUCTO '
REINO 3
ANIMAL
PRODUCTO
REINO 3
VEGETAL |
. | IND.ALIMENTICIA
- |BEBIDA ALCOROL )
TABACO ¥ SUCED
IND.QUINICA
PRO. IND. A
CONEXAS
IND.PLASTICOS |
¥ MAMUFACTURY |
IND. PIELES ‘
¥ ' ‘ 1.
CUEROS : .
INDUSTRIA
MADERERA ¥ 1
MANUFACTURA
INDUSTRIA
CALZADO 1
IND. METALES
¥ 1
.| MANUF. MET.
I {#AQ. ¥ APARATOS
. |ELECTRICOS Z
PARTES ¥ ACCES.
TOTAL 16 i )
i .
|
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URNEXO £ 12 PRODU

0105, NERCADO CONSUNIDOR, ANOS DE EXPORTACION ¥ FORMA DE PENETRACION

HERCADO CONSUMIDOR

ANO EN QUE EXPORTA

FORMA DE PENETRACION

PRODUCTO
T CFi{ 6| F i1-5{5-18/18-15{15vms{ a | B! C| D E
i  PIELES ¢ ¢ PARTE DE LA
- COCODRILO COMERCIALIZ.
CAMARON, ATUN CONTRATO
Jaiea, LanGosta, X X X
RACHL F1J0
TUBERIA PETRO- "
X | X X X
||LERA PERFORACION :
AJ1 PICANTE X TRADI.ESPEC.
TABACO X AGENTE TRAD.
I AJONJOLI X
PRODUCTOS
X X X
|| PLASTICOS
|{CUERO DE BABILLA| X X INU. EXTRANJ
MENTICOL X ¥ X FERIAS INTER
Tt COLORANTE DE . . . INTELACION
' TELAS DE PLANTA
lIFLORES EXOTICAS | X X X
li%ADERA ¥ MUEBLES| X X X
RON 3 ESQUINAS | X X X X DISTRIBUIDOR
{| BOTELLERO, CON-
X X 4
1| GENADOR, REFRIG. _
|| BOMBAS AXIAL,VER ‘
' X X | %
TICAL,NELINADA
|| TUBERIA EN FIBRA .
- X X X | X
il DE VIDREO ‘
COSECHADOR PARA '
X | ¥ X X
ACUACULTURA '
|IMEZCLAS AROMAT. '
SALES ACIDO PRO- X X X
PIORICO.
AT, PRIMAS PARD ,
X X X
[ PLASTICOS , ESPUMA
.im PICANTE, §f-
X X | X X X
iLES DESHIDRATADA
] NAME X X X
ZAPATOS CABALLE-| : :
| X X X
| RoS __
[|canaRoN BLANCO | X X X
ficamaRoN CULTIVO| X X %
| TABACO NEGRO
| X ¥ X
RAMA ASILADO
CAMARON CULTIVO [ X | X 'Y X
i TOTRL| 14 | 3 12 18 | 8 2 7 21| 4 2 |8

i
i

v
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ANEXO & 13 ESTRATEGIA DE LA MEZCLA COMERCIAL'

. ESTRAT.MEZCLA _
C 7T CCIALL | MARCA | DMPAQUE [PUBLICIDAD
PRODUCTO SI | NO | SI | O [ SI { NO~
CAMARON DE
: X X X
CULTIVO
TABACO NEGRO
X X X
RAlA ASILADO .
ZAPATOS X ) X
NAME ¥ X X
ALIMENT .DESHIDRA|
X X [ ¥
CONDIM. POLUD
DERIVADO PLASTCO
X X X
HERBICIDAS
ESCENC. AROMAT.
: X x ¥
SATLES AC.PROPAN.
BO:ABAS COSECHAD.|
¥ % |x
CAMARON TUBO FIB| _
BOYELLERC VITRIN o
X X X
CONGELADORES
ROI 3 ESQUINAS | X X X
MUEBLES X | % X
FLORES EMOTICAS| % ¥ X
CULORANTE DE :
X X X
TELH
HENTICOL X % X
CUIRO DE BABILLA| X X X
FLASTICO XF | X % %
"AJONJOLI X X X
TABACO X X 4
#JI PICANTE X X X
TUE. PETROLERA | ¥ X X
CAMARON, ATUN,
X X X
CARACOL,LANGOSTA|
PIELES : '
X X X
COCODRILO -
ToTaL [ 22 (@ {14 |8 {18 {12
i -
AT B T

e e w0 e on e s

it



m%:xo ¥ 14 PRODIKCTO ¢ TRANSPORTE UTILIZADO - BT o

[ PAIS TRANS ' " SUR CENTRO ISLAS DEL .
!|F PORTE.; L EE E. U. AMERICA RMERICA CARIBE ASIA AFRICA :

PRODUCTO Mia{Tini{alrdminjrdninlTnialriniajTnfair
CAMARON DE
\[ CULTIvO
m;liaconmxo
RAMA ASILADO

s ImA x

I nane X
nmmn DESHIDRA '
com:m POLVO
mwm PLASTCO
umlcms
Es%mc. AROMAT .
SALES AC.PROPAN.
ms COSECHAD. |
camoﬂ TURO FIB
no{‘mmo VITRIN
CONGELADORES \ i
RON 3 ESQUINAS | X | X X ‘ :

limmm 1. X

}
rxfon):s BoTICAS| | X X:

cd;l.omm DE

[TELA | | | .
I A ,
?mcon X '-

CUE;FFO DE BABILLA X
|

|
PR(TID. PLASTICO | X | X X% x{x]x|x X

{ RAIZ

AJONJOLI X X
] GRASA L .

TABACO EN ROMA | X | X ' ¥
| .

nén PICANTE X

TUB. PETROLERA | x| x X .

can‘":mon, ATUN,

CARNCOL, LANGOSTA
m::.r:s DE
coconm.o B .
[ TotaL |8 [ S5iefnis3jefz2{z2jesle|3j0faiolef2|{1{a)j1]aja

[ | I
i ¥ i
¢ i N . P . "

i | . - o i ‘. _r.;.- . o - ) I



P - ~ S 1w
I}'MSESE . f ’ SUR . CENTRD 1SLAS DEL JTAl{AN JQP()N
! CEE ¢ E. 4. AHERICA AMERICA CARIBE 5 INGAPY MARRUECOS
0 i ]
12 ]

ELACION b - ‘
RODUCTO @ 4 12 13 ale s 203 alelt 203 ale ]t 12 3 & 2 '

MEZCLA [ ,
AROMATICAS , ”
SALES DE AGIDO ‘ : o
JROPIONICOL- .
COLORANTES DE

TELAS | ,

MENT1COL I X
SUERO DE BﬁBILLﬂ . : .
NEL coconRILo ,
CAMARON DE: !
coLTine ' 7
CAMARON BLANCO

wb
w
g

ATUN, JAiBA | ; -
| X i w o %
AANGOSTA , CARACOL ; .
:osxcnaooa#baxn.
JOMBA AXIAL,VERT
TUBO V
FIBRA DE VIDRIO
SONGELADOR! BOT.
JITRINA, nz%nxc.
TUBERI%
PETROLERA
AJ1 PICANTE 1 Ix 1 ﬁ
[ABACO RAMA NEGR{X |* * ; *
TABACO ASILADO [X (% x g : * |
NAKE | X , o
AJONIOLI ] X X : '
DERIUADOS I DEL
PLASTICO 18
TLORES EXOTICAS X X
uanuzc;nas E
IHSECTICIDRS
PPODUC‘IOS
PLHSI}COS
{UEELES ¥ MADERA i
RON 3 ESQUINAS | X X
JAPATOS CABALLE. _ ¥ :
TOTAL |7 ]5 |t {2 | deisjzi3 ! el Jzia 18] 1]t |the 3 2

S




ANEXO. § 16 FINANCIANIENTO “ REQUERIMIENTO PRODUCCION

~ REQUERIMIENTO
" PRODUCCION

(SAQUIRARIA

MANO DE

TRANSPOR.

INSUMO FINANCIA ALMACEN |ASESORIA| MANTO
¥ BQUIPO | .- | OBRA
CLASE DE ‘
INDUSTRIA NAL { EXT [NAL [EXT|NAL { EXT|NAL |EXT|NAL | EXT|NAL{EXT|NAL |EXT|MAL | EXT
. PRODUCTO '
REINO 414 144 4 1113 {1 14 2 |22
ANIMAL
| PRODUCTO
| S 2 {3 |5 ]1]5 5 3|25 5 5
VEGETAL
%E:m.ammmcm _
?['m“m ALCOHOL 2 1 3 3 K 2 1 3 3 3
gfnmcovsucm
IND.QUINICR
0. 1. 2113 }3]3 3 3 3 3 3
I conmxas
JIND.PLASTICOS 2 |11212 t {212 (1|2 1 12}2
tr MANUFACTURA .
IND. FIELES
" i Z 1 1112 2 2 |12
| cuEros
[ismusTAIA
MANUFRCTURR |
IADUSTRIR 1 11 1 It 1 1) |1 1
\CRLZADO
IND. METALES :
1y 11 1)1 i it |11 t 1111
‘MANUF, MET. -
MAQ. ¥ APARATOS 3
%mmm 1] 2|2 (2)2 2 2 2| |2 2
PARTES ¥ ACCIES. '
TOTAL | g |14 {Z2|14/ 4]0 |Z2|4|2B|6 [24/8 (206248

\ Rl

el r Al Tebh e e

190.



ANEX0 i 17 PRODUCTO ¥ CLASE DE PUBLICIDAD

|

PHISES PUBLIC.

Il UTIL.
RELACION
PRODUCT

CEE

SHR
AMERICA

CENTRO
AMERICA

ISLAS DEL
CARIBE

ASIA

¢ R

P

RiP

L IL

' mm;ﬁlon E
CULTIVO

%

TARCO 1|‘nrmm
RAMA ASTLADO

631.31;30

NANE

ALIMENT. DESHIDRA
connxn.1[. POLYO

nmwnn;? PLASTCO
HERBICIDAS

zs(:mc.,’:mmr.

SALES AC.PROPAN.

BOMAAS f:oszamn.
cnmnom[;runo FIB

Bomm?tzo VITRIN
CONGELADORES

RON 3 ESQUINAS

FLORES :‘[HOT!CAS

commi?ﬂ DE
Tt |

I
Hﬁﬂlﬁ.[OL

CUERD Dlj% BABILLA

|
PROD. PLASTICO

L

[ RAYZ
AJONJOLE
| GRASA

TABACO EN RaMA

1
AJI PI][CﬂHTE

TUB. PETROLERA

cnmnon.}[ ATUN,
CARACOL, LANGOSTA

rlm% ’E
COCODRILO

} ToraL




| MEX0 18 RELACION DE PRODICTOS SEGUN LA FRECUENCIA ¥ PATRON DEL CONSUNO

PRODUCTOS

FRECUENCIA

R

LT | MODERADA | BaJA

CARARON DE
CULTIVO

X

TABACO NEGRO
AMA ASILADO

ZAPATOS

fILYNENT . DESHIDRA
CONDIM. POLUO

DERIVADO PLASICO
NERBICIDAS ‘

I'SCENC. AROMAT.
LALES AC.PROPAN.

1OMBAS COSECHAD.
TUBERIA

10N 3 ESQUINAS

MUEBLES

_FLORES EXOTICAS

MENTICOL

CUERO DE BABILLA

AJONJOLI

TUB. PETROLERA

CAMARON, ATUN,

CARACOL, LANGOSTA

AJ1 PICANTE

TAMARON BLANCO

TOTAL

[ R P s v, Wi
e S B e i s A A L e L T,

.
-~

FERE I ‘%.E;TAGW]

LR T Y R

: :’_ ﬁp.’a

* esirglingty

org

Rrbltod

Fernandey ...

~uarid




MNEXO 8 19 PAISES INPORTADORES DF COLOWBIA POR INDICADORES DEMOGRAFICOS ECONONICOS ¥ SUCIALES.

maggsg LoS |POBLACION ' ITASA DE  |POBLACION |z DE POB.' 'POBLACION | PNB PERCEPTIVA
RTA 1991 |INCREMENTO| z@1@ 15 ANOS URBANA
E.E.0.0. 292,8 88 | 29 22/12 ™ 21.180
FANAMA 2,5 2,1 3,3 $36/% 52 1.780
C0STA RICA 3.1 2,4 4,5 - 36/9 45 1.798
ESPANA 39,0 8.2 - 41,2 26/13 91 9.158
BELGICA 9.9 8,1 9,7 18715 95 16.399
ALEMANIA 79,5 ~8,8 . 82,2 16/15 99 16.268
FRANCIA 56,7 8,4 . 58,8 20/14 73 17.838
YENEZUELA 28,1 2,3 . 28,8 3974 831" 2.458
PERU| 22 2.3 31,8 3974 69 1.898
GUATEMALA 9,3 3,4 8,7 46/3 39 920
BRASIL 153,3 1,9 207,5 35/5 79 2.558
1TALIA 57,7 8,1 ' 53,9 17714 72 15.150
© SINGAPUR 2.8 1,3 3,2 23/6 168 10.458
SUIZA 6,8 8,3 6,9 1715 6@ 38.278
ECUADOR 18,8 2,4 15,5 46/4 55 1.848
MARRUECOS 26,2 2,5 37,3 42/4 46 988
PYERTO RICO 3,3 1,1 3,7 39/9 72 6.010
ARGENT INA 32,7 1,2 39,9 30/8 86 2.168
REP .DONINICANA 7.3 2,3 9,9 38/3 58 799
JAPON 123.8 8,3 | 135,8 18/12 7 23,738
TAINAN 28,5 1,1 ~23,8 | 26 n -
HEXICO 85,7 2,3 119,5 39/4 J 1.999
AUSTRIA 7,7 8.1 . 8,8 . 17745 | 55 17.368
~ HONDURAS 5,3 3,1 © 8,7 46/3 43 - " 988
MICARAGUR 3.9 3,4 6,4 47/4 57 838
- CHILE 13,4 1,8 17,2 31/6 84 1.778
SALURDOR 5,4 2,8 7.6 41/4 43 )
ARUBA! 8.2 1,2 8,2 2677 53 - -
amm,’l;as | . '
NEFRLANDESAS -

b i g e L AR I TR
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ANEXO # 21 :‘

'l

Teniendo_en cuenta que unas de las funcionés de Bancoldex
es el financiamfento. consideramos que es importante que
el exﬁortador conozca las ventalas que este le oferce . a
travéss de las lineas de creditos. contenidas en el
Regimen de 1mpor£aciénes v exportaciénes.
Las Lineas de c?edito estan orlentadas a la financiacién
‘de las siguientes actividades:
Programas de a%istencia téqnica.. disefio. control de
calidad. empaqueiy capacitacién.
Estudios de Preiﬁversién. estudios de mercado. campafias
vublicitarias én el exterior. varticipacién en ferias.
transporte de mﬁestras 8in valor comercial, agasto de
misiones comeciéles de conpradores a Colombia v de
exportadores al éxterior.

|
Capitalizacién Qe las emvresas del sector exportador.
cuyas exportaciodes se realizen en forma directa a través
de terceros ¥ eépresas comercializadoras domiciliadas en

el vafisz o en elfexterior. siempre v cuando estas Gltimas
; , b

sean 3ociedades: vinculadas directamente a empresas

exportadoras o ,ﬁ comercializadoras domiciliadas en el
g

pais.

- us

f



f; 1{76.

Financiar en dolares o en moneda corriente el capital de
trabajo de émpresas dedicadés a producir v/o
comercializar biéneé'que'se destinen a la exportacién. de
los twroductores de materias primas o de bienes cuando
participen en ; exportacliones conijuntas v de los
productores que &endan sus articulos a Las‘sociedades de !

I comercializacién Internacional wvpara que estas a su vez

los eyrporten.

»

_r?F~""~~Establécer una l?nea de credito en moneda corriente para

2 financiar las ?xportacionesl de servicios tecnicos v

—p—

e

profesionales. ' en las siguientes modalidades:

""4ﬂrj.é

construccidn de’' obras de ingenieria. vprestacion de
] .
servicios de consultoria v supervision en provectos de

a2

| 1 ¢
o<
Pox ‘. . ,
; 5%%3\ ingenleria. vprodramas de c¢apacilitacién v asistencia
SN v IR }
d 53 tecnica, Drestﬁcién " de servicilos de consultoria
o 1 .
! econdmica, administrativa. Juridica. tecnica v

! profesional. venta de servicios cinematomraficos. radio.
t.v. v representaciones escenciales. ventas de servicios

de telemdtica e informética en general.

En morieda corriehte. del'valér del credito aue otorgue el

exportador Colombiano a su comprador de bienes en el

exterior.

" En moneda corriente del capital de trabajo necesario para

la produccién de bienes de capital sobre pedidos.




Financiacidén en dolares con carego a los recursos de la
Corporacion andina de Fomento (CAF). su valor del credito
que otorsgue el exvortador Coleoembiano a su comprador de

bienes en el exterior.

En dolares. con cargos a la corporacidn Andina de Fomento
el capital de tfabajo. de emvresas dedicadas a producir
v/0 comerciali;ar bieﬁes aue se destinen a la exportaciodn
de los vproductos de materias primas o de bienés en donde

participen en exportaciones conjuntas. v de los

productores aue vendan sus Droductos a las sociedades de

comevcializacidn Internacional. para que estas a su vez

lo exvorten.

Finanqiar en moneda. corriente 1la "inversion fija.
difereida v la inversion en tecnologia de provectos de
exportacidn de bienes que s8e reallzen directa o
indirectaménte © a través de terceros mediante programas

de exwortacidn conjunta.

Otros mecanismoslson los factoraijes internacionales. aue
cubren al exvortador de bienes. Colombianos 'de riezego
comercial de no pragos de cuentas de cobro de sus ventas a
plazo en el exterior hasta por un valor deterﬁinado de

operaciones incluidas en el interfactor mediante un

mecanismo sencille de transferencia o cesion de facturas.



[}

! 4

:

i ' a !!
Fsto se puede efectuar por algunas de las dos modalidades - &

aue existen aue.son: Factoraje cldsico v factoralde con

recursos.

Fuente: Regimen de importacion v exvortaciones. Legis.
1994. f
. B
R W
. ;l
' i
'
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