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INTRODUCCION

Cartagena por tener una posicion geografica estratégica y ser un
puerto natural, maritimo y fluvial posee privilegios con relacion a las
demas ciudades colombianas. Esto le permite a las empresas
asumir grandes retos con el fin de ser mas competitivas en el ambito
regional, nacional y mundial. Este desafio no es solo para las
grandes empresas que tienen gran participacién en el mercado
exterior, sino para todos aquellos que timidamente incursionan en él
para aprovechar todas las ventajas y los nuevos esquemas que se

presentan.

No es nada facil para las empresas Cartageneras penetrar en los
mercados extranjeros, se necesita de una infraestructura, de
capacidad, capacitacion y gestién administrativa que le muestren el
camino y las apoyen en su proceso de marketing internacional, por
esto muy pocas se crean con el propésito de exportar solamente.
Con la determinacién de los niveles de internacionalizacién las
empresas exportadoras de la ciudad podran ubicar eficientemente

sus productos y utilizar las estrategias de marketing adecuadas.



Sin embargo, el desconocimiento de su nivel de posicionamiento en
el mercado mundial hace parte de la problematica que se presenta al
escoger las pautas o estrategias a seguir para la colocacién de sus

productos en el extranjero.

Debido a la crisis econémica que el pais ha venido presentando en
los ultimos afos, las exportaciones han sido el objetivo central de la
politica de gobierno para poder reactivar la economia. El estudio
presenta de manera clara y sencilla los principales aspectos de la
actividad exportadora como: la situacion actual, su problematica y
las caracteristicas principales de la gestién de marketing de las
empresas Cartageneras, en busca de establecer las etapas en que
se encuentran las companias en su proceso de internacionalizacién,
para proponer estrategias de marketing que le permitan mejorar su

participacion en el mercado externo.

El documento consta de cuatro capitulos: El primero, muestra los
aspectos generales del sector exportador de la ciudad de Cartagena
desde sus origenes hasta la fecha. EI segundo, expone y analiza
las principales caracteristicas de la gestion administrativa de la
unidad de marketing internacional de las empresas exportadoras de
la ciudad. EI tercero, cita el modelo propuesto por los Doctores
Michael Czinkota e Ilkka Ronkainen, ubicando a las empresas de

Cartagena en la etapa de internacionalizacion a la cual corresponde



y ademas, se muestra el modelo propuesto por los investigadores
teniendo en cuenta las caracteristicas de las compafias
exportadoras de Cartagena. El cuarto y ultimo propone
estrategias de marketing y planes de accién que sirven de
orientacion a las empresas exportadoras para mejorar su
participacion en el mercado extranjero de acuerdo con su nivel de

internacionalizacioén.

El proyecto sera de beneficio para la universidad, las entidades
regionales y nacionales encargadas del comercio internacional, por
cuanto facilitara la comprensién de la importancia de establecer
estrategias acordes, con la etapa en que se encuentre la empresa en
su proceso de internacionalizacion. Ademas, permitird tener un
concepto mas claro sobre las oportunidades que ofrece el mercado
internacional y les ayudara a identificar los posibles problemas que

se le presentan en el proceso.



RESUMEN

El proceso exportador en la ciudad de Cartagena tiene sus origenes
desde la época de la colonia, convirtiéndose ésta en el punto mas
importante de contacto con los paises de nuevo y viejo mundo.
Promediando la segunda mitad del siglo XIX se introdujo una
caracteristica econdmica conocida con Laissez Faire o libre cambio
que permitia un intercambio fluido con el resto de las naciones.
Sin embargo, el gobierno de Rafael Nunez (1886) introdujo un
régimen que salvaguardaria la industria nacional, donde las
ciudades puertos incrementaron sus utilidades por conceptos de
aranceles.

A comienzos del siglo XX la economia Colombiana seguia
manejando los mismos parametros proteccionistas frente a la
competencia extranjera, generando aislamiento en la produccién
nacional. La evolucién de las exportaciones en la ciudad de
Cartagena como punto importante en su economia en los ultimos
tiempos se puede dividir en dos, un periodo antes de al apertura
economica (1981-1989) y otro que coincide con el proceso de
apertura y liberacion de los diferentes mercados internacionales
(1990 — hasta la fecha).

La creacion de acuerdos internacionales y los incentivos financieros
motivaron a las empresas de la ciudad a exportar sus productos,
por tal motivo se realiz6 ésta investigacién con el fin de analizar el
comportamiento de la gestién de marketing internacional y la
mezcla de mercadotecnia. Para tal fin se disefio una encuesta
dirigida a los gerentes y/o las personas que cumpliesen con las
funciones de marketing internacional dentro de la compania. La
seleccion de las empresas se hizo a través de wuna lista
suministrada por TRADE POINT CARTAGENA y mediante la
implementacién de técnicas estadisticas. Las compafnias se
clasificaron por sector de actividad para tomar una muestra
representativa, de esta forma se identificé que el 95,2% de las
empresas exportadoras de Cartagena pertenecen al sector de las
exportaciones no tradicionales y el 4,8% a las tradicionales. De
acuerdo con ACOPI la clasificacién de las empresas se debe hacer
utilizando el criterio del numero de empleados, donde las
compafias que cuentan con menos de 49 se ubican en la pequefia



empresa, entre 50 y 199 mediana y con mas de 200 empleados para
la gran empresa.

El 23% de las empresas considera a Estados Unidos como el
principal socio comercial, sin embargo este valor en el afio de 1995
estaba en el 37,3%, demostrando con esto que se estan
aprovechando las reformas politicas para venderle los productos a
otras regiones del mundo. EI principal motivo para el 61% de las
empresas exportadoras de Cartagena fue el obtener una ventaja de
utilidades al incursionar en los mercados internacionales. Las
caracteristicas de los productos se definen de acuerdo con los
requerimientos del cliente, es por esta razén que el 68% de las
companias adaptan los productos a las necesidades del cliente.

La necesidad de estructurar y organizar la compania hacia el
proceso de internacionalizacion, han hecho que en el 54% de las
empresas exportadoras de Cartagena incluyan en el organigrama
una unidad administrativa dedicada a la actividad exportadora. Asi
mismo, el 61% de éstas formulan e implantan planes de marketing
para el corto y largo plazo. Para una planeacién eficaz se hace
necesario conocer a los competidores, sus productos, precios y
canales de distribucion entre otros, por esto el 43% de las
empresas buscan informaciéon sobre sus competidores. Para el
82% de las empresas exportadoras la calidad y el precio de sus
productos son pieza clave para su éxito o fracaso. Entre los
mecanismos utilizados para evaluar la satisfaccion de los clientes
estan en un primer lugar las conversaciones con los clientes. Asi
mismo, el 46% de las empresas utilizan la publicidad como
mecanismo para incrementar sus ventas.

Las empresas en su afan de mejora su actividad exportadora
consideran que deben capacitar las areas de produccién, mercadeo,
finanzas y sistemas entre otras. Y asi mismo, superar los
inconvenientes con los créditos, la falta de incentivos y la
legislacion de los paises destinos, que afectan los procesos de
internacionalizacion.

Las empresas de la ciudad tienen un gran reto el cual es la
globalizacion. Llenar las expectativas de los clientes
internacionales no es tarea facil, debido a los cambios abruptos vy
discontinuos en que se encuentra el mercado y para poder
prosperar y competir requieren del marketing internacional que
las ayudara a alcanzar sus metas. EI marketing es definido como
el proceso de planeacion y ejecucion de un concepto de mercadeo,
fijacion de precios, promocion y distribucién de ideas y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales vy
corporativos de la compania.



Desde 1990 a los industriales les lleg6é el momento de decidirse que
tipo de alternativa tomar: si participar en el mercado extranjero o
continuar con las viejas politicas proteccionistas y perder la
oportunidad de incrementar sus ventas y de posicionarse en otros
mercados.

Al tomar la decisiébn de incursionar en nuevos mercados las
empresas se enfrentan a grandes barreras del entorno creadas por
las fuerzas politicas, econdmicas y legales, las culturas, los niveles
de tecnologia y la geografia e infraestructura de cada pais al cual
desea entrar, es por esto que se requiere implementar estrategias
de mercadeo que permitan a las compafias conocer y comprender a
sus clientes internacionales para ofrecerles un producto atractivo.

Michael Czinkota e Ilkka Ronkainen observaron el comportamiento
de las empresas exportadoras de Estados Unidos y realizaron un
estudio con énfasis en la relacion de las inquietudes, los motivos y
la estructura administrativa de las organizaciones para facilitar el
entendimiento del proceso gradual por el que una compafia pasa
en sus esfuerzos de internacionalizacién disefiando unas etapas
que inicia desde una “companias totalmente desinteresada” hasta
finalizar con el “Exportador Grande y Experimentado”’.

Al realizar la comparacion entre las etapas presentadas y el
comportamiento de las empresas exportadoras se observd que los
parametros arrojados por el estudio no se pueden implementar a las
empresas exportadoras de Cartagena, debido a que estas manejan
caracteristicas diferentes, por esto se hizo necesario disenar
niveles de internacionalizacién de acuerdo con sus propias
caracteristicas.

Las estrategias de marketing son planes que especifican el impacto
que una empresa espera lograr sobre la demanda de un producto en
un mercado objetivo, dentro de estas se encuentran las estrategias
propuestas por Michael Porter como son: Liderazgo en costos,
Diferenciacién y Enfoque. Asi mismo, se encuentran definidas
estrategias corporativas dependiendo si la empresa quiere crecer o
consolidarse.

Las tendencias de la economia globalizada generan oportunidades
al sector industrial de un pais en desarrollo como Colombia, pero al
impulsarse al cambio encuentran obstaculos debidos a las grandes
fallas econdmicas y sociales, como consecuencia del arraigado
apego de muchas instituciones a los mecanismos proteccionistas
del pasado. EI gobierno del presidente Andrés Pastrana Arango
realiza esfuerzos por incentivar y duplicar las exportaciones en
Colombia. La ciudad de Cartagena cuenta con los elementos



necesarios para desarrollar una plataforma exportadora de primer
orden en el pais, alrededor de unos puertos renovados.

Teniendo en cuenta la importancia de aprovechar los mercados
internacionales, se realiz6 un analisis de las empresas
exportadoras de Cartagena mediante la matriz de evaluacion de
factores internos y externos, con el fin de observar su
comportamiento interno y las oportunidades y amenazas que les
ofrece el entorno. De igual forma, se utilizé la matriz DOFA para
disenar estrategias acordes a cada nivel, estableciendo planes de
accion que les permita mejorar su nivel de internacionalizacion.
Las estrategias que resultaron de todo este analisis fueron:
Alianzas Estratégicas, Penetracion del Mercado, Desarrollo de
Productos, Diversificacion Concéntrica, Desarrollo del Mercado,
Realizar Campanas Publicitarias, Establecer Programas de
Promocion de Ventas, Implementar una Unidad y planes de
Marketing y Capacitacién.



1. PROCESO EXPORTADOR EN CARTAGENA

El transcurrir histérico de la ciudad de Cartagena, econémicamente
hablando, ha estado enmarcado desde la época Colonial por su
estratégica ubicacion geografica para el contacto comercial, tanto
interna (via rio Magdalena) como externamente. Siendo esta
ultima quizés la via mas aprovechada por su factibilidad econémica
(bajos costos y poca inversion)', empezando una era destacada
para la ciudad, ya que se convirtié en el punto méas importante de

contacto con los paises del nuevo y viejo mundo.

La Corona Espanola dentro de su plan expansionista busc6 crear un
emplazamiento seguro y estratégico que garantizara proteccion
militar para las riquezas y productos nativos que serian llevados a
la metropoli a través de convoyes de la Armada Espafnola que
hacian la ruta del oro americano (Panama — Cartagena — Santiago —
Sevilla). Dada la economia metalista predominante de la época es

l6gico que lo que importaba era la extraccién y exportacion de

" NICHOLLS, Theodore. Tres puertos de Colombia. Colecciéon Banco Popular.
Santafé de Bogota. 1973. p. 268



metales y piedras preciosas, con contados otros productos como

quina, tabaco, aji, palo tinte y otras especies primitivas.

Con el correr del tiempo y con una marcada escasez de mano de
obra indigena y de improbables repuntes de la producciéon auriferay
argentifera, la politica econdédmica a seguir por la Corona fue la de
introducir mano de obra esclava africana y la creaciéon de haciendas
multipropositos, especialmente tipo agroexportador (ingenios,

ganaderas, otras)? .

Ante los problemas del contrabando y la inoperancia de las normas
de la Corona Espanola, en 1774 las colonias son autorizadas a
comerciar entre si y en 1778 se extendi6 la libertad de comercio a
todas las Indias, pero se mantuvo la ley conocida como la “reserva
de carga” para las naves Espanolas, restriccién que se mantuvo
hasta 1797, cuando Espafa vio la necesidad de ceder el control
sobre el trafico transatlantico con sus colonias y dar autorizaciones
a paises neutrales todo esto por efecto de la guerra contra

Inglaterra.

Todas estas politicas para la implementacién de un nuevo modelo

econémico, con cambios radicales de un modelo extractivo a uno

2 MEISEL ROCA, Adolfo y BELL, Gustavo. Haciendas, esclavos y mestizaje en el
Nuevo Reino de Granada en el caribe Colombiano. Barranquilla; Uninorte. 1995



agroexportador, hacian parte de un gran paquete conocido como
Reformas Borbdnicas. Dichas reformas por su caracter excluyente
para con la sociedad Neogranadina, acostumbrada a participar en
la politica a través de cargos publicos, incluso con la compra de
titulos nobiliarios, sirvieron de catalizador del descontento

patridético y aceleraron el llamado proceso independista.

Con la llegada de la era independista con Espana, llegé también un
proceso de negacion de todo lo que tuviera que ver con esta nacion
Europea, se incrementarian los nexos con naciones diferentes como
Inglaterra, Estados Unidos y las Antillas Caribefias (Jamaica, Cuba,
etc.). Pero sélo en 1821 vino a presentarse una verdadera reforma
a las instituciones comerciales de la colonia, generandose un auge
exportador de productos primarios como el tabaco que se exportd
en forma significativa hasta principios del presente siglo; la quina
tuvo su esplendor hasta 1881, el afiil un periodo muy corto, el

algodoén y café.

Hay que hacer énfasis en que la situacidén del pais naciente no era
la mejor y se respiraba un ambiente de intranquilidad, zozobra,
ningun gobernante se podria sentir estable y por esto, toda politica
econdmica era variable.

Promediando la segunda mitad del siglo XIX, conocido como el

regimen Liberal Radical, con su maxima expresién en la



constitucion de 1863, se puso en funcionamiento nuevas politicas
que marcarian los derroteros de la nacién exportadora por lo menos

durante 23 anos.

Una de las caracteristicas econdmicas del periodo se conoce como
el Laissez-Faire o Libre Cambio que permitia un intercambio fluido,
constante con el resto de las naciones, pero no tenia en cuenta
la existencia de una naciente clase empresarial artesanal en
desigualdad de condiciones para competir con mercados ya

consolidados.

Quizas uno de los aciertos de este periodo y de esta escuela
Fisiocratica, fue 1la de proporcionar tierras aptas para el
monocultivo a pequeios, medianos y grandes cultivadores,
consolidandose asi la posicion de la nacién en un modelo
agroexportador o de proporcionador de materias primas, bien sea
de tabaco, algodén y la naciente cultura cafetera. Cabe anotar que
la procedencia de la propiedad de la tierra no importaba, se podian
expropiar o intervenir los bienes de la iglesia y de los llamados

bienes de manos muertas.

Cambios radicales serian implementados en torno a las politicas
antes expuestas, Illegado el periodo “Regenerador” (1886)

encabezado por el Cartagenero Rafael Nufez, consistente en



implementar la unificacion del régimen monetario adoptando el

patréon oro y la creacién del llamado Banco Nacional.

En cuanto a las politicas importadoras y exportadoras se acudiria a
un régimen proteccionista que salvaguardaria la naciente industria
nacional. Seria precisamente durante este periodo de “relativa
calma politica” en el cual las ciudades - puertos, verian
incrementar sus ingresos por concepto de aranceles, dada la gran
cantidad de empresas interesadas en invertir en el pais. Un
ejemplo claro de lo anterior es la compania Cartagenera Rail
Ways Company, y otros empresarios nativos que importaron
grandes cantidades de piezas y mercancias, como Bartolomé
Martinez Bossio, quien import6 varios buques de vapor para la
navegaciéon por el dique y el rio Magdalena y mercancias para surtir
su casa comercial Bartolomé Martinez Bossio & Co. Ademas de

otras casas como Alandete Hermanos y su compafiia de teléfonos®.

A comienzos del siglo XX la economia colombiana seguia utilizando
los mismos parametros proteccionistas frente a la competencia
externa, generando aislamiento en la produccion nacional, limitando

los avances en términos de crecimiento, acceso a tecnologias

® GONZALEZ T., Ruben Dario. La actividad empresarial de Don Bartolomé
Martinez Bossio durante la regeneracién (1886-1899). Cartagena, 1996. Tesis de
grado (Facultad de Historia). Universidad de Cartagena.



modernas, exportaciones limitadas y creando insatisfacciéon de las
necesidades de los consumidores en la busqueda de calidad a
precios razonables. Se observaba claramente manifestaciones de
tendencia a la baja de la tasa de crecimiento de la economia en el
largo plazo y pérdida en el mercado internacional por no ser

atractiva para realizar negociaciones o inversiones extranjeras.

En este ambiente nace la industria Cartagenera que segun el censo
industrial de 1945 contaba con el 2.1% del sector industrial del
pais, 12 anos después con la construccion de la refineria de
Intercol (conocida actualmente como Ecopetrol), le da el impulso
que la ciudad necesitaba para el arrastre del proceso de

industrializacién y crecimiento.

La evolucién de las exportaciones en la ciudad de Cartagena como
punto importante en su economia en los ultimos tiempos se puede
dividir en dos; un periodo antes de la apertura econ6mica (1981 —
1989) y otro que coincide con el proceso de apertura y liberacidén de
los diferentes mercados internacionales (desde 1990 hasta la

fecha).

Para el ano de 1981 las exportaciones tradicionales Colombianas
entraron en crisis demostrado por los movimientos de carga de los

muelles maritimos y fluviales de Cartagena, viéndose disminuidos



en un 39,31% a diferencia del afio de 1983 en que se observd un
aumento del 109,26% en las exportaciones, a diferencia del
comportamiento de los puertos de las demas ciudades del pais
(Barranquilla, Santa Marta, Buenaventura, entre otras) que

presentaron un alto grado de disminucién. (Ver anexo 1)

Todo este incremento se debié a que en 1982 — 1983 incursionaron
nuevas empresas a la actividad exportadora tales como;
FERRADINI y CERROMATOSO pero, se mantuvo un crecimiento

pequeno debido a la crisis econdmica.

Algo diferente ocurrié en 1986, en este ano el proceso tomd mayor
empuje ya que la tasa de cambio real y los mercados externos

tuvieron un comportamiento favorable.

En este periodo las empresas del sector camaronero
(ACUACULTIVOS, CARTAGENA SHRIMP, AGROSOLEDAD, C.I
OCEANOS) hicieron su incursion en el mercado exterior con un 90%
de sus ventas totales, ademas CELLUX COLOMBIANA S.A empezé
sus negociaciones en el mercado Americano. Este fue un buen
momento para la zona industrial de Manomal que empezaba a
realzar su importancia econdmica y estratégica para la creacion
de nuevas industrias, ya que, se observaba un aumento paulatino

en su crecimiento.



Este comportamiento se vio reflejado en la alta participacion de los
productos de exportacién no tradicionales con un incremento en el
volumen de exportacion del 13,18%, 39,40% y 15% para los afos
1986, 1987 y 1989 respectivamente, debido principalmente al
aporte y al aumento en la industria y a la inversién de empresas
como ETEC S.A. y POLYBAN por sus ventas en el mercado

extranjero con un 14,8% en 1985y 18,5% en 1989. (Ver anexo 1)

Para el segundo periodo (1990 — 1996), las empresas Cartageneras
con las nuevas leyes de la apertura economica no se podian seguir
manejando con una politica de “Industrializacion hacia dentro”
donde la gran competencia extranjera las obligaba a superar los
obstaculos para poder sobrevivir. Estas limitaciones se
manifestaban en la tendencia a la baja de la tasa de crecimiento de

la economia en el largo plazo.

El modelo de Desarrollo Econémico y Social generado por el
gobierno del Sefior Presidente César Gaviria Trujillo (1990 — 1994),
titulado “La Revolucién Pacifica”, crea una serie de politicas
estructurales para iniciar el proceso de cambio de la economia
Colombiana, para que la produccion nacional logre una proyeccion
mas amplia en el escenario mundial y con esto llevarla a un proceso

dinamico de desarrollo.



Las estrategias utilizadas son la reforma en materia de comercio
exterior, los acuerdos internacionales, la reforma laboral y de
aspecto financiero. Las reformas de comercio exterior tienen como
elemento central la modificacion de la estructura institucional del
sector, con el fin de apoyar y lograr el proceso de reorientacién de

la economia hacia los mercados externos.

Una de las reformas mas importantes en lo concerniente a las
importaciones y exportaciones es la ley 09 de enero de 1991,
“Marco de Comercio Exterior” que facilitaria las exportaciones de
giro y reintegro de divisas, mediante la descentralizacién a través
de agentes especializados, introduciendo mecanismos que hacen
mas atractiva a Colombia en el mercado extranjero y beneficiando a
la ciudad de Cartagena ya que obtiene autonomia con su zona

Franca comercial.

El nuevo modelo de desarrollo econémico colombiano impulsé a los
empresarios Cartageneros a romper el antiguo esquema
proteccionista y a considerar el mercado internacional como una
excelente alternativa para la realizacién de sus actividades

productivas y comerciales.



Este desafio se planteé no solo para aquellos productos que
registran un mayor dinamismo en el comercio mundial, sino para
todos aquellos en los cuales se encuentren las oportunidades que

presentan los nuevos esquemas en el comercio exterior®.

Con la creacién de acuerdos internacionales tales como: La Ley
de Preferencia Arancelaria para el area Andina (ATPA), el programa
de cooperacién técnica de la Comunidad Econdémica Europea,
acuerdos de complementacion Econémica con Chile y Argentina, el
sistema especial de preferencia otorgada por el Japén, el plan
Vallejo, la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI), el
programa de desgravacion entre los paises miembros del Acuerdo
de Cartagena, el Tratado de Libre Comercio entre Colombia,
Venezuela y México (G-3), el acuerdo sobre comercio cooperacion
Econdomica y Técnica con los paises del CARICOM (Mercado Comun
del Caribe) y el acuerdo de alcance parcial con Panama, asi como
los avances obtenidos en las negociaciones con Mercosur
(Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay) y los incentivos financieros
y Cambiarios, algunas empresas fueron motivadas por estos
acuerdos e iniciaron su actividad exportadora como: SEATEACH,
CABOT, LAMITECH, COMEXA, COMAI, ETEC, entre otras, que con

sus volumenes de ventas representaron una participacién en el

* CAMARA DE COMERCIO DE CARTAGENA. El comercio exterior en Cartagena
periodo 1993-1994. En: Revista Camara de Comercio. Cartagena.(Ago. 1995). p.



crecimiento de las exportaciones del 39,6%, 55,9% y 48,2% para los
anos 1990, 1993 y 1996, respectivamente. Las exportaciones de
1993 a 1994 a los paises a los cudles se realizaron dichos acuerdos
comerciales mostraron un incremento del 49% con el grupo
ANDINO, en 162% con ALADI, 78% a la comunidad Europea, 58% a
la Zona Franca, y se presentd una disminuciéon en las ventas con
los paises de Centro América y el caribe en un 63% y Norte América

en un 2% . (Ver anexo 2)

Entre los sectores industriales que presentaron mayores
volumenes de exportacién se encuentran los productos plasticos,
pescados, crustadceos y moluscos, los cementos y el clinker. Pero
en el periodo de 1990 - 1991 como secuela de los rigores de las
politicas de apertura econémica con alta revaluacién y tasas de
interés confiscatorias, las empresas Cartageneras (Petroquimica,
Abocol, Polymer, Atunes de Colombia, Industria pesquera
Colombiana, C.I. Océanos) reflejaron en sus balances econémicos
un comportamiento de utilidades decreciente, o arrojaron perdidas
(Propilco, Amocar, Camarones del Caribe, Vikingos), e incluso
algunas se vieron obligadas al cierre definitivo como Conastil,
Cooapesca, Indugraco y, Polymer y algunas simultaneamente

realizaron recortes de personal.
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El comportamiento del crecimiento se vio truncado aun mas,
durante el periodo 1992 — 1993 por la reduccion de los reintegros
por exportacién en el subsector de cementos y plasticos, debido a
los movimientos de la economia internacional, la caida de los
precios y a la recesion econdémica de los paises desarrollados,
entre otros, afectando en gran medida a las multinacionales de la

ciudad que dependian de sus ventas en el exterior.

El sector de los Cementos continud en descenso por los
problemas presentados desde 1992 hasta llegar en 1994 a niveles
de crecimiento negativo del 8.22 porciento® . Para el afio 1995 la
base exportadora de la economia industrial permanecia siendo la
misma, concentrando la  participacion en los sectores
petroquimicos, plasticos, camaroneros y pesqueros. Aunque, el
sector Cementero crecié levemente en sus ventas en 3.98%, los
sector pesqueros y camaroneros presentaron una leve disminucion
del 7.16% en 1995° Colocando a Cartagena en un estancamiento
en el crecimiento de su economia. Se observaba incremento en

las importaciones y un incremento negativo en las exportaciones

°® DIAN. Estadisticas de las 300 empresas mas exportadoras. En: Informe de la
Aduana de Cartagena. Cartagena. ( dic. 1995); p.15

®Ibid., p. 17



demostrando que las politicas de apertura no estaban logrando el

objetivo deseado. (Véase la tabla 1)

Cuadroi. Comportamiento del comercio exterior de Cartagena

ANOS | IMPORTACIONES | EXPORTACIONES TERIOR

1.986 | 422.569 341.649 764.218
1.987 446.462 353.344 799.806
1.988 507.013 368.815 875.828
1.989 437.950 410.377 848.327
1.990 447.761 459.916 907.677
1.991 483.949 461.902 945.851
1.992 690.039 550.096 1.240.135
1.993 663.239 469.151 1.132.390
1.994 850.853 470.751 1.321.604
1.995 790.034 480.999 1.271.033
1.996 943.392 515.161 1.258.553

Fuente: Superintendencia General de Puertos

En 1996, los problemas vy el panorama fue mas complicado para la
economia y la industria local, ya que existia una caida de
inversion en un 52% de las actividades econdmicas generales.
(Véase tabla 2).

Cuadro 2. Inversion capital neto invertido en sociedades en
Cartagena segun sector econémico 1992 — 1996. Miles de dolares



Agricultura, caza y pesca 6.347| 2.563| -2.070| 2.924| 2.258
Explotacién de minas 14 126 32 425 835
Industria manufacturera 7.502| 19.058|-12.677| 33.435| 20.889
Electricidad, gas y hoteles 1.641| 9.802 155| 19.031 174
Construccion 1.067| 3.232| 3.799| 4.975| 7.401
Comercio, rest. Y hoteles 4.433| 6.725| 27.667| 4.911| 13.611
Transporte y comunicaciones| 1.926| 6.258| 17.704| 6.956| 5.873
Seguros y finanzas 3.326| 8.561| 12.808| 25.297| 24.198
Servicios comunales 868 958 | 2.991 998 | 2.360
TOTAL 27.124 | 57.283| 50.409| 98.952| 77.599

Fuente: Camara de Comercio de Cartagena — Registro mercantil.



Un estudio preparado por Planeacion Nacional no solo expone la
dificil situacién, sino que examina el estado cambiario y comercial del
pais y muestra que el comportamiento de las exportaciones en 1996
disminuy6 a partir de abril, cuando variaban en 7,1%, en agosto se
increment6é en 2,3% y en diciembre se observé una leve recuperacion
al subir 4,3%. Ademas, el sector exportador muestra elevados
sobrecostos por ineficiencias que le representan 467 millones de
dolares. EIl buen desempeno del sector exportador esta afectado por
los sobrecostos, producto de la inexistente o ineficiencia en provisién

de servicios de apoyo logistico’.

Debido a los problemas y a la recesion econdmica del pasado
gobierno, el presidente Andrés Pastrana ha emitido medidas
econdmicas en 1997 para frenar la caida de las exportaciones, una
de ellas, es la creacién de medidas para enfrentar la caida en el
precio del dolar, pero a pesar de anunciar la adopcién de mas
mediadas, el Gobierno reconocié que la situacion de las

exportaciones no tradicionales es preocupante®.

” Sobrecostos por US$ 467 en exportaciones. Economia. En: Diario EI

Universal, Cartagena: (23, mar., 1999); p. 1B

® Al suelo las exportaciones. Empresas y negocios. En: Diario Econémico, El
Espectador, Santafé de Bogota: (31, mar., 1997); p. 2-B



Aunque en 1997, el crecimiento industrial y econémico no fue el
esperado con respecto al sector exportador, el 60% de las
empresas mantuvieron un favorable desempefio en sus
negociaciones de comercio exterior, el 30% se continuaron
estables ante la dificil situacion y el 20% dejaron de exportar para

concentrarse en el mercado nacional.

1.2 GENERALIDADES DEL SECTOR INDUSTRIAL DE

CARTAGENA

Cartagena por su estratégica y privilegiada localizacién geografica
y por ser puerto natural, maritimo, fluvial, aéreo y terrestre, con un
ambiente tropical y con una atmésfera de seguridad, ha sido
elegida por las empresas con vocacién exportadora para su
localizacién, ya que cuenta con una serie de ventajas competitivas
en el contexto de las regiones de Colombia que le brindan la
oportunidad de presentarse como centro portuario, industrial y

turistico de primer orden.

La localizacion de las empresas Cartageneras se pueden

diferenciar en tres zonas importantes como son: la zona Industrial



de Mamonal, la zona franca industrial y comercial y el Bosque.

(véase anexo )

La Zona Industrial de Mamonal estd localizada en el costado
oriental de la bahia de Cartagena a solo 15 kil6metros de la ciudad.
El area se extiende sobre la bahia aproximadamente 12 kilo6metros
y medio. El terreno es generalmente plano ya que asciende
lentamente hacia los cerros de Turbaco, con algunas pequefias
colinas en los extremos norte y sur. Por el extremo sur de la zona
se encuentra el canal del Dique que une a Cartagena con el Rio
Magdalena y el interior del pais y por el cual se realiza el trafico

fluvial interno.

La zona industrial de Mamonal se inici6 en el afo de 1.957 con la
inauguracion de la refineria construida por Ila International
Petroleum Ltda. Debido a las facilidades de construccion de
puertos; por tener la bahia la profundidad suficiente para la llegada
de medianos y grandes buques y por la proximidad con la ciudad de
Cartagena y el terminal del oleoducto de la Andian National
Corporation. Mamonal se consider6 como el mejor sitio para
iniciar un proyecto industrial de esta magnitud. En ella se
encuentran ubicadas 42 empresas, correspondiendo al 44,69% del
total de las companias Cartageneras y la que predomina es la

industria manufacturera con 34 empresas.



Una vez establecida la Refineria, las empresas fueron llegando
poco a poco, ya que el insumo de petréleo y sus derivados se
encontraban a la mano para ser utilizados como materia primas.
En los ultimos cinco anos, con la inversién de diferentes proyectos
que suman aproximadamente 200 millones de délares, la zona
industrial de Mamonal ha alcanzado un nivel de desarrollo pujante y
con gran estabilidad econd6mica. Actualmente, la zona es
reconocida como el sector industrial mas grande e importante del

pais.

La zona Franca Industrial y Comercial fue creada en 1973 con el
decreto 2077, y es una entidad publica adscrita al Ministerio de
Desarrollo Econémico, que ha funcionado reglamentada a través de
los decretos 2828 de 1974 y 2411 de 1975. Y el 1985 el gobierno
Nacional expidié la ley 109 de 1985, la cual establece las normas

de funcionamiento de las entidades de las zonas francas.

La zona franca es una extensién de terreno aislada plenamente de
todo ndcleo urbano, a cuyo recinto entraran mercancias con
exencion de derechos aduaneros durante un determinado periodo
de tiempo, y en el que, ademas de las operaciones autorizadas para

los depdsitos francos, podran instalarse toda clase de industrias.



El caracter actual de las zonas francas es privado o mixto y asi se
definen como areas extraterritoriales localizadas dentro del pais
con unos regimenes aduaneros, cambiario y tributario especiales
que se constituyen con el objeto de promover e incrementar las
exportaciones, generar empleo, fomentar la inversién extranjera y
estimular la transferencia de tecnologia para fomentar el desarrollo

economico y social de la region donde se establezcan.

La zona franca industrial y comercial de Cartagena esta localizada
en la Bahia de Cartagena a 75 grados 31 minutos de longitud y 10
grados 18 minutos de latitud norte, cerca de la poblacién de
Pasacaballos, en el sector llamado Ahorcazorra, con una extensién

aproximada de 70 hectareas.

La zona franca comercial esta ubicada en el barrio de Manga
contigua la terminal Maritimo de Cartagena, comenzé su
funcionamiento en el afo de 1976, con 4.500 m? de Aarea

aproximadamente.

El régimen especial otorgado para las zonas francas, prevé
principalmente:
e La exencién del impuesto sobre la renta, proveniente de

exportaciones.



e La exencion sobre la remesa de utilidades al exterior (10 %).

e Los materiales y equipos de construccion, asi como la
magquinaria para plantas manufactureras, se pueden importar
libre de aranceles.

e Libertad cambiaria para la inversién extranjera.

e Procedimientos aduaneros simplificados.

A finales del siglo XVIII se ubican en la Zona sur de Cartagena
estancias, casas de labor o tejares en el barrio “El Bosque”. A fines
del siglo XIX, este sector se convirti6 en un lugar atractivo para la
ubicacion de empresas de todo tipo, buscando un lugar céntrico y

estratégico con miras a su desarrollo industrial.

Las facilidades ofrecidas por el sector, fueron la cercania a los
puertos y a la zona comercial de la ciudad, su topografia y la
ubicacion geografica que servia para el rapido despacho y recibo de

mercancias e insumos, por via terrestre a cualquier parte del pais.

En la zona Industrial del Bosque 58% de las empresas se dedican a
la industria manufacturera, mientras que 42% son empresas

comerciales.



ANEXO A.

aduanas del pais 1974 — 1995
(US$ miles)

Valor de las exportaciones segun las principales

1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995

249.490
262.489
221.199
264.592
481.719
619.947
725.944
440.553
619.553
921.909
1.106.795
1.079.875
1.243.837
2.052.814
1.878.054
2.315.343
2.857.644
2.450300
2.430.090
2.232.326
2.497.526
3.100.390

190.238
111.427
120.228
137.215
124.057
124.378
195.433
145.594
133.026
110.377
85.819
102.510
150.264
176.993
196.406
331.098
441.187
574.595
333.200
306.105
348.000
373.921

202.525
208.022
247.326
477.544
619.781
547.768
593.341
360.591
410.341
306.517
457.461
455.670
852.194
411.021
446.627
409.568
407.114
474.445
482.030
509.366
316.514
347.000

581.334
661.759
879.323
.148.476
.307.617
.382.409
.698.878
.109.149
.061.930
.063.298
.129.600
.144.720
.845.256
.171.662
.209.758
.110.339
1.23.826
1.297.485
1.178.833
1.138.913
1.759.938
1.785.565
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193.301
221.490
227.076
415.364
505.121
625.940
731.451
900.513
870.118
678.791
703.525
769.111
1.016.384
1.211.932
1.335.844
1.550.091
1.782.929
2.317.775
2.475.847
2.929.390
2.966.913
3.735.732

Fuente: DANE



Anexo B. Exportaciones por paises destinos del departamento de Bolivar

1993 — 1994 (US$ miles)

1993 1994 VARIACIONES

PAISES VALOR % VALOR % Absoluta %

Grupo Andino 8.102 5 12.081 6 3.979 49
Resto Aladi 2.679 2 7.010 3 4.331 162
Norte América 54.384 35 53.110 26 -1.274 -2
82232 America y el 13.388 9 5.020 2 -8.368  -63
Unidad Europea 47.448 30 84.347 41 36.899 78
Zona Franca 20.129 13 31.892 16 11.763 58
Otros paises 10.695 7 12.106 6 1.411 13
TOTAL 156.825 100 205.566 100 48.741 31

Fuente: Banco de la Republica Cartagena







2. DIAGNOSTICO DE LA GESTION DE MARKETING
INTERNACIONAL EN LAS EMPRESAS

EXPORTADORAS DE CARTAGENA

Con el propdsito de realizar un andlisis de las caracteristicas
de la gestion de marketing internacional y la mezcla de
mercadeo de las empresas exportadoras de la ciudad de
Cartagena, se realizo una encuesta estructurada y de caracter
personal a los gerentes y/o las personas que cumpliesen con
las funciones de marketing internacional dentro de la

compaifiia. ( Ver anexo D).

La metodologia utilizada fue la siguiente: el punto de

partida en la seleccion de las empresas de la muestra, fue de



acuerdo con la informacion suministrada por PROEXPORT,
a través de TRADE POINT CARTAGENA donde se
identificaron 67 empresas que en 1997 ejercian la actividad
exportadora. Confirmando la informacién dada se encontrd
que el 31,3% de estas no estan activas en los procesos de
exportacidon; tales como: ACEPINT, que dej6 de exportar
debido a inconvenientes aduaneros que impidieron la entrada
de equipos y suministros al pais, lo que les origino pérdidas
de negocios internacionales; ARTESANIAS DE COLOMBIA
se encuentra registrada en Trade Point pero, no ha iniciado su
actividad exportadora, solo asiste a seminarios sobre
exportaciéon dictados por esta entidad; COAPESCA,
CONCARIBEAM, FRIGOPESCA 'y COLCOLINA se
encuentran liquidadas; DULCES DE COLOMBIA fue vendida
a Industrias NOEL, y actualmente se dedica solo a la
fabricacion de los productos; ESPITIA IMPRESORES solo
realizé hace méas de dos anos una negociacién con la empresa
SEATECH que es una extensién de la zona franca;
INDUVENTAS e INDUSTRIAS LEQUERICA, no estan
exportando desde hace dos afios; MAJU es una empresa

dedicada a la contratacion de transporte de contenedores, no



es una empresa productora. Por lo tanto, la poblacion dio
como resultado 47 empresas, de las cuales se tomo6 una
muestra de 29 para llevar a cabo esta investigacion se utilizé
la técnica estadistica por atributo con poblacidon finita vy
variable discreta, sin embargo las empresas del sector
petrolero no se tuvo en cuenta, debido a que no fue posible
obtener ninguna informacion hasta el final de la

investigacioén. (Ver anexo E)

Para efectos de observar su comportamiento integral, y tomar
una muestra representativa de cada uno de ellos, el segundo
paso fue clasificar las empresas por sector de actividad
econdmica, y con esto, se procedi6 a determinar el nimero de
compafiias que participarian en la realizacion del estudio.
(Véase cuadro 3)

Cuadro 3. Empresas exportadoras de la ciudad de Cartagena
segun actividad



SECTOR

%

PESQUERA

C.I PESQUERA VIKINGOS

C.I ANTILLANA S.A

SEATECH INTERNATIONAL

AUSTRIANA

ZOOCRIADERO

GARBE TRADING

EXOTIC SKINS

BUCAINTU

REFRIGERACION

INDUFRIAL S.A

CINTAS ADHESIVAS

CELLUX

ALIMENTOS

TECNOAJI LTDA

COMEXA

MALTERIA TROPICAL

PURINA

JUGUETES CANINOS

SUPERIOR

COLEC INVESTIMENT C.

FERRO

CERROMATOSO S.A

TUBOCARIBE

TODOMETAL

PLASTICOS

ROYALCO

COMAI

POLIBAN INTERNACIONAL S.A

BIOFILM

DEXTON

PETROQUIMICA

PROPILCO

LAMITECH S.A

17

QUIMICOS

ABOCOL

CABOT COLOMBIANA S.A.

DOW QUIMICA DE COLOMBIA

PDTRA

LABORATORIOS GERCO

NOBARTIS

13

BOMBAS AXIALES

ETEC S.A

CALZADO FERRADINI LTDA. 2

CURTIDORAS CURTIEMBRE MATTEUCCI LTDA 2
AQUACULTIVOS DEL CARIBE

CAMARONERAS C.I OCEANOS S.A 13

CARTAGENA SHRIMP

AGROSOLEDAD S.A




AGROMARINA

SANTACRUZ
SIKA
CEMENTERAS COLCLINKER
CASA ADFA
TABACO SERMARIN
PETROLEO £55Y

ECOPETROL




2.1 ASPECTOS GENERALES DE LAS EMPRESAS

EXPORTADORAS DE CARTAGENA

El 95.2% de las empresas exportadoras de Cartagena
pertenecen al sector de las exportaciones no tradicionales
(diferentes a café, petroleo y carbdén) y el 4.8% a las
tradicionales (petrdleo), segun registro de la Camara de

Comercio de la ciudad.

El Departamento de Asuntos Econdémicos y Sociales de la
oficina de Estadistica de las Naciones Unidas elaboré una
clasificacion de las empresas segun su actividad, conocido
como el Cédigo Internacional Industrial Uniforme (CIIU). EI
100% de las empresas exportadoras de la ciudad de Cartagena
se encuentran catalogadas y clasificadas en el sector tres,

como industrias manufactureras.

2.1.1 Clasificacion de las empresas encuestadas segun

sector econémico. La clasificacion de las empresas



exportadoras Cartageneras segun el sector econdomico es el
siguiente: 9% pertenecen al sector pesquero, dedicidndose a la
caza y procesamiento de atin, jaiba y pescados; 6% se dedican
a la actividad de zoocriaderos de cocodrilos y babillas; 2%
fabrican refrigeradores; 2% son fabricantes de cintas
adhesivas; 9% procesan alimentos deshidratados y aji picante;
4%  fabrican juguetes caninos; 6% comercializan con
ferroniquel, acero, cobre y aluminio; 17% son productores,
transformadores y fabricantes de poliestireno, cloruro de vinilo,
polypropileno y sus respectivos derivados; 13% producen
fertilizantes, amoniaco, 4cido nitrico, negro de humo,
poliuretano, polietilenos y productos farmacéuticos; 2%
producen bombas axiales; 2% calzado de cuero; 2% procesan
pieles de res; 13% son acuacultivos de camarones; 2% se
dedican a la explotacion de clinker; 4% exporta tabacoy 4%

son refinerias de petrdleos y lubricantes. (Véase Cuadro 3)

2.1.2 Clasificacion de las empresas encuestadas segun

tamafo. De acuerdo con la Asociacion Colombiana de Medianas



y Pequenas Industrias (ACOPI) “el criterio méas aceptado hasta
hoy, para la diferenciacion de estratos en la industria, es el de
numero de trabajadores o el personal ocupado, sin embargo, este
concepto hoy en dia parece ser insuficiente para el andalisis de
las empresas por cuanto no cobija un factor que desempefia
cada vez un papel mas importante en la misma: la Tecnologia.
La separacion metodologica de los estratos comprende hasta 49
trabajadores para la pequefia empresa, entre 50 y 199 para la

mediana y con mas de 200 para la gran empresa”.

Acogiendo esta metodologia se identificé que el 39% de las
empresas poseen hasta 49 empleados, ubicandolas como
pequeiias empresas; el 36% tienen entre 50 y 199 enmarcéandolas
como medianas y el 25% con mas de 200 se ubican en el sector

de la gran empresa. (Véase Cuadro 4)

Cuadro 4. Clasificacion de las empresas segun tamafo

NUMERO DE EMPRESAS
EMPLEADOS |TOTAL %

<50 11 39
Entre 50 y 199 10 36




>199 7 25

25%

36%

B Pequena EMediana [@OGrande

Grafica 1. Tamano de las empresas exportadoras de la ciudad de

Cartagena

2.2 PAISES DESTINO

Las empresas exportadoras de Cartagena consideran a sus paises
destinos como socios comerciales, clasificdindolos por
regiones o bloques econdmicos a los cuales venden sus

productos. Entre los clientes mas importantes se encuentra

105 23%

21%

@ Norte América B Unién Europea & Sur América
O Centro América M Asia W Islas Caribe




Estados Unidos y Canada, cuyas ventas representan el 23% del
total de los productos de exportacion generados por las
empresas estudiadas. 21% de estas tiene a la Union Europea
(principalmente Espafia, Francia y Alemania), como mercado
destino y el 19% a Sur América, especialmente a paises como
Venezuela, Ecuador y Chile. El 16% de las empresas
exportan sus productos a  Centro América, teniendo como
principales socios a Panamé, Guatemala, Salvador y México.
El 12% le venden a  Asia, destacidndose Japdn, Taiwan y
Singapur y 9% de las empresas distribuyen sus productos a las

Islas Caribes. (Véase la grafica 2)

Grafica 2. Paises destinos de las empresas en 1997
En los ultimos anos ha existido evolucion en la composicion de
los paises destinos de las exportaciones de la ciudad de

Cartagena, demostrado por un reporte del Banco de la

4,1% 11,5%

13,5%

29,6% 37.3%

O Norte América B Union Europea
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B Japon O Sur América




Republica, “Evolucion del sector exportador entre 1980 —
1995 donde la participacion promedio de los diferentes
mercados fue la siguiente: Norte América 37.3%, la Union
Europea 29.6% ALADI 13.5%, la Asociacion Europea de libre

comercio (AELC) 4.1% y Japén 4%. (Véase grafica 3)

Grafica 3. Paises destinos de las empresas
Cartageneras en 1980 -1995
En consecuencia, el destino de los productos de exportacidén ya
no se concentra solo en los paises desarrollados o cercanos con
las fronteras, se estan aprovechando las reformas de politica
comercial y los acuerdos de libre comercio fomentados por la
globalizacion de los mercados. Las empresas industriales estan
a la expectativa de que se realicen los ajustes necesarios a los
acuerdos comerciales, que les otorguen mayores ventajas en
cuanto a las tarifas arancelarias y a los certificados exigidos,

con respecto a otros paises competidores.



2.3 PRINCIPALES MOTIVOS QUE LLEVARON A LAS EMPRESAS

A EXPORTAR

En muchas actividades de negocios un factor, por si solo, rara
vez justifica cualquier accidon. La motivacidon consiste de una
variedad de factores que presionan y promueven a las
compaifiias hacia el camino internacional. Aunque los motivos
son distintos, un factor clave es el tipo y calidad de la

administracion.

Dentro de los motivos existe una clara diferenciacién entre
los proactivos y reactivos. Los proactivos son aquellos que
representan los estimulos para intentar el cambio estratégico,
a diferencia de los reactivos que influyen en las compaifiias a
que respondan a las exigencias y cambios ambientales y se
ajustan a ellos mediante el cambio de sus actividades. (véase

cuadro 5)

Cuadro 5. Principales motivos que llevaron a las empresas a

exportar.



MOTIVOS

PROACTIVOS REACTIVOS

Presiones competitivas

e Ventaja en utilidades e Sobreproduccion

e Productos unicos e Disminucién de las

e Ventaja tecnoldégica ventas nacionales

e Informaciéon exclusiva |e Exceso de capacidad

e Beneficios fiscales e Mercados nacionales

e Economias de escalas saturados

e Impulso Administrativo |¢ Proximidad con clientes y
puertos

2.3.1 Motivos proactivos. En el proceso de

internacionalizacion para las tres cuartas partes de las
empresas exportadoras de cartagena fue necesario salir a
buscar su primer cliente para asi incursionar en los mercados
internacionales. Es muy importante mostrar que lo que mas
motivdo a las empresas a exportar fueron las ventajas de
utilidades demostrado por el 61% de estas, ya que la
administracién percibe las ventas internacionales como una

fuente para incrementar sus margenes de utilidad.



Asi mismo, la investigacidon reflejé que solo el 29% de las
empresas fueron apoyadas por la direccion general para
impulsar el comercio exterior, lo que indica la falta de
compromiso por parte de ésta hacia las actividades de
marketing internacional; el 25% de las empresas exportadoras
de cartagena aprovechan los beneficios fiscales
permitiéndoles ser mdas competitivas; el 86% carecen de
ventajas tecnologicas, lo que conduce a producir bienes de

menor calidad. mas demora en los procesos productivos,
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Grafica 4. Motivos proactivos que llevaron a las empresas

a exportar

2.3.2 Motivos Reactivos. Para el 25% de las empresas la
ubicacion geografica de la ciudad constituye una ventaja
estratégica ya que les permite proximidad con los clientes y
puertos de otros mercados; para el 18% de las empresas el
exceso de capacidad productiva los lleva a mirar los mercados
internacionales y de esta manera aprovechar al maximo su
infraestructura. Debido a la disminucién en las ventas

nacionales el 14% de las compafiias optaron por incursionar

30- , —
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en el mercado extranjero. El 14% de las empresas
Cartageneras exportadoras, cuando encontraban el mercado
nacional saturado destinaban sus esfuerzos a globalizar sus
productos. Una sobre produccién y las presiones del mercado
motivo al 7% de las compafiias a optar por el comercio

exterior.

Grafica 5. Motivos reactivos que llevaron a las empresas a

exportar

Aunque los motivos no son los mismos para las empresas se
requiere crear conciencia de la necesidad de abrirse a nuevos
mercados y no estar a la espera de la aparicién de nuevos
clientes. Por esto, para prosperar en un mundo de cambios
abruptos y lleno de discontinuidades, las compafiias necesitan
prepararse y desarrollar respuestas activas, crear estrategias
acordes con sus capacidades y objetivos, que los lleven a
superar los obstdculos que se les presentan en el camino hacia

el progreso de la compaiiia.



2.4 CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

Las empresas exportadoras de Cartagena definen las
caracteristicas de los productos de acuerdo con los
requerimientos de sus clientes con el fin de satisfacer las

necesidades particulares a cada mercado.

Al momento de decidir como serd comercializado el producto en
el extranjero, la compafia debe considerar una serie de factores
que afecta la aceptacion o rechazo de su producto, es alli donde
se encuentra en el dilema de estandarizar o adaptar su producto
al mercado. Ademads, analizar los beneficios, los costos y las
desventajas que le traerian a la compafiia, asumir la decision

de estandarizar o adaptar el producto.

Un producto es para el comprador potencial un grupo completo

de satisfactores de valor. Un cliente relaciona un valor con un



producto en proporcioén a su capacidad percibida para ayudar a
resolver problemas o satisfacer necesidades®. Dentro de los
mercados internacionales, las expectativas psicoldgicas varian
dramaticamente de un mercado a otro, sin tener un efecto
directo sobre el producto basico, por esto es necesario realizar
una cuidadosa evaluacion de las opciones que se le daran al

cliente.

Las empresas que operan en uno o mas mercados extranjeros
deben decidir que cantidad debe adaptar a las condiciones
locales de la mezcla de estrategia de mercadotecnia. En un
extremo se encuentra la empresa que utilizan una mezcla de
mercadotecnia estandarizada a nivel mundial, que le prometen
costos mas bajos debido a que no se introducen cambios
sustanciales y en el otro extremo se encuentran las que usan una
mezcla de mercadotecnia adaptada, en la que el productor ajusta
los elementos de la mercadotecnia a cada mercado objetivo, lo

que supone mayores costos, pero la esperanza de una mayor

® CZINKOTA, Op. Cit., p. 265



participaciéon en el mercado y en los rendimientos sobre la

inversion.

Teniendo en cuenta la importancia de satisfacer las necesidades
de los clientes, 68% de las empresas adaptan las caracteristicas

de sus productos de acuerdo a cada mercado y 32% tienen sus

32%

68%

O Estandarizado B Adaptado a cada mercado

productos estandarizados. (Véase la grafica 6)

Grafica 6. Caracteristicas de los productos de las empresas
encuestadas

Las caracteristicas sicologicas y demograficas de los clientes
objetivos tienen un peso importante al decidir sobre el tipo de
producto en el 69% de las empresas, adaptando asi la calidad y
el tamafio a sus necesidades. Aunque, algunas empresas como

Seatech, no alteran la calidad de los productos para ofrecer un



precio mas bajo. El 63% de las compafiias ajustan el empaque
a los requerimientos de cada mercado, 56% realiza cambios en
su composicion de tal forma que alteran y/o eliminan algunos de
sus ingredientes, 50% de éstas adaptan su marca de cuerdo con
el pais destino y a la peticion de sus clientes, 38% ajustan su
textura y el 13% sus colores a las exigencias y a las necesidades

del mercado. (véase la grafica 7)
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Grafica 7. Caracteristicas que se adaptan a los productos

En las empresas camaroneras se tiene especial cuidado con los
gustos y preferencia de los consumidores, por ejemplo; el

camaron enviado a la Union Europea debe tener un color rojo



caracteristico o lo desean con un tamafio especifico para poder
ser aceptado, por lo tanto, este tipo de producto debe ser
cultivado bajo unos estandares establecidos.

En cuanto a nuevos productos, el estudio reflejo que el 36% de
las empresas no lanzan nuevos productos al mercado, un 32% lo

hacen ocasionalmente, un 21% anualmente, un 7% a solicitud

40-
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del cliente y un 4% semestralmente. (Véase la grafica 8)

Grafica 8. Lanzamientos de nuevos productos al mercado

Debido a la intensa competencia en la mayor parte de los
mercados de hoy en dia, las empresas Cartageneras que no
desarrollan nuevos productos corren un gran riesgo, ya que los

articulos existentes son vulnerables a las nuevas tecnologias,



las modificaciones en las necesidades y gustos del cliente, la
reduccion del ciclo de vida de los productos, al incremento del
desarrollo de productos sustitutos y el aumento en la
competencia extranjera. Las compaifiias no deben esperar a que
los clientes tomen la iniciativa en las modificaciones o
desarrollo del producto, sino implementar investigacién vy
desarrollo para encontrar articulos de reemplazo a fin de
mantener ¢ incrementar en el futuro su posicionamiento en el

mercado.

2.5 GESTION ADMINISTRATIVA Y GERENCIAL

Cada dia se considera al capital intelectual como una de las
partes mas importantes de cualquier compafia, por encima de
los activos financieros, inventarios y otros activos™. En la
incursion hacia el proceso de exportacion el capital intelectual

es pieza importante en las decisiones de internacionalizacion.

' ROOS, Johan. El capital intelectual: En: Revista Clase Empresarial. No.57
(mar. 1998); p. 86



La administracién actual ha descubierto y entiende el valor del
mercado exterior, buscando en este las oportunidades de
marketing internacional. En el 75% de las empresas encuestadas
la alta direccion promovio los primeros pasos hacia la
busqueda de la internacionalizacién de sus productos. Es asi
como en el 36% de las companias la gerencia general se ha
convertido en un agente de cambio hacia la iniciativa
exportadora. Ademas, en el 39% de las empresas la
presidencia o la junta directiva han sido los gestores del
proceso de internacionalizacion de sus productos.

2.5.1 Clasificacion y profesionalismo de las unidades de
marketing internacional. A pesar de ser consiente de la
necesidad de estructurar y organizar la compafiia hacia el
proceso de internacionalizacion, el 46% de las empresas
exportadoras de cartagena no cuentan con una unidad
administrativa responsable de liderar la actividad exportadora,
es decir, que solo el 54% de las empresas cuentan con unidad de

marketing.(véase la grafica 9)



OSI HENO

Grafica 9. Empresas que cuentas con unidad de marketing

En estas ultimas, dicha unidad en un 33% estd a nivel de la
gerencia estratégica (Los accionistas, la junta directiva, el
presidente de la compania y el gerente general) y el 67% a nivel
de la gerencia administrativa (el gerente de marketing y el
director de ventas).

El concepto de marketing debe estar arraigado dentro de la
filosofia de trabajo de la organizacidon y es ésta quien debe definir
las directrices y propoésitos de largo plazo en una compaifia
orientada hacia el mercado internacional, razén por la cual, la
toma de decisiones de marketing tiene lugar en la alta gerencia.

En las Pequefias y Medianas empresas (PYMES) exportadoras de



Cartagena no existen departamentos o unidades de marketing
responsables de sus actividades comerciales. Por esto dicha
actividad esta bajo la responsabilidad de la direccidn,

especialmente de la gerencia general y de la gerencia intermedia.

En las empresas exportadoras el nivel de formacién académica
de las personas que estan a cargo de las unidades de marketing
son en un 93% profesionales de los cuales, 46% tiene
especializaciones, 33% maestrias y 7% adquirieron sus
conocimientos a través de la experiencia adquirida a lo largo de
los afios de trabajo. Sin embargo, estas compaifiias prefieren
contratar personal calificado que apoyen y sean responsables de
las operaciones internacionales, que invertir en capacitacion.
Ademads, se es consciente que a la falta de conocimientos y
habilidades en esta 4rea se puede incurrir en pérdidas de
negociaciones y de contratos con clientes externos que permitan

incrementar su capacidad de mercado.

Cuando los gerentes de marketing internacional viajan al
extranjero para hacer negocios, se impresionan al descubrir el
grado en el cual las diversas variables del comportamiento y las
costumbres complican los esfuerzos en la realizacién de las
negociaciones. Una de estas diferencias se da en el estilo de



negociar . Los gerentes Cartageneros no son ajenos a esta
realidad y esto lo confirma el estudio donde el 96% de las
empresas encuestadas, las personas que toman las decisiones en
los procesos de exportacion han viajado al exterior para realizar
Sus negociaciones.

Para poder ingresar a un pais, es importante no solo conocer su
cultura sino también, manejar el idioma que facilite recopilar
informacién y realizar las negociaciones. En lugar de
depender de la traduccidén e interpretacion de otros que puedan
tergiversar la informacion dentro de la negociacion. En las
empresas encuestadas 82% de las personas que manejan las
actividades de marketing conocen otros idiomas, siendo el
ingles el principal (en 23 empresas); seguido por el francés
(utilizado por 8 compaifiias), el alemédn (2 companias) y el
italiano (2 empresas). Esto demuestra la conciencia que existe
en la administracion de establecer comunicacion directa con los
clientes y conocer de esta manera la forma de satisfacer sus

necesidades. (Véase la grafica 10)

"' CZINKOTA, Michael. Op. Cit.,, p. 318. En muchos paises el proceso de
negociacion difiere de lo que es tipico y cotidiano en Colombia, tales como: la
forma de intercambiar la informacién, la persuasion, la cultura empresarial, la
ética en la negociacién, las actitudes, expectativas y comportamiento habitual.
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Grafica 10. Idiomas que dominan las personas que toman las
decisiones de marketing

El 79% de las personas vinculadas a la unidad de marketing han
participado en ferias internacionales representando la compania
para exhibir sus productos o detallar sus servicios y realizar
publicidad a los clientes actuales, potenciales, proveedores, otros
asociados y a los medios de comunicacién, el 75% en exposiciones
internacionales, el 50% en rueda de negocios y el 32% en
misiones comerciales para expandirlas ventas de los productos.
Estos mecanismos son importantes en el proceso de
internacionalizacién, ya que ofrecen la oportunidad de conocer
otros mercados, realizar contactos con clientes potenciales, dar a
conocer el producto, descubrir nuevas tecnologias que permitan
mejorar los procesos productivos, entre otras razones por las

cuales se hacen necesario aplicarlos. (véase la gréafica 11)
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Grafica 11. Eventos a los que asisten las personas que toman
las decisiones de marketing

2.5.2 El Proceso de Planeacion del Marketing
Internacional. La planeacion es la forma sistemdtica para que
la organizacién intente controlar su futuro, mejorar la
coordinacién de sus actividades, establecer estandares de
desempefio para mejorar los resultados, proporcionar una base
logica para la toma de decisiones, mejorar la habilidad para
enfrentar el cambio y aumentar la capacidad para identificar
las oportunidades de marketing. En este proceso de planeacion
se deben cumplir unas etapas basicas como son: 1) Analisis de

la Situacién actual, que permite identificar las fortalezas y



debilidades, las oportunidades y las amenazas de la compaiiia,
2) Definicién de Objetivos para identificar el nivel de
rendimiento que se desea lograr 3) Desarrollo de Estrategias y
Programas que contribuyan al logro de los objetivos propuestos

y 4) Coordinacion y control.

El resultado arrojado por las encuestas realizadas a las empresas
exportadoras de Cartagena indica que 61% formulan e implantan
planes de marketing, tanto para el corto como para el largo plazo.
En cuanto a los planes de corto plazo se puede decir que el 82%
de las empresas tienen la expansiéon de su mercado como Ssu
propésito para llegar con sus productos a otros clientes, el 71%
planea desarrollar nuevos productos, que le permitan incrementar
sus volumenes de ventas, 59% quiere penetrar en el mercado, 41%
diversificar sus productos para satisfacer las necesidades de los
clientes, 41% realizar alianzas estratégicas para desarrollar
nuevos mercados, fortalecerse o crecer, el 6% quieren reducir sus
productos con el fin de especializarse en los que sean mas
representativos para ellos y para los clientes, y 6% subsistir en el

mercado internacional en tiempos de crisis. (Véase la grafica 12)
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Grafica 12. Objetivos a corto plazo de las empresas
encuestadas.

En lo referente a los objetivos de largo plazo, el 100% de las
compafias definen al crecimiento como su estrategia fundamental
de mercadeo; ademas, el 47% de estas desean consolidar sus

mercados internacionales.

Entre los factores que afectan el logro de los objetivos de corto,
mediano y largo plazo los altos costos de produccién vy
distribucion ocupan el primer lugar en donde el 59% de las
empresas los consideran como uno de los factores claves del
¢xito o fracaso de la gestién en el mercado internacional, para

el 41% la fijacién de precios ocupa el segundo lugar, siendo



estos regulados por la oferta y la demanda. Para el 29% la
adquisicion de tecnologia se hace dificil por la actual crisis
econdémica que eleva los costos de los equipos y los intereses
para adquirir prestamos para la compra de los mismos; 29% de
las empresas consideran que la diferencia de culturas entre los
mercados influye de manera directa en la adquisicién de sus
productos; ademads, un 12% ven en las instalaciones otra

limitante, el 12% a la capacidad instalada de la compania, 12%
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a los servicios y 6% a la participacion en el mercado como
debilidades para alcanzar sus objetivos de marketing

internacional. (Véase la grafica 13)



Grafica 13. Factores que afectan el logro de los objetivos de
corto, mediano y largo plazo de las empresas encuestadas.



2.6 PERCEPCION SOBRE LA COMPETENCIA

Actualmente comprender a los clientes no es suficiente. Esta
década se enmarca en una intensa competencia nacional y
extranjera, por lo cual conocer a los competidores se hace
crucial para una planeacion eficaz en la mercadotecnia. Por
esta razon, la empresa Cartagenera debe comparar sus
productos, precios, canales de distribucidén y promocién con los
competidores cercanos, para identificar 4reas de ventaja o

desventaja competitiva.

Para el 54 % de las empresas exportadoras de Cartagena sus
competidores son nacionales y extranjeros; el 25% tiene solamente

competencia extranjera; el 14% local y extranjera y para el 7%
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nacionales y locales. (Véase grafica 14)

Grafica 14. Tipo de competencia de las empresas encuestadas

2.6.1 Informacion buscada sobre los Competidores. Las
empresas deben buscar informacidon sobre la competencia para
que con esta puedan mejorar su posicion en el mercado exterior.
El conocimiento de sus fortalezas, debilidades y estrategias le
permitiran saber si los competidores estdn satisfechos con los
resultados actuales. Asi mismo, anticiparse a sus movimientos
y aprovechar las oportunidades del mercado que lo ayuden en
su camino exportador. Es por esto, que al 43% de las empresas
Cartageneras les interesa saber que tanto satisface el producto a
los clientes; asi mismo, 54% de estas desean conocer su
presencia en el mercado, 46% sobre las tendencias de la

demanda, 43% necesitan saber sobre el posicionamiento de sus
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productos, 25% sobre el precio de oferta, 21% requiere saber
sobre la historia y solvencia de sus clientes. (Véase la grafica

15)

Grafica 15. Informaciéon buscada sobre la competencia
Lo anterior refleja el interés de informacién que tiene las empresas
sobre el conocimiento del mercado en que se encuentran vy
ademdas, muestra que existe grandes fallas en la busqueda de
informacién sobre la competencia y de esto, se puede decir la
manera intuitiva como se vienen manejando los procesos de
exportacién, ya que no conocen los objetivos de la competencia

para anticiparse a sus movimientos y reacciones.

Las companias deben invertir lo suficiente en vigilar a sus
competidores, utilizando mecanismos de Benchmarking que les
permita obtener una ventaja competitiva. Creen que solo es
necesario averiguar por la satisfacciéon del producto, como primera
medida y los precios en el mercado, y desaprovechan la ventaja de
conocer a la competencia, para disefnar estrategias acordes con su
mercado meta y no otorgar oportunidades a la competencia

internacional que si lo hace.



2.7 VARIABLES COMPETITIVAS.

Un producto es competitivo cuando la empresa lo puede
producir a costos menores que las demas, por la presencia de un
saber — hacer, por la existencia de una productividad mayor
basada en la asimilacion tecnoldgica, por la incorporacion de
productos diferenciados, por la presencia de criterios de calidad
o disefnos, o bien, por la presencia de politicas proteccionistas y
control de mercados. En todos los casos prima el criterio
diferencia, el cual es propio de un mercado internacional en
competencia imperfecta” Esto lo buscan todas las empresas
donde la que adquiera mayor diferenciacion de sus productos en
el mercado, ya sean por los costos, la calidad o el servicio

obtendrd mayor posicionamiento.

' BONILLA GONZALEZ , Ricardo. El reto de la apertura. En: Exportaciones
menores y su competitividad en el periodo 1965 — 1990. Santafé de Bogota:
universidad Nacional de Colombia, 1993. p. 120



El 82% de las empresas exportadoras Cartageneras enfatizan
que la calidad y el precio de sus productos son pieza clave para
su éxito o fracaso en el mercado internacional. Siguiendo en su
orden de importancia la entrega 64%, el disefio con el 50%, la
marca 46%, los servicios y distribucion con 43% y el 36% la
variedad de sus productos. Estos resultados muestran como
las empresas se estdn preocupando por ofrecer productos de
mejores caracteristicas al implementar normas de control de
calidad y ofrecer precios competitivos en el mercado,
incentivando de esta forma a que el cliente se sienta satisfecho

y mantenga su relacion con la compafia. (Véase la grafica 16)
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Grafica 16. Variables competitivas de las empresas
encuestadas



Las empresas de Cartagena tienen todavia mucho camino por
recorrer en el desarrollo de las actividades que desempefan en
cada una de sus areas; produccion, mercadotecnia, investigacion
y desarrollo, distribucién y servicio, ya que éstas pueden
contribuir a la reduccion de costos de la compania y crear una

base para la diferenciacidén con respecto a sus competidores.



2.8 MECANISMOS PARA EVALUAR LA SATISFACCION

DE LOS CLIENTES.

Hoy en dia los consumidores enfrentan una mayor variedad de
productos y servicios a los que pueden tener acceso. Hacen su
eleccién con base en su percepcion personal de la calidad, el
servicio y el valor. Las compafiias tienen que comprender los
factores determinantes en el valor y la satisfaccion en el
cliente. Por tal razon, las mediciones del mercado son de
fundamental importancia para las decisiones gerenciales. La
alta gerencia debe conocer la satisfaccién de su producto en los
diversos mercados con el fin de seleccionar las estrategias y
cambios correctivos adecuados. En diferentes casos los
procedimientos 'y los mecanismos empleados para la

consecucion de la informacion difieren de una compafiia a otra.

En el caso de la industria exportadora en Cartagena se observa
que el 86% de las empresas evaluan el nivel de satisfaccidén de sus
clientes, pero solo el 53% de estas lo hacen con el envio de cada

embarque, el 17% lo evaluan anualmente, el 13%



ocasionalmente, el 8% trimestralmente y el resto semestralmente.

(Véase la gréafica 17)
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Grafica 17. Frecuencia con que evaluan el nivel de
satisfaccion de sus clientes

Esto es bueno para las compaifiias de la ciudad, ya que el evaluar
constantemente la satisfaccion de los clientes contribuye al
mejoramiento de las caracteristicas del productos y al
desarrollo del mismo y de esta manera aumentar la participacion
en el mercado. Ademadas, con la comunicacion con los clientes
se establece un ambiente de confianza, al observar éstos que la

empresa se esfuerza en satisfacer sus necesidades.



Entre los mecanismos utilizados para evaluar dichos niveles, el
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88% de las empresas realizan conversaciones continuamente
para tener un seguimiento y control en el proceso, el 67% tienen
en cuenta los reclamos y los reportes de opinion, el 54%
envian pruebas de los productos para observar su aceptacion y
46% mide la satisfaccion con la recompra del producto. (Véase

la grafica 18)

Grafica 18. Mecanismos utilizados para evaluar la

satisfaccion de los clientes



La utilizaciéon de mecanismos de control como; la atencion a los
reclamos y reportes de opinion y el mantener conversaciones
con los clientes para conocer el grado de satisfaccion, les
permite a las empresas exportadoras de la ciudad de Cartagena
mantenerse alertas ante sus actitudes y con esto, mejorar las
condiciones del producto y el servicio antes que los cambios

afecten las ventas.

Para muchas empresas industriales les queda muy dificil el
envio de pruebas de productos debido al costo, manejo y
caracteristicas del mismo, siendo el caso de una bomba axial
que su valor oscila alrededor de los US$ 50.000. Este
mecanismo es eficaz para algunos productos, que por su propia
naturaleza, son faciles de comercializar y si se le proporciona al
cliente potencial la oportunidad de examinarlos o verlos en
accion, incentiva a la compra de ellos, tales como los productos
alimenticios, cemento, productos quimicos, ldmina acrilicas,

entre otros.



2.9 METODOS PARA BUSCAR NUEVOS CLIENTES

En estos tiempos donde la internacionalizacidon se ha convertido
en un factor econdémico importante, las empresas del pais han
venido experimentando una ola de alianzas en todos los
renglones de la actividad productiva. Ante la necesidad de
modernizarse y en la busqueda de una oportunidad de colocar
un mejor precio y dar un mejor servicio a sus clientes, el 11%
de la industria exportadora de Cartagena ha realizado alianzas
estratégicas con compafiias ubicadas en los mercados a los

cuales se quiere penetrar.

Las entidades gubernamentales como PROEXPORT, estan
destinadas a brindar asesorias a las empresas que estan en los
procesos de internacionalizacion, presentandoles estrategias de
mercadotecnia con las cuales pueden mejorar su participacion en
el exterior y, ademas, ofrecen listados de clientes de acuerdo con
cada sector. Sin embargo, es preocupante la actitud que asumen

el 89% de las empresas exportadoras de Cartagena de no utilizar



estos mecanismos de ayuda, desaprovechando con esto la
oportunidad de conseguir mejores métodos e incentivos para
mejorar su actividad exportadora. El 29% de las empresas
utilizan mecanismos mas personalizados, como son la realizacion
de wvisitas para conocer nuevos clientes y mantener buenas
relaciones con los actuales; el 25% participa en ferias
internacionales, un 14% utiliza los brokers, que son una especie de
intermediarios que trabajan como consultor- asesor de aquellos
empresarios que carecen de conocimiento en la actividad
exportadora, un 7% utilizan las redes de Internet y un 7% se basa

en referencias que le brindan sus clientes. (véase la grafica 19)
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Grafica 19. Mecanismos para buscar nuevos clientes



Aumentar el numero de clientes es uno de los mecanismos que
se pueden wutilizar para incrementar las utilidades de la
compafiia y la participacién en el mercado, por esta razon, las
empresas exportadoras de Cartagena no deben limitar sus
esfuerzos para conseguir nuevos clientes, ya que esto les

permitira el logro de sus objetivos.

2.10 PROGRAMAS PUBLICITARIOS

(13

La estrategia de promocidon publicitaria se define como “un
programa integrado y controlado de los métodos de
comunicacién y de los materiales orientados a presentar una
organizacién y sus productos a los clientes potenciales;
comunicar los atributos de los productos para satisfacer
necesidades con el fin de facilitar las ventas y contribuir, en

esta forma, al rendimiento de las utilidades en el largo plazo™™.



" GUILTINAN, Joseph P. y GORDON, Paul. Administracion de marketing. 5 ed.
Santafé de Bogota: McGraw — Hill, 1994. p. 306.



La gerencia a fin de inducir a los consumidores
internacionales para que compren su producto o servicio, se le
hace necesario comunicar, a una variedad de audiencias, una
considerable cantidad de informacion acerca de la empresa, sus
productos, su estructura de precios y sus canales de
distribucion. Se observd en el estudio que en las empresas
exportadoras de cartagena solo el 46% hace publicidad en el

exterior.

Los medios de comunicacion publicitaria utilizados en el 93% de
las empresas son las visitas y asesorias a los clientes, el 38%
utiliza el correo directo para el envio de informacion acerca de sus
productos y su empresa y aparecen en revistas especializadas e
industriales, un 54% tiene pagina de web y utilizan folletos para

promocionarse, 8% utilizan a los peridédicos y por ultimo, solo 4
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empresas poseen vallas publicitarias en otros paises. (véase la

grafica 20)

Grafica 20. Medios publicitarios utilizados por las

empresas exportadoras

Solo el 85% de las empresas Cartageneras que poseen algun tipo
de publicidad, asignan una partida representativa dentro del
presupuesto para desarrollar estos programas. Al disefiar
programas publicitarios se debe tener en cuenta que la
empresa establezca su mercado meta, los motivos de los
compradores, los objetivos publicitarios, el presupuesto, el tipo
de mensaje a enviar, el medio requerido y los mecanismos de
evaluacion de resultados, sin olvidar los objetivos de corto y

largo plazo de la empresa.

El estudio permitié determinar que el 54% de las empresas
exportadoras de Cartagena no realizan programas publicitarios
en el exterior, lo que les representa una desventaja competitiva

con las companias que si lo hacen, ya que la implementacion de



estos programas le permitird a las empresas desarrollar nuevos
mercados y penetrar en él, y de esta manera incrementar las

utilidades de la compaiiia.

2.11 PROGRAMAS DE PROMOCION EN VENTAS

La promocidén de ventas consiste en un conjunto variado de
instrumentos para el incentivo, sobre todo a corto plazo,
disefiado para estimular una compra mdas rdpida y/o mayor de
productos o servicios por parte de los consumidores o el
comercio™ Una muestra gratis estimula al consumidor a hacer
la prueba, en tanto que un servicio de asesoria gerencial gratis
establece bases s6lidas para una relacion a largo plazo. Las
compafiias utilizan promociones de tipo incentivo para atraer a
nuevos clientes que prueben los productos, premiar a los
clientes leales y aumentar los indices de la segunda compra de

los usuarios ocasionales.

" KOTLER, Philip. Op. Cit., p. 664.



Las promociones de ventas ofrecen muchos beneficios como
herramienta de marketing, si se establece un programa bien
estructurado, con objetivos claros y bien definidos, tanto es que
se han convertido en mecanismos y herramientas en la
busqueda de ventajas competitivas. Sin embargo, solo el 6%
de las empresas exportadoras de Cartagena las utilizan. Dentro
de los objetivos definidos por estas compafnias para tal fin, la
penetracion en el mercado internacional ocupa en primer lugar
como proposito, seguido de incentivar a los clientes a la compra
de los productos, y de la lucha de conseguir precios

competitivos. (véase la grafica 21)
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Grafica 21. Objetivos al disefar los programas de promocion

de ventas.

El estudio demuestra que las empresas exportadoras
Cartageneras no le estdn dando la importancia que se requiere a
los programas promocionales, debido a que los objetivos de las
promociones de ventas no se encuentran claramente definidos.
Realizan promociones en forma esporadica y espontdneamente,
sin poseer una estructura de presupuesto solida, convirtiéndose

esto en una desventaja para la compaiiia.



2.12 LOS CANALES DE DISTRIBUCION

En la economia de hoy, la mayoria de los productores no
venden sus bienes en forma directa a los usuarios finales, si no
que entre ellos y los usuarios finales se encuentran un sin
numero de intermediarios que desempefian varias funciones y
ostentan diversos nombres. Los intermediarios comerciales
(mayoristas y detallistas) son los que compran, adquieren los
derechos de la mercancia y la venden. Los agentes
intermediarios (corredores, representantes y agentes de ventas)
son los que buscan a los clientes, negocian a nombre de
productor, pero no adquieren los derechos de los bienes. Y los
facilitadores (transportadores, bancos y agencias publicitarias)
que ayudan a la realizacion de la distribucidon, pero no
adquieren los derechos de los bienes, ni negocian compras o

ventas.

Existe una significativa diferencia entre el nimero y tipo de

intermediarios, en el tamafio y cardcter de las unidades de



detalle. Sin embargo, la decision de escoger el canal de
distribucion adecuado se encuentra dentro de las decisiones
mas complejas, ya que el hecho de delegar esta funcion
significa ceder una parte del control sobre como y a quiénes

venden los productos.

De acuerdo con el estudio realizado, se pudo observar que el 50%
de las empresas exportadora de la ciudad de Cartagena venden
sus productos directamente al consumidor final, el 68% de estas
manejan sus ventas a través de distribuidores, el 14% lo hacen por
medio de sucursales y el 4% utilizan el mecanismo de fabricante

— sucursal de ventas — distribuidor — cliente. (véase la grafica 22)
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Grafica 22. Canales de distribucion utilizados por las
empresas encuestadas



En relacion con las empresas encuestadas solo seis de ellas
presentan problemas con su distribucién debido al alto costo
que les representa, la calidad del servicio, el alcance vy
cobertura de sus agente y el control sobre ella. Debido a la
reestructuracién de los puertos y la descentralizacion de los
tramites aduaneros, la cuidad de Cartagena brinda mayores

beneficios a los exportadores. (véase la grafica 23)
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Grafica 23. Principales problemas de los canales de
distribucién

El manejo eficiente de todos los problemas y conflictos que se

presentan se puede lograr a través del establecimiento de



objetivos y reglas claras, con el asesoramiento continuo de la
calidad y el servicio del producto, acuerdos conjuntos en las
asociaciones comerciales, alianzas estratégicas, diplomacia y

mediacion, para de esta manera llegar a una ganancia mutua.

El diseno de los canales de distribucién requiere de la
determinacion de la prestacion de servicios (tamafio del lote,
tiempo de espera minimo del producto y cliente, conveniencia
de espacio, variedad de productos, respaldo del servicio), la
identificacién de las principales alternativas que presenta el
canal (tipos y cantidad de intermediarios, distribucion
especifica intensiva, exclusiva o selectiva) y los términos y
responsabilidades de cada uno de los participantes en la
negociacion, y por ultimo, integrar criterios y objetivos para
evitar de esta manera conflictos que entorpezcan la llegada del

producto al cliente final.

2.13 FIJACION DE LOS PRECIOS A LOS PRODUCTOS



La complejidad en la fijacion del precio de un producto, asi
como la importancia de las operaciones de su exportacion,
hacen que las companias asuman enfoques diferentes para la
fijacion del precio de exportacioén ™. El alcance de las
situaciones de fijacion del precio varian de acuerdo con el
grado de compromiso del exportador y el tipo de mercado

encontrado.

La fijacién del precio de los productos esta regulada por
diferentes factores, tales como: los costos, siendo estos una
base fundamental para la determinacién del precio
principalmente porque son mas faciles de medir y proporcionan
el limite inferior sobre el cual los precios no pueden seguir en
el largo plazo. La demanda es la que establece el tope superior
en un mercado determinado, la competencia ayuda a establecer
el precio dentro de los parametros de costos y demanda.

También los gobiernos ejercen una influencia directa sobre

"SCZINKOTA, Op. Cit., p. 291



estos, estableciendo precios maximos, definidos principalmente

sobre bases politicas como la inflacidon y los impuestos.

Para el 54% de las industrias Cartageneras los precios en los
mercados se fijan teniendo en cuenta los de la competencia, un
39% tienen en cuenta la demanda, 29% utilizan sus costos mas
un margen variable para determinar el precio, 14% el costo mas
un margen fijo, 14% son regulados por las bolsas de valores
internacionales y 14% realizan una mezcla para fijar el precio
teniendo en cuenta el equilibrio entre la oferta y la demanda.

(véase la grafica 24)
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Grafica 24. Fijacion de los precios a los productos

El proposito de los objetivos de fijacion de precios es
identificar el impacto sobre la demanda que la gerencia espera
alcanzar. Para un 50% de las empresas el principal objetivo
al fijar los precios de los productos es la rentabilidad, 39%
quieren mantenerse y aumentar la participacidon en el mercado
extranjero, 32% alcanzar el liderazgo en la calidad de los

productos y 14% liderazgo en costos. (véase la grafica 25)



O Crecer

B Mantenerse en el mercado
O Rentabilidad

O Liderazgo en calidad

Ml Liderazgo en costos

O El cliente fija el precio

Grafica 25. El proposito de los objetivos de fijacion de

precios de las empresas encuestadas

Se observd que ante los cambios de precios realizados por las

empresas, sus clientes buscan ante todo negociar. Y debido a



los cambios y movimientos econdmicos actuales 61% de las
empresas han tenido que bajar los precios para sobrevivir en
los mercados internacionales. Entre las formas de pago que
las empresas ofrecen a sus clientes estdn los giros directos
por exportacidon en un 93%, el 57% ofrece cartas de crédito y

un 7% avales. (véase la grafica 26)
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Grafica 26. Formas de pagos ofrecidas por las empresas

encuestadas a los clientes

2.14 AREAS POR MEJORAR EL DESEMPENO

La ventaja competitiva no puede ser comprendida viendo a
una empresa como un todo. Radica en las muchas

actividades discretas que desempefia una empresa en el



disefio, produccidén, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus
productos. Cada una de estas actividades pueden contribuir a
la posicién de costo relativo de las empresas y crear una base
para la diferenciacion™. Es por esto que las empresas en su
camino hacia la internacionalizacién ven que necesitan
mejorar y reforzar areas dentro y fuera de la compafiia que la
ayuden a penetrar en el mercado extranjero y poder de esta

manera ser competitivas.

En las empresas exportadores de Cartagena 61% ven en su
area de Produccidn las mayores fallas, seguida en un 29% por
Mercadeo, en un 18% departamento de Ventas, el 18% para el

area Financiera, otro 18% para Investigacion y Desarrollo, el
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areca de Sistemas en un 14%, control de Calidad y

Administracidon cada

uno con 11% y el area Comercial con 21%. (Véase la grafica

27)

Grafica 27. Areas por mejorar de las empresas

encuestadas

Para el anélisis interno, cada empresa necesita observar el
papel que cumple en cada una de sus areas, para examinar su
desempeno, reconociendo los problemas y disefiando planes
de mejoramiento con objetivos a corto y largo plazo. Con
la llegada de la competencia extranjera al pais, los
industriales Cartageneros se preocuparon en buscar otros
mercados, en abrir sus fronteras y dejaron atrds lo mas
importante, tener una estructura interna s6lida que enfrentara
el reto de la globalizacidn. Las 4reas de produccion,

mercadeo e investigacién y desarrollo requieren de una



reestructuracion planificada que lleve a la compafia a obtener

ventajas competitivas.

2.15 INCONVENIENTES EN LOS PROCESOS DE

EXPORTACION

En todo proceso de negociacion se presentan inconvenientes que
impiden el desarrollo de las actividades exportadora y la forma
de pago es uno de ellos. La investigacion reflejo que el 32%
de las empresas tienen dificultades para otorgar créditos a sus
clientes, asi como también, no encuentran intermediarios y
garantias financieras; 45% tienen problemas para conseguir
recursos para capital de trabajo ya que las lineas de créditos de
BANCOLDEX y el Banco de la Republica desalientan la
inversién en proyectos que aumenten la comercializacion
extranjera y la comercializacidn por las altas tasas de interés.
Ademads, algunos bancos de Colombia y Centro América no

poseen mecanismos de conexid6n en sus transacciones



comerciales, esto hace que las empresas recurran a utilizar a los
bancos Estadounidenses para realizar sus reembolsos, trayendo

como consecuencia demoras en las negociaciones.

Segun estudio realizado en 1995 por TRADE POINT Cartagena
y confirmado en esta investigaciéon el 21% de las empresas
encontrd que hacen falta incentivos por parte del gobierno hacia
los procesos de exportacidén, siendo el principal la demora en
los reembolsos de los CERT (certificados de reembolso

Tributario).

La legislacion de los paises destino ha sido un obstdculo para el
21% de las empresas exportadoras; asi mismo los acuerdos
comerciales logrados para incentivar las exportaciones se han
convertido en un problema para el 14% de estas ya que no existe
claridad en la elaboracion de ellos, lo que no les permite
competir en igualdad de condiciones. Los paises destinos
presentan una barrera sicoldgica a nuestros productos debido al
problema del narcotrafico convirtiéndolo en una  dificultad

para la entrada de los productos. (Véase la grafica 28)
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Grafica 28. Inconvenientes en los procesos de exportacion

Las entidades como la DIAN e INCOMEX al no contar con
horarios extensivos dificultan la realizacion de los tramites de
las exportaciones nocturnas convirtiéndose en un
inconveniente para cumplir con el tiempo requerido por el

cliente.

Para fortalecer el proceso exportador en Cartagena es necesario
convertir los obstdculos en oportunidades con la creacidén de

estrategias que contrarresten los cambios del entorno.



3. NIVELES DE INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS

EXPORTADORAS DE CARTAGENA

A mediados del siglo XX, el término marketing se consideraba mas
0 menos equivalente al término “venta”, ya que se pensaba que
con solo colocarle un poco de interés y empefio, se podria vender
cualquier producto mediante una publicidad llamativa y agresiva,

ayudado de una gran fuerza de venta.

Paralelo a esta época, los profesionales lideres en marketing y los
académicos preocupados por el entorno de los negocios
comenzaron a desarrollar otro punto de vista, ya que para las
companias es de gran importancia no solo tener un buen servicio,
una buena produccién y altas ventas, sino, también observar el
comportamiento interno. El Marketing es una respuesta a las

tendencias del mercado actual.

American Marketing Association aprobd en 1985 una definicién de
marketing que muestra la amplia gama de actividades y entidades

que participan en él. Lo define como “el proceso de planeacién y



ejecucién de un concepto, fijaciobn de precios, promocion vy
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”'. La
satisfaccion y el intercambio son Ilos conceptos claves de
marketing, debido a que el mercaddélogo debe reconocer la
naturaleza cambiante de las necesidades y deseos tanto de la

oferta como de los clientes.

Este mundo cambiante actual tiene nuevas exigencias para las
companias como es la globalizacion; las fronteras y el aislamiento
econdmico y comercial ya no tienen cabida en el mundo de los
negocios. Ahora existen enlaces globales donde el comercio
mundial se encuentra estrechamente vinculado y, los cambios y la
velocidad con que surgen afectan de modo significativo a los

paises, instituciones e individuos.

Como los cambios son abruptos y discontinuos, debido a fuerzas y
peligros e influencias imprevistas del mercado extranjero, las
compafias necesitan preparase para competir, prosperar y
desarrollar activamente respuestas a las innovaciones. De alli
nacié el Marketing Internacional como una herramienta utilizada
para alcanzar la meta de mejoramiento continuo de su situacién, es

decir, se refiere a la planeacién y conduccién de transacciones a

7 CZINKOTA, Op. cit., p. 18.



través de las fronteras nacionales para satisfacer los objetivos de
los individuos y las organizaciones. Ella se interesa en abarcar
desde las exportaciones e importaciones hasta la concesién de
licencias, subsidiarias de propiedad total, operaciones de

supervisién y controles administrativos.

Existen muchos acontecimientos importantes que afectan el mundo
de los negocios en la actualidad. Y Colombia no ha sido ajena
a esto, especialmente desde 1990 con las nuevas leyes de la
apertura economica las empresas no se podian seguir
manejando con una politica de “industrializacion hacia dentro”
donde la gran competencia extranjera las obliga a superar los
obstaculos para poder sobrevivir. Antes de la apertura econémica el
gobierno protegia los mercados internos frente a los externos
generando disminuciones en los precios relativos, aislando la
produccién nacional, limitando la adquisicion de tecnologia y los

procesos de exportacion.

En cambio, con la apertura llegé el momento de decidir que tipo de
alternativa tomar: si participar en el mercado extranjero o continuar
con las viejas politicas y perder competitividad en el mercado. La
decision de participar en el mercado internacional es particular para
cada una de las empresas, algunas fueron motivadas por obtener

ventaja en las utilidades, o en tecnologia, o en tener informacién



exclusiva o por los cambios politicos y econdmicos del pais como la
creacion de acuerdos internacionales y los incentivos financieros y
cambiarios. Otros factores determinantes que motivaron a las
empresas son: las presiones ejercidas por las empresas
internacionales al entrar en el mercado Colombiano, una
sobreproduccion, la disminucion en las ventas nacionales, el
exceso de capacidad, la saturaciéon de los mercados nacionales, la
proximidad y posicion estratégica geografica con los clientes y
puertos internacionales. Por esto, se hace necesario implementar
estrategias de mercadeo que le permitan a las compafias conocer y
comprender las preferencias de los clientes extranjeros y ofrecerles

un producto atractivo en forma competitiva.

El marketing internacional debe enfrentar grandes barreras creadas
por la incertidumbre de todos los entornos empresariales tales
como: fuerzas politicas y legales, fuerzas econdmicas, fuerzas
competitivas, los niveles de tecnologia, las fuerzas culturales y la
geografia e infraestructura de cada pais al cual entra. Ademas los
elementos controlables constituyen un area de decisién del
responsable de marketing como son sus precios, las promociones,

los tipos de productos y los canales de distribucion.

La internacionalizacién es un proceso gradual. Donde cada

compafia muestra marcada diferencia con respecto a las demas,



ubicandose cada una en una etapa y a su vez, tienen unas
caracteristicas que permiten ubicar a las empresas de acuerdo

con su desarrollo en el mercado internacional.

3.1 MODELO TEORICO PRESENTADO POR MICHAEL CZINKOTA

E ILKKA RONKAINEN

A través de un estudio del comportamiento de las empresas de
Estados Unidos en su proceso de internacionalizacion desde una
perspectiva del desempeno de Marketing Internacional, Michael
Czinkota e llkka Ronkainen, muestran las diferentes etapas en que
se pueden encontrar las companfias. El estudio hace énfasis sobre
las inquietudes, motivos y estructura administrativa presente en la
compania, ya que la relacibn de los diversos componentes vy
caracteristicas de la decision, facilitan un entendimiento del
proceso por el que una compafia pasa en sus esfuerzos de

internacionalizacion'®.

® lbid., p. 228



De acuerdo con el modelo planteado por Michael Czinkota e llkka
Ronkainen, las etapas de internacionalizacion en que se pueden

ubicar las empresas exportadoras son los siguientes':

Etapa 1: LA COMPANIA TOTALMENTE DESINTERESADA. En
esta etapa muchas companias tiene un volumen anual de ventas
menor a 5 millones de ddélares y cuentan con menos de 100
empleados. EI principal ejecutivo es el presidente. La compania
no exporta ni planea hacerlo en el futuro. La administracién no
explora la posibilidad de exportar ni cubre los pedidos de
exportacién no solicitados. La administracion tiende a creer que
las exportaciones no contribuirdn a las utilidades o crecimiento de

la compania.

Etapa 2: LA COMPANIA INTERESADA PARCIALMENTE: Son
companias con un volumen anual de ventas inferior a cinco millones
de délares y cuenta con menos de 100 empleados. EI actual
volumen de exportaciones anuales es inferior a 200 mil délares
colocados en menos de 10 clientes. EI presidente de la compania
tiene la mayoria de la participacion en la decision de exportar, el
gerente de marketing es el segundo a bordo. La administracion no
esta segura si la compania exportara mas en el futuro y si las

exportaciones contribuiran al crecimiento y utilidades de la

" 1pid., P. 228-232.



compafia. Los motivos para exportar son un producto Unico y una

ventaja de utilidades.

Las areas que las compafias tienden a considerar como problema
en el esfuerzo de exportacidén son financiamiento, informacién sobre
practicas de negocios, comunicacion, la prestacion de asesoria

técnicas y el esfuerzo de ventas.

Etapa 3: LA COMPANIA EXPLORADORA: Son compafiias con un
volumen anual de ventas inferior a diez millones de délares vy
cuenta con menos de 100 empleados. Estas compafnias exportan
alrededor de 500 mil délares de mercancia en menos de 20 clientes.
En la administracion el presidente es el principal ejecutivo respecto
a exportar. El interés por exportar es reconocido. La compania
planea exportar y explorar activamente las posibilidades de
exportacién. La contribucién potencial de la exportacion al
crecimiento y utilidades de la compafia es reconocida, pero las
utilidades de exportaciones anteriores no cumplen con la
expectativa. Un producto unico y obtener una ventaja de utilidades
son los principales factores que impulsan la exportacion. Los
problemas importantes se encuentran en las areas de
comunicacion, esfuerzo de ventas, recabacién de informacién de
marketing, informacién sobre practica de negocios y para obtener

informacién financiera.



Etapa 4: EXPORTADOR EXPERIMENTAL: Son compafias con un
volumen anual de ventas inferior a cinco millones de ddélares vy
cuenta con menos de 100 empleados. Las exportaciones promedio
son de 750 mil délares y se embarcan a 10 clientes. EI presidente
es el principal ejecutivo. Se considera que exportar es una
actividad favorable pero hay poca exploracién acerca de las
posibilidades de exportar. Los principales factores que motivan la
exportacién son un producto unico, ventaja tecnoldgica y ventaja de
utilidades. Los problemas de exportacién son percibidos en las
areas del esfuerzo de ventas, obtencion de informacién financiera,
adaptacién fisica del producto, recabacién de la informacién de

marketing e informacién sobre practicas de negocios.

Etapa 5: EL PEQUENO EXPORTADOR EXPERIMENTADO: El
volumen anual de ventas promedio es inferior a 10 millones de
dolares. Muchas companias emplean a menos de 100 personas. El
volumen de exportacién es por debajo de 1.5 millones de délares y
se embarca a un promedio de 40 clientes. EI presidente es el
principal ejecutivo, y el vicepresidente de marketing participa muy
cerca de él. La exportacion se percibe como una actividad muy
favorable. La rentabilidad obtenida en el pasado se cuestiona. La
ventaja de utilidades, producto Unico, impulso administrativo y una
ventaja en tecnologia son lo principales factores que motivan la

exportacién. Los problemas encontrados en la exportacion son



importantes para las areas de comunicacién, esfuerzo de ventas,
recabacion de la informacién de marketing, obtencién de

informacién financiera y manejo de documentacién.

Etapa 6: EL EXPORTADOR GRANDE Y EXPERIMENTADO: son
companias con un volumen anual de ventas por debajo de 50
millones de ddélares que emplean entre 100 y 250 personas. El
volumen anual de exportacion promedio es alrededor de 6 millones
de dolares, embarcados a 140 clientes. EI presidente y el gerente
de marketing son los principales tomadores de decisiones respecto
a la exportacién en la compania. Como la exportacion es percibida
de una manera muy favorable, la compania planea estar activa en el
futuro. Los principales factores que motivan a exportar son la
ventaja de utilidades, ventaja tecnoldgica, presiones competitivas,
legislacion fiscal, un producto Unico e impulso administrativo. Los
problemas importantes se encuentran en las areas de
comunicacion, esfuerzo de ventas, recabacién de informacién de
marketing, prestacién de servicio de mantenimiento e informacion

sobre practica de negocios.

El modelo muestra la interaccion entre los componentes y sefiala el
crecimiento gradual de una compania hasta convertirse en un
participante total en el campo global, facilitando un entendimiento
del proceso por el que una compafia pasa en sus esfuerzos de

internacionalizarse. (Véase la tabla 6)



3.2 COMPORTAMIENTO DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS
DE CARTAGENA DENTRO DE LOS NIVELES ESTABLECIDOS

POR MICHAEL CZINKOTA E ILKKA RONKAINEN.

Este punto muestra el comportamiento de las empresas
exportadoras de cartagena, comparandolas con las etapas
presentadas por los doctores CZINKOTA y RONKAINEN, resaltando
que su estudio fue elaborado bajo las caracteristicas de las
empresas Norteamericanas y, por tal razén se quiere identificar en
que etapa se ubican las empresas de la ciudad. Este anélisis se
hace sobre la base de los volumenes de ventas totales (del ano
1997) en cada etapa, asi mismo, se tienen en cuenta las ventas de
exportacién, el numero de empleados, el numero de clientes,
quienes toman las decisiones de marketing internacional, el
compromiso con la actividad exportadora y los motivos que las
[levaron a exportar. Para esto se compara el comportamiento de
cada empresa con una o mas de las variables antes mencionadas y
asi ubicarla en la etapa que mejor corresponda a su nivel de
desarrollo, dandose el caso en que una empresa puede estar
ubicada por una de las variables en una etapa y de acuerdo con

otra puede estar en una o mas etapas.



La empresa C.I. PESQUERA VIKINGOS de acuerdo con su volumen
de ventas totales, quienes toman las decisiones de marketing
internacional, el compromiso con la actividad exportadora y los
motivos que lo llevaron a exportar se ubica en la etapa 6
“Exportador Grande Y Experimentado”, sin embargo, al tener en
cuenta sus ventas de exportacién y el numero de empleados se
identifico que estos valores estan por encima de los establecidos, por
lo tanto pertenece a la etapa 6, debido a que la mayoria de sus

variables pertenecen a ella. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7. Comportamiento de la empresa C.l. PESQUERA
VIKINGOS dentro de las etapas establecidas por Michael
Czinkota e llkka Ronkainen

VARIABLES C.l. PESQUERA ETAPA
VIKINGOS
Volumen de ventas (US$) 49.500.000 6
Volumen de exportacion 100%
Numero empleados 272**
Numero clientes *
Quien toma decisiones Gerente de marketing Exportador
Marketing junta directiva Grande y
Percepcion Actividad export. No es segura Experimentado
Motivos Proactiva
Unidad de marketing No
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Planes marketing Si
Publicidad No
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Produccién,
Areas de mejoramiento Tecnologia y
Finanzas

*

s informacién no suministrada.



** Las 100 empresas mas grandes de Cartagena. Seccién Econémica. En:
El Universal.(6 dic., 1998); p. 1B

La empresa C.I. ANTILLANA S.A. de acuerdo con su volumen de
ventas totales, las ventas de exportacién, quienes toman las
decisiones de marketing internacional y a los motivos que la
[levaron a exportar se ubica en la etapa del Exportador Grande y
Experimentado, pero de acuerdo con su numero de empleados se
ubica en cualquiera de las etapas, manteniéndose en la etapa 5 ya
que es la mas alta y, de acuerdo al compromiso con la actividad
exportadora esta en la etapa del Exportador Experimental, debido
a que no desea incrementar sus las exportaciones. En conclusion
se ubica en la etapa 6 del exportador grande y experimentado.

(Véase Cuadro 8)

Cuadro 8. Comportamiento de la empresa C.I. ANTILLANA S.A
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES C.l. ANTILLANA S.A.|ETAPA

Volumen de ventas (US$) 13.216.000 Exportador
Volumen de exportacion 50% Grande y
Numero empleados 75 Experimentado
Numero clientes * Exportador
I\Q/Izlrigtti(r)]rgna decisiones Gerente general Grande y
Motivos Proactivos Experimentado
Percepcidén Actividad No incrementar 4
Exportadora exportaciones
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Planes marketing Si
Publicidad No
Presupuesto publicitario No

Promociones No




*

Areas de mejoramiento

Produccion

Afnos de exportacion

9

informacién no suministrada.




La empresa C.I. SEATECH INTERNATIONAL de con el compromiso
con la actividad exportadora, los motivos que la llevaron a exportar
y quienes toman las decisiones de marketing se ubica en la etapa
del Exportador Grande y Experimentado. Aunque, el volumen de
ventas totales, las ventas de exportacién y el niumero de empleados
estan por encima de los estadndares establecidos, sigue ubicadndose
Cuadro 9)

en la mas alta etapa. (Véase

Cuadro 9. Comportamiento de la empresa C.I. SEATECH
INTERNATIONAL dentro de los niveles establecidos por Michael
Czinkota e Illkka Ronkainen

VARIABLES C.l. SEATECH
INTERNATIONAL | ETAPA
Volumen de ventas (US$) 76.147.000**
Volumen de exportacion 50% Ninguna
Numero empleados 1000
Numero clientes *
Quien toma decisiones Junta Directiva
Marketing Exploradora
Motivos Proactivos P
Percepcion Actividad Exportadora Buena
Unidad de marketing No
Nivel Marketing G. Estratégica
Planes marketing Si
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones No
Areas de mejoramiento Todas
Afnos de exportacion 6

*

informacién no suministrada.

** Las 100 empresas mas grandes de Cartagena. Seccion Econédmica.

En: El Universal.(6 dic., 1998); p. 1B




La empresa GARBE TRADING de acuerdo con el volumen total de
ventas, las ventas de exportacién, quienes toman las decisiones de
marketing, los motivos que lo llevaron a exportar, el compromiso
con la actividad exportadora y las areas por mejorar se ubica en la
etapa de Compania Exploradora, pero segln con numero de
clientes en la etapa de la Compania Interesada parcialmente. Sin

embargo la mayoria de sus variables la ubica en la etapa de la

Compania Exploradora. (Véase Cuadro 10)

Cuadro 10. Comportamiento de la empresa GARBE TRADING
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES GARBE TRADING |ETAPA
Volumen de ventas (US$) 350.000 Compafia
Volumen de exportacion 100% Exploradora
Numero empleados 5
Numero clientes 8 Interesada

parcialmente

Quien toma decisiones

Gerente General

Marketing

Motivos Proactivo Compaiiia
E%%?{):ég?aActlwdad Buena Exploradora
Areas de mejoramiento Mercadeo

Unidad de marketing No

Nivel Marketing Gerencia estratégica

Planes marketing Si

Publicidad Si

Presupuesto publicitario No

Promociones No




Anos de exportacion 1

La empresa COLOMBIAN EXOTIC SKINS de acuerdo con todas las
variables cumple con las caracteristicas de la etapa 2 “Las

Companias Interesadas Parcialmente”. (Véase Cuadro 11)

Cuadro 11. Comportamiento de la empresa EXOTIC SKINS
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES EXOTIC SKINS NIVEL
Volumen de ventas (US$) 164.000
Volumen de exportacidon 100%
Numero empleados 5
Numero clientes 4
f\)ﬂ:'rigtﬁﬁma decisiones Gerente General Interesada
. 9 . parcialmente
Motivos Proactivo
Areas de meioramiento Mercado internacional,
J produccion
Percepcidon Actividad No es sélida por precios,
Exportadora quiere retirarse
Unidad de marketing No
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Planes marketing No
Publicidad No
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Afnos de exportacion 3




La empresa INDUFRIAL S.A. de acuerdo con su volumen de ventas
totales, el numero de empleados y con respecto a quienes toman
las decisiones de marketing internacional pertenece a la etapa 6,
pero, teniendo en cuenta las ventas de exportaciéon, el niumero de
clientes y el compromiso con la actividad exportadora se ubica en la
etapa de las Companias Interesadas Parcialmente. Sin
embargo, de acuerdo la mayoria de sus variables se ubica en la
etapa 6, “Exportador Grande y Experimentado” (Véase Cuadro

12)

Cuadro 12. Comportamiento de la empresa INDUFRIAL S.A.
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES INDUFRIAL S.A ETAPA
Volumen de ventas(US¥$) 20.000.000 6
Volumen de exportacion 1% 2
Numero empleados 350 6
Numero clientes 10 2
Quien toma decisiones ,
Marketing Gerente marketing Eéf;r:gaedsr
Motivos Reactiva Experimentado
. Vender excedentes e

Percepcidn de la . ;
Actividad Exportadora 'ncursionar en .el 2

mercado internacional
Planes marketing No
Unidad de marketing No
Nivel Marketing Gerencia administrativa
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones Si
Areas de mejoramiento Invdest|ga0|on y

esarrollo




Afnos de exportacion 27
La empresa CELLUX COLOMBIANA de acuerdo con su volumen de

ventas totales, las ventas de exportacién y al numero de clientes
pertenece a la etapa 4 “Exportador Experimenta”; ésta empresa
esta iniciando su actividad y tiene interés por exportar y explorar
mercados dificiles, lo que la ubica en la etapa 3 “Companias
Exploradoras”, pero teniendo en cuenta el numero de empleados y
a quienes toman las decisiones de marketing la empresa se ubica
en la etapa 6 “Exportador Grande y Experimentado”. (Véase

Cuadro 13)

Cuadro 13. Comportamiento de la empresa CELLUX
COLOMBIANA dentro de las etapas establecidas por Michael
Czinkota e llkka Ronkainen

VARIABLES CELLUX COLOMBIANA |[ETAPA
Volumen de ventas (US¥$) 2.500.000 Exportador
Volumen de exportacidon 26,3% Experimental
Numero empleados 160 6
Numero clientes 8 5
Motivos Reactivo
Quien toma decisiones Gerente General, Gerente 6
Marketing de Marketing

Etapa de ingreso al

Percepcion Actividad

mercado internacional,
Exportadora

Dificil inicio en la actividad | _Compania

— Exploradora
. , Produccidén, departamento
Areas de mejoramiento

comercial
Planes marketing No
Unidad de marketing No
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si

Promociones No




|[Afios de exportacién | 11 |

La empresa TECNOAJI LTDA. se ubica en la etapa 4, a excepcidn
del numero de clientes que la ubica en la etapa 2 “Interesada
parcialmente”. Sin embargo, la mayoria de sus variables la ubica

en la etapa 4, “Exportador Experimental (Véase Cuadro 14)

Cuadro 14. Comportamiento de la empresa TECNOAJI LTDA
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES TECNOAJI LTDA ETAPA
Volumen de ventas (US$) 701.037 Exportador
Volumen de exportacién 100% Eporimental
Numero empleados 13
. Interesada
Numero clientes 3

parcialmente

uien toma decisiones
Q Gerente general

Marketing

Motivos Proactivo Exportador
Eigc;?fac(;g?aAct|V|dad Obtener mayor cobertura Experimental
Areas de mejoramiento Mercadeo y ventas

Unidad de marketing No

Nivel Marketing Gerencia estratégica

Planes marketing No

Publicidad No

Presupuesto publicitario No

Promociones No

Anos de exportacion 21




La empresa COMEXA se ubica en la etapa 3 teniendo en cuenta
todas sus variables, excepto por el compromiso que esta empresa
tiene con la actividad exportadora, considerandose lider en su
sector de actividad, se ubica en la etapa 5 “Pequeno Exportador
Experimentado”. Pero, la mayoria de sus variables la ubica en la
etapa 3, “Compania Exploradora” de la compahia. (Véase

Cuadro 15)

Cuadro 15. Comportamiento de la empresa COMEXA dentro de
las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka Ronkainen

VARIABLES COMEXA ETAPA
Volumen de ventas (US¥$) 670.000 Pequeno

. Exportador
Volumen de exportacidon 50% Experimentado
Numero empleados 20
Numero clientes 23 c .
Quien toma decisiones ompania
Marketing Gerente general Exploradora
Motivos Proactivo
Percepcion Actividad Es destacable, se Pequefio
Exportadora consideran un ejemplo Exportador
Areas de mejoramiento Mercadeo Experimentado
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Planes marketing Si
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones Si
Afnos de exportacion 4




La empresa COLEC INVESTIMENT CORPORATION de acuerdo con
su volumen de ventas totales y de exportacion, quienes toman las
decisiones de marketing internacional, el compromiso con la
actividad y los motivos que la llevaron a exportar se ubica en la
etapa 6, pero, de acuerdo al numero de empleados y de clientes
puede estar en las etapas 2, 3 o 4, manteniéndose en la etapa 4
por ser la mas alta. Sin embargo la mayoria de sus variables la
ubica en la etapa 6, Exportador Grande y Experimentado (Véase

Cuadro 16)

Cuadro 16. Comportamiento de la empresa COLEC
INVESTIMENT CORPORATION dentro de las etapas establecidas
por Michael Czinkota e llkka Ronkainen

VARIABLES COLEC INVESTIMENT
CORPORATION ETAPA

Volumen de ventas (US¥$) 3.070.813 6
Volumen de exportacidon 100%
N

umero empleados 33 2 304
Numero clientes 3
Quien toma decisiones
Marketing Gerente general Exportador
Motivos Proact Grgnde y

Experimentado

Areas de mejoramiento *
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencial estrategica
Planes marketing No
Publicidad No
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Anos de exportacion 5

* Informacién no suministrada




La empresa CERROMATOSO S.A. de acuerdo con el numero de
clientes se ubica en la etapa del exportador experimental, por
quienes toman las decisiones de marketing, los motivos, el numero
de empleados y el volumen de ventas totales y de exportacién, se
ubica en la etapa del Exportador Grande y Experimentado,

siendo esta ultima en donde queda ubicado.(Véase Cuadro 17)

Cuadro 17. Comportamiento de la empresa CERROMATOSO S.A.
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen

VARIABLES CERROMATOSO S.A. [ETAPA
Volumen de ventas
(US$) 125.000.000
Volumen de exportacién 100% NINGUNA
Numero empleados 700
Numero clientes 15
Quien toma decisiones ,

) Presidente
Marketing 2.3, 64
Motivos Proactiva
Percepcion Actividad x
Exportadora
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Planes marketing Si
Publicidad No
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Areas de mejoramiento Produccion
Afnos de exportacion 15

*+ Informacién no suministrada.



La empresa C.I. TODOMETAL por el numero clientes se ubica en la
etapa 3 “Compania Exploradora”, sin embargo, la mayoria de sus
variables la wubican en la etapa 5 “Pequeno Exportador

Experimentado”; . (Véase Cuadro 18)

Cuadro 18. Comportamiento de la empresa C.I. TODOMETAL
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES C.I. TODOMETAL ETAPA
Volumen de ventas (US$) 1.050.000 B

Pequeno
Volumen de exportacion 85,7% Exportador
Experimentado

Numero empleados 34
Numero clientes 11 Compahia

Exploradora

Quien toma decisiones Gerente de marketing

Marketing

Motivos Proactivos Pequeno
Ei;%??;ég?aAC“Vidad Es Ialga;(rﬁnnp;deeszer de Exli)):aeior;t:r?tc:do
Areas de mejoramiento *

Unidad de marketing Si

Planes marketing Si

Publicidad Si

Presupuesto publicitario No

Promociones No

Afnos de exportacion 7

* Informacién no suministrada.



La empresa ROYALCO S.A. se ubica en la etapa 2 “Companias
Interesadas Parcialmente”, excepto por su compromiso debido a
que apenas esta incursionando en el mercado externo y tiene los
deseos de seguir exportando, por esta razén se ubica en la etapa

de las Companias Exploradoras. (Véase Cuadro 19)

Cuadro 19. Comportamiento de la empresa ROYALCO S.A.
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES ROYALCO S.A. ETAPA
Volumen de ventas (US$) *
Volumen de exportacion 27.000"
Numero empleados 40
Numero clientes * .

: . . Compaifia
Quien toma decisiones Gerente general, junta Interesada
Marketing directiva Parcialmente
Motivos Proactivos
Percepcion Actividad Observan un gran
Exportadora potencial
Areas de mejoramiento Produccién y mercadeo E?(S{EIE);;(ID?&
Unidad de marketing No
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Planes marketing Si
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones Si
Afnos de exportacion ex

*:Informacién no suministrada.
A: Valor de la primera exportacién.
***: Tiene 3 meses de actividad exportadora.



La empresa COMAI de acuerdo con todas sus variables se ubica
en la etapa del Pequeno Exportador Experimentado. (Véase

Cuadro 20)

Cuadro 20. Comportamiento de la empresa COMAI dentro de las
etapas establecidas por Michael Czinkota e Illkka Ronkainen

VARIABLES COMAI ETAPA
Volumen de ventas (US¥$) 5.726.000

Volumen de exportacion 29%

Numero empleados 32

Numero clientes 45

Quien toma decisiones Gerente general,

Marketing gerente de marketing Pequeno
Motivos Proactiva -reativa Exportador

- Experimentado
Razo6on fundamental de

la empresa y genera
menos utilidad

Percepcidon Actividad
Exportadora

Sistemas de calidad,

Areas de mejoramiento , s
J capacitacion general

Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Planes marketing Si
Publicidad No
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Areas por mejorar *
Anos de exportacion 4

* Informacién no suministrada



La empresa POLYBAN INTERNACIONAL S.A. se ubica en la etapa
6, excepto por el numero de clientes la ubica en la etapa del
Pequeno Exportador Experimentado. Sin embargo, la mayoria
de sus variables la ubica en la etapa del Exportador Grande y

Experimentado. (Véase Cuadro 21)

Cuadro 21. Comportamiento de la empresa POLYBAN
INTERNACIONAL S.A. dentro de las etapas establecidas por
Michael Czinkota e llkka Ronkainen

VARIABLES POLYBAN
INTERNACIONAL S.A. | ETAPA
Volumen de ventas (US$) 12.203.827 Exportador
Volumen de exportacién 100% Grande y
Numero empleados 104 Experimentado
Pequeno
Numero clientes 21 Exportador

Experimentado

ien tom ision
Quien toma decisiones Gerente general

Marketing
Motivos Proactivo — reactivo

.. - lideres en el sector y Exportador
Percepcion Actividad Grande y

esperan nuevas
oportunidades

Sistemas, comercial,

ventas y produccion

Exportadora Experimentado

Areas de mejoramiento

Planes marketing No
Unidad de marketing No
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones No

Anos de exportacion 8




La empresa LAMITECH S.A. se ubica en la etapa 6, excepto por el
namero de clientes que para esta compafnia la ubica en la etapa del
Pequeno Exportador Experimentado. Sin embargo, la mayoria de
sus variables la ubica en

la etapa del “Exportador Grande y

Experimentado”. (Véase Cuadro 22)

Cuadro 22. Comportamiento de la empresa LAMITECH S.A.
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES LAMITECH S.A ETAPA
Volumen de ventas (US$) 22,494.000** Exportador
Volumen de exportacion 50 Grande y
Numero empleados 198 Experimentado
Pequefio
Numero clientes 30 Exportador

Experimentado

Quien toma decisiones

gerente General, g. de

Marketing marketing y presidente
Motivos Proactivo —reactivo

Produccion, distribucién |  CxPortador
Areas de mejoramiento ’ Grande y

y despacho

Percepcion Actividad
Exportadora

Busca escalar
rapidamente en el
mercado internacional

Experimentado

Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencial
Planes marketing Si
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones Si
Afnos de exportacion 3

** Las 100 empresas mas grandes de Cartagena. Seccion Econédmica.
En: El Universal.(6 dic., 1998); p. 1B




La empresa ABOCOL S.A. de acuerdo con la mayoria de sus
variables se ubica en la etapa del Exportador Grande y
Experimentado, aunque el volumen de ventas totales y ventas de
exportacién supera los estandares presentados, lo que corrobora la

etapa en que se ha ubicado. (Véase Cuadro 23)

Cuadro 23. Comportamiento de la empresa ABOCOL S.A.
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen

VARIABLES ABOCOL S.A ETAPA
Volumen de ventas (US¥$) 80.000.000 ,

— Ninguna
Volumen de exportacion 25%
Numero empleados 220
Numero clientes 130
Quien toma decisiones Gerente de divisién
Marketing Comercial Exportador
Motivos Reactivos Grande y
Percepcion Actividad No hay agresividad | Experimentado

exportadora, pero

Exportadora .
P piensa crecer

Comercial, Logistica y

Ar mejoramien Catp 6
eas de mejoramiento distribucién

Planes marketing Si
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia administrativa
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones Si

Afnos de exportacion 35




La empresa CABOT COLOMBIANA S.A. se ubica en la etapa 6,
excepto por el numero de clientes que la ubica en la etapa 3 de las
Companias Exploradoras. En conclusion, se ubica en la etapa del
Exportador Grande y Experimentado ya que la mayoria de sus

variables se encuentran en esta. (Véase Cuadro 24)

Cuadro 24. Comportamiento de la empresa CABOT
COLOMBIANA S.A. dentro de las etapas establecidas por
Michael Czinkota e llkka Ronkainen

CABOT COLOMBIANA

VARIABLES S.A ETAPA
Volumen de ventas (US$) 16.242.208 Grande y
Volumen de exportacion 65% Experimentado
Numero empleados 103
Numero clientes 18 3
Quien toma decisiones Gerente general,

Marketing gerente de marketing

Motivos Proactivo -reactivo Eéporgador

Percepcion Actividad . randey

Expor![Oadora Actividad ascendente |[Experimentado
: , Produccion,

Areas de mejoramiento comercializacién

Planes marketing Si

Unidad de marketing Si

Nivel Marketing Administrativo

Publicidad Si

Presupuesto publicitario Si

Promociones No

Anos de exportacion 4




La empresa DOW QUIMICA DE COLOMBIA posee volumenes de
ventas totales y de exportacién por encima de los estandares
establecidos y de acuerdo con el numero de empleados, quienes
toman las decisiones de marketing, al compromiso con la actividad
exportadora y los motivos que las llevaron a exportar, lo que la
ubica en la etapa 6, y segun el numero de clientes en la etapa 5,
Pequeno Exportador Experimentado. Teniendo en cuenta la
mayoria de sus variables se ubica en la etapa del Exportador
Grande y Experimentado. (Véase Cuadro 25)
Cuadro 25. Comportamiento de la empresa DOW QUIMICA DE

COLOMBIA dentro de las etapas establecidas por Michael
Czinkota e llkka Ronkainen

VARIABLES DOW QUIMICA DE
COLOMBIA ETAPA

Volumen de ventas (US$) 65.000.000 ,

— Ninguna
Volumen de exportacion 65%
Numero empleados 184 6
Numero clientes 55 5
Quien toma decisiones Gerente de marketing
Marketing
Motivos proactivo Exportador
Percepcidén Actividad . grande y
Exportadora Muy activa Experimentado

Reducir los costos y

Areas de mejoramiento ., ,
) en atencion al cliente

Planes marketing Si
Unidad de marketing Si
. . Gerencia
Nivel Marketing Administrativa
Publicidad Si
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Afnos de exportacion *

* Informacién no suministrada.



La empresa ETEC S.A. de acuerdo con el volumen de ventas totales
y de exportacién y numero de empleados se ubica en la etapa 5
Pequeno Exportador, pero teniendo en cuenta, el numero de
clientes, quienes toman las decisiones de marketing, el compromiso
con la actividad exportadora, el motivo de ampliar su mercado y el
compromiso con la actividad lo Ilevan a ubicarlo en la etapa 6.
Teniendo en cuenta la mayoria de sus variables se ubica en la
etapa 6, Exportador Grande y Experimentado. (Véase Cuadro

26)

Cuadro 26. Comportamiento de la empresa ETEC S.A. dentro
de los niveles establecidos por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES ETEC S.A ETAPA
Volumen de ventas (US¥$) 2.700.000 5
Volumen de exportacidon 93%
Numero empleados 31
Numero clientes 90
Quien toma decisiones Gerente G.eneral, G. de Exportador
Marketing Marketing, Junta Gfande
Directiva . y
Motivos Proactivo Experimentado
Percepcion Actividad Agresiva e innovadora
Areas de mejoramiento Produccidén y planeacion
Planes marketing Si
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia Administrativa
Publicidad Si
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Afnos de exportacion 6




La empresa FERRADINI LTDA. de acuerdo con el volumen de
ventas totales y de exportacion, numero de empleados, quienes
toman las decisiones de marketing y los motivos que la llevaron a
exportar se ubica en la etapa 2, pero teniendo en cuenta el niumero
de clientes y el compromiso con la actividad exportadora se ubica
en la etapa 3 de la Compania Exploradora. Sin embargo, la
mayoria de sus variables la ubica en la etapa 2, Compahias

Interesadas Parcialmente. (Véase Cuadro 27)

Cuadro 27. Comportamiento de la empresa FERRADINI LTDA.
dentro de los niveles establecidos por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen

VARIABLES FERRADINI LTDA. ETAPA
Volumen de ventas (US¥$) 345.553 -,

— Compainia
Volumen de exportacion 56.45% Exploradora
Numero empleados 40
Numero clientes 15 3
Quien toma decisiones Gerente general Interesada
Marketing Parcialmente
Motivos Proactivos —Reactivo
Percepcion Actividad Reqular
Exportadora g Compainia
Areas de mejoramiento Todas, sobre todo Exploradora

compras

Planes marketing No
Unidad de marketing No
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones No
Afnos de exportacion 15




La empresa CURTIEMBRES MATTEUCCI LTDA. de acuerdo con el
volumen de ventas totales, las ventas de exportacién, por quienes
toman las decisiones de marketing internacional, por el numero de
empleados y los motivos que los llevaron a exportar se ubica en la
etapa 5, y por el numero de clientes se ubica en la etapa 3,
Companias Exploradoras. Teniendo en cuenta la mayoria de las
variables se ubica en la etapa 5, Pequeno Exportador

Experimentado. (Véase Cuadro 28)

Cuadro 28. Comportamiento de la empresa CURTIEMBRES
MATTEUCCI LTDA. dentro de las etapas establecidas por
Michael Czinkota e llkka Ronkainen

VARIABLES CURTIEMBRES  [ETAPA
MATTEUCCI LTDA

Volumen de ventas (US¥$) 6.294.000

Volumen de exportacidon 100% 5

Numero empleados 80

Numero clientes 11 3

a:'rigttiﬂg]a decisiones Gerente general

Motivos Proactivo Pequeno

Percepcion Actividad No aumentar en las Exportador

Exportadora exportaciones Experimentado

Areas de mejoramiento Asistencia técnica

Planes marketing No

Unidad de marketing No

Nivel Marketing Gerencia estratégica

Publicidad No

Presupuesto publicitario No

Promociones No

Anos de exportacion 18




La empresa ACUAQULTIVOS DEL CARIBE de acuerdo con el
volumen de ventas totales y de exportacién, se puede ubicar en la
etapa 6, Exportador Grande y Experimentado, pero teniendo en
cuenta el resto de las variables y ser estas la mayoria se ubica en

la etapa de Pequeno Exportador Experimental (Véase Cuadro 29)

Cuadro 29. Comportamiento de la empresa ACUAQULTIVOS DEL
CARIBE dentro de las etapas establecidas por Michael
Czinkota e llkka Ronkainen

VARIABLES ACUAQULTIVOS DEL [gTAPA
CARIBE

Volumen de ventas Exportador

(US$) 2.368.712 Grande y

Volumen de exportacion 98% Experimentado

Numero empleados 79 5

Numero clientes 5 2

I\Q/Iglrigtﬁﬂrgna decisiones Gerente General

Eercepc:lon Actividad Excelente )

xportadora Pequeno

Produccidn, Exportador

Areas de mejoramiento Investigacion y Experimental
Desarrollo

Motivos Proactivo

Planes marketing No

Unidad de marketing No

Nivel Marketing Gerencia estratégica

Publicidad No

Presupuesto publicitario No

Promociones No

Afnos de exportacion 10




La empresa CARTAGENA SHRIMP se ubica en la etapa 6, excepto
por el numero de clientes que puede estar en la etapa 4,
Exportador Experimental. Teniendo en cuenta la mayoria de sus
variables lo ubican en la etapa del Exportador Grande y

Experimentado. (Véase Cuadro 30)

Cuadro 30. Comportamiento de la empresa CARTAGENA SHRIMP
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen

CARTAGENA
VARIABLES SHRIMP ETAPA
Volumen de ventas (US¥$) 10.500.000 Exportador
Volumen de exportacidon 100% Grande y
Numero empleados 150 Experimentado
Numero clientes 10 4
|\Q/Iwen toma decisiones Gerente General

arketing

Percepcion Actividad De gran importancia,
Exportadora con éptimos resultados Exportador

Produccién, Grgnde y
Areas de mejoramiento investigacion y experimentado

desarrollo
Motivos Proactivo
Planes marketing Si
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Administrativo
Publicidad No
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Afos exportacion 11




La empresa AGROSOLEDAD se ubica en la etapa 6 del Exportador
Grande y Experimentado, excepto por el numero de clientes se
ubica en la etapa 3 de las Companias Exploradoras. Teniendo en
cuenta la mayoria de sus variables lo ubican en la etapa del

Exportador Grande y Experimentado. (Véase Cuadro 31)

Cuadro 31. Comportamiento de la empresa AGROSOLEDAD
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen
VARIABLES AGROSOLEDAD S.A NIVEL
Volumen de ventas (US$) 1.569.337 Exportador
Volumen de exportacion 100% Grande y
Numero empleados 25 Experimentado
Numero clientes 12 3
Quien toma decisiones Gerente general
Marketing 9
Percepcidon Actividad Buena Exportador
Exportadora Grande y
Areas de mejoramiento Produccion Experimentado
Motivos Proactivo
Planes marketing Si
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones No
Afnos de exportacion 17




La empresa C.I. OCEANOS S.A. posee las ventas de exportacion y
al numero de empleados por encima de los estandares presentados,
de acuerdo con las ventas totales, por quienes toman las decisiones
de marketing internacional, el compromiso con Ila actividad
exportadora y los motivos que los llevaron a exportar lo que la
ubica en la etapa 6. Exportador Grande y Experimentado.
Aunque, el numero de clientes le ubican en la etapa 4 del
Explorador Experimental, se mantiene el la ultima etapa. (Véase
Cuadro 32)

Cuadro 32. Comportamiento de la empresa C.I. OCEANOS S.A.
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e Ilkka

Ronkainen

VARIABLES C.l. OCEANOS S.A. |[ETAPA
Volumen de ventas (US$) 18.000.000
Volumen de exportacion 94% 6
Numero empleados 274
Numero clientes 10 4
Quien toma decisiones Junta Directiva
Marketing

. - Va en crecimiento. Es Exportador
E)e(rcoer{):é(;?aActlwdad lo mas importante para Grande y

P la compania Experimentado

Areas de mejoramiento Produccidn
Motivos Proactivo
Planes marketing Si
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Publicidad No
Presupuesto publicitario No
Promociones No

Afnos de exportacion 10




La empresa COLCLINKER S.A posee volumen de ventas totales, las
ventas de exportacién y el numero de empleados por encima de los

estdndares presentados, y de acuerdo a quienes toman las

decisiones de marketing internacional, el compromiso con la

actividad exportadora y los motivos que los llevaron a exportar se
ubica en

la etapa del Exportador Grande y Experimentado.

(Véase Cuadro 33)

Cuadro 33. Comportamiento de la empresa COLCLINKER S.A
dentro de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Marketing

presidente

Percepcidén Actividad

Buena, en

Ronkainen
VARIABLES COLCLINKER S.A ETAPA

Volumen de venta (US$) 66,483,000
Volumen de exportacion 90%
Numero empleados 407
Numero clientes *

, . Gerente general, Exportador
Quien toma decisiones gerente de marketing, Grande y

Experimentado

Exportadora crecimiento
. . Produccién
Areas de mejoramiento tecnologiay
Motivos Proactivo
Planes marketing Si
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Publicidad Si
Presupuesto publicitario No
Promociones No
Afnos de exportacion 20

**: fuente: Camara de Comercio de Cartagena.




La empresa CASA ADFA de acuerdo con todas las variables se
ubica en la etapa 5, Pequeno Exportador Experimentado,
aunque por el numero de clientes este en la etapa 2, Compainias

Interesadas Parcialmente. (Véase Cuadro 34)

Cuadro 34. Comportamiento de la empresa CASA ADFA dentro
de las etapas establecidas por Michael Czinkota e llkka

Ronkainen

VARIABLES CASA ADFA ETAPA
Volumen de ventas (US$) 1.569.337
Volumen de exportacion 100% S
Numero empleados 25
Numero clientes 4 2
Quien toma decisiones
Marketing Gerente general
Percepcion Actividad Buena Pequefo
Exportadora Exportador
Areas de mejoramiento Produccién Experimentado
Motivos Proactivo
Planes marketing Si
Unidad de marketing Si
Nivel Marketing Gerencia estratégica
Publicidad Si
Presupuesto publicitario Si
Promociones No
Anos de exportacion 17







RESUMEN DEL MODELO PROPUESTO

Ventas Volumen Numero Numero A
ETAPA totales de de de Decisiones Motivos reas por
(US$) |exportacion | Empleados | Clientes mejorar
. Ventaja de
LA COMPANIA . . No esta seguro utilidades. y,
INTERESADA '”é%%o(;%f) In;%réo(;((a)% 2 |Menos de 50 Menc5)s de (éerentel de seguir Beneficios fiscales. Produccion.
PARCIALMENTE | @350- : enera exportando Exceso de Mercados.
capacidad.
o Gerente Ventaja de Produccion.
II;)B(‘ISLC())'\II;PA?J'\(J)IQA Inferiores | Inferiores a M Menos de | Generaly | . Planea utilidades. Investigacion y
enos de 50 incursionar en el R
a 500.000 350.000 20 Gerente de mercado Disminucién de desarrollo.
Marketing ) ventas nacionales. Compras.
Ventaja de Produccion.
Desean obtener utilidades Mercados.
Entre Entre Gerente mayor cobertura | Beneficios fiscales. Ve'maS_-,
EXPORTADOR 650.000 350.000 Entre 13 y | Menosde | Generaly | ylaconsideran Impulso Investigacion y
EXPERIMENTAL | 220 oog 500 oog 160 45 Gerente de como una administrativo. desarrollo.
' ’ Marketing actividad Economia de Sistemas de
favorable. escala. Exceso de calidad.
capacidad.
Gonoral, | Estanatentosal | \HEESE | Produccion
EL PEQUENO 2’5Eor2)trgoo Entre Entre 30 Menos de Gerente de maerrceascii\%sszn Beneficios fiscales. Ii;?&gz ©
EXPORTADOR ' 2'500.000 y 200 y % Marketing, inn%va ores Impulso Comerdial
EXPERIMENTADO |, . % | 17:000.000 Junta osoalan | administrativo. omercial.
' Directivay | . 2= ° Ventaja Ventas.
Presidente. P ' tecnoldgica. Planeacion.
Creada para
Gerente exportar. Impulso
General, Fueron creadas administr,ativo. Produccion.
EXPLORADOR M Gerente de | para exportar, no Economia de ;
GRANDE Y ayor de | Mayores de | Mayores de | Mayores Marketin ha ividad la. Ventaia d Finanzas.
30°000.000 | 17°000.000 200 de 90 g. | hay agreswvidad | escala. Ventaja oe | y1or0oqeq
EXPERIMENTADO Junta en la actividad | utilidades. Ventaja b
Directiva y exportadora. tecnoldgica. Tecnologia.
Presidente. Presiones

competitivas.







Cuadro 6. Resumen del modelo tedrico presentado por Michael Czinkota e llkka Ronkainen.
Ventas Volumen Numero Numero
ETAPA totales de de de Decisiones | Compromiso Motivos
(US$) exportacion | Empleados | Clientes
» No explora la
COMPANIA Menor a posibilidad, ni | Las exportaciones no
TOTALMENTE 5'000.000 Menor a 100 Presidente cubre los contribuyen en las
DESINTERESADA ' pedidos de utilidades
exportacién
INTERESADA Inferior a Menos de Presidente | Aun no esta Producto Unico y
PARCIALMENTE 5000.000 | 200000 |Menorat00 ", 7| Gerente de| segurade | ooy ilidades
’ Marketing | exportar mas
Interesada en
: exportar, Producto unico, ventaja
EXPLORADORA Ipferlor a 500.000 Menor a 100 Menos de Presidente planea en utilidades y
1°000.000 20 .
exportar y tecnoldgica
explorar
Actividad muy | Ventaja en utilidades y
EXPLORADORA Inferior a Promedio ; favorable, tecnolégica, producto
EXPERIMENTAL 5’000.000 750.000 Menor a 100 10 Presidente pero poca Unico, impulso
exploracién administrativo
- . Ventaja en utilidades y
PEQUENO . . Presidente o .
EXPORTADOR 1In’fenora 1’Menor Menor a 100 Pro;n(;edlo gerente de Acft|V|dadb:nuy tecn,ol_oglc_a, pr(I)ducto
EXPERIMENTAL 0'000.000 500.000 Marketing avorable unico, impulso
administrativo
Actividad muy | Ventaja en utilidades,
EXPORTADOR , . . | presidente favorable, producto Unico,
GRANDE Y 5?56560880 g’goorgeéjég Entr§51000 y Pro1r28d|o gerente de | planean estar | presiones competitivas,
EXPERIMENTADO ) ’ Marketing activa en el legislaciones fiscales,
futuro impulso administrativo.







3.3 CARACTERISTICAS PROPUESTAS PARA DEFINIR LOS
NIVELES DE INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS

EXPORTADORAS DE CARTAGENA

Es muy rara la vez que una compafia se crea con el compromiso de
exportar. Sin embargo, las condiciones del mercado, la atraccion
que ejerce obtener mayores utilidades y una administracién con
miras a la globalizacion puede llevar a una compafia por el camino
hacia la internacionalizacién. Las condiciones de un pais en via de
desarrollo son muy diferentes a uno como los Estados Unidos.
Esto se ve reflejado por el comportamiento de las empresas
exportadoras de la ciudad, al compararlas con las etapas expuestas
por Michael Czinkota e Ilkka Ronkainen. Por esta razén, se hizo
necesario disefar niveles que permitieran ubicar a las empresas
exportadoras de cartagena en uno de ellos, de acuerdo con las
caracteristicas entregadas por cada wuna de ellas en |las

encuestadas realizadas.

Para establecer los diferentes niveles se utilizaron los criterios
propuestos por los doctores norteamericanos, como son: los
volumenes de ventas totales, las ventas de exportacién, el numero
de empleados, el numero de clientes, quienes toman las decisiones

de marketing internacional, el compromiso con la actividad



exportadora, y los motivos que las llevaron a exportar. Ademés, se
tuvo en cuenta si la empresa contaba o no con una unidad de
marketing internacional, si elaboraba planes de marketing, el nivel
de ubicacién de la unidad de marketing, la realizacién de programas
publicitarios y de promociones de ventas, la asignacién de una
partida representativa en el presupuesto para desarrollar programas
de marketing y otro factor importante fue los afos de  estar
vinculado en la actividad exportadora. Con la combinacion de
estos parametros se estudia el comportamiento de cada empresa
con cada una de las variables antes mencionadas, observando su
inclinacion hacia uno u otro nivel y asi ubicarla en la etapa a la cual

pertenece.

Como el estudio se enmarco en el comportamiento de las empresas
exportadoras, se excluyd la primera etapa propuesta por Michael
Czinkota e llkka Ronkainen que trata de las compafias totalmente

desinteresadas.

Para determinar el nivel de internacionalizacion de cada empresa

se establecieron las siguientes variables:

Nivel 1. LA COMPANIA INTERESADA PARCIALMENTE: Las
empresas que se encuentran en este nivel manejan un volumen de

ventas anuales inferiores a 300 mil délares, las ventas de



exportacién no superan los 200 mil délares. La fuerza laboral en
estas compafnias es menor a 50 personas y las ventas se

despachan a menos de 5 clientes.

Las decisiones referentes a los procesos de marketing internacional
son tomadas en su totalidad por el gerente general. Para estas
empresas el futuro de la actividad exportadora es incierto, tanto

asi, que no estan seguras de seguir exportando.

Los principales motivos que impulsan a ejercer la actividad
exportadora son las ventajas de utilidades, los beneficios fiscales y

el exceso de capacidad con que actualmente cuentan las empresas.

Para este nivel las areas donde se requiere mas esfuerzo por

mejorar su desempeio son produccién y mercadeo.

NIVEL 2. LA COMPANIA EXPLORADORA: Son compafiias que
manejan volumenes de ventas anuales inferiores a 650 mil dolares y
las ventas de exportacion no sobrepasan los 350 mil délares. La
fuerza laboral en esta etapa es menor a 50 empleados y el numero

de clientes no es superior a 20.

El Gerente General y el Gerente de Marketing son considerados por

la administracién como las personas que toman las decisiones



referente a los procesos de marketing internacional. Estas
compafias estan incursionando en el mercado internacional y lo

ven como un muy buen potencial para incrementar sus utilidades.

Los principales motivos por los cuales estas empresas exportan son
debido a que detectan ventajas en utilidades y porque se han

venido disminuyendo las ventas nacionales.

Para las compafias que pertenecen a este nivel su principal
preocupacion esta en mejorar las areas de producciéon, compras e

investigacion y desarrollo.

NIVEL 3. EXPORTADOR EXPERIMENTAL: Las compafiias que
se ubican en este nivel manejan un volumen anual de ventas entre
650 mil y 5,7 millones de délares, de los cuales el volumen de
exportacién esta entre 350 mil y 2,5 millones de ddélares. La fuerza
laboral oscila entre 13 y 160 personas y el numero de clientes no

sobrepasa los 45.

Las decisiones referentes a los procesos de marketing internacional
son tomadas por el gerente general y el gerente de marketing. La
actividad exportadora es considerada como favorable y desean

obtener una mayor cobertura en el mercado internacional.



Los principales factores que motivan a estas empresas a la
exportacién son ventajas de utilidades, beneficios fiscales, impulso

administrativo, economia de escala y exceso de capacidad.

Las areas que requieren mas atencidén para mejorar su desempefo
son produccion, mercadeo, ventas, sistemas de calidad e

investigacion y desarrollo.

NIVEL 4. EL PEQUENO EXPORTADOR EXPERIMENTADO: Son
compafias que manejan volumenes de ventas anuales entre 2,5 y
30 millones de ddélares, las ventas de exportacién estan entre 2,5
y 17 millones de ddélares. La fuerza laboral en estas empresas
oscila entre 30 y 200 personas. Los productos de estas empresas

se distribuyen en menos de 90 clientes.

La alta direccién administrativa es la que se encarga de la toma de
decisiones donde el presidente, el gerente general, la junta
directiva vy el gerente de marketing son los participantes de este

proceso.

En este nivel las compafias estan atentas a las necesidades del
mercado, son agresivas e innovadoras y escalan rapidamente. La

ventaja de utilidades, impulso administrativo, una ventaja en



tecnologia y los beneficios fiscales son los principales factores que

motivan la exportacién.

Las areas que le ayudarian a mejorar la actividad exportadora son

produccidn, sistemas de calidad, comercial, ventas y planeacion.

NIVEL 5. EL EXPORTADOR GRANDE Y EXPERIMENTADO:
Para este nivel las empresas presentan volumenes de ventas
anuales mayores a 30 millones de doélares y las ventas de
exportacién estan por encima de 17 millones de ddélares. La fuerza
laboral en estas companias es superior a 200 personas. Las ventas

se embarcan a mas de 90 clientes internacionales.

La alta direccién administrativa es la que se encarga de la toma de
decisiones donde el presidente, el gerente general, la junta
directiva vy el gerente de marketing son los principales actores en
este proceso. La caracteristica mas importante en esta etapa es
que las companias fueron creadas con él animo de exportar, pero
no hay agresividad es esta actividad a pesar de que es considerada

como muy favorable.

Los principales factores que motivan a exportar son la ventaja de
utilidades, ventaja tecnolbgica, presiones competitivas e impulso

administrativo.



El principal problema que presentan estas empresas es que no
cuentan con una unidad de mercadeo estructurada a los procesos
de internacionalizacion, ademas presentan insuficiencias en las

areas como produccion, finanzas y tecnologias.

El modelo propuesto muestra la interaccién entre los componentes
de las variables y senala el crecimiento gradual de una empresa
hasta convertirse en un participante total en el campo internacional,
facilitando un entendimiento del proceso por el que una compafia

pasa en sus esfuerzos de internacionalizarse. (Véase Cuadro 35)



3.4 NIVEL DE INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS

EXPORTADORAS DE CARTAGENA SEGUN PROPUESTA

Las empresas exportadoras de la cuidad de Cartagena presentan
diferentes caracteristicas de gestién administrativa, aunque se
encuentren en el mismo sector de actividad econdmico. Por esta
razdédn, no es raro encontrar que las empresas de un mismo sector
se clasifiquen en diferentes niveles de internacionalizacién por
ejemplo: las empresas del sector PLASTICO se ubican en los

niveles propuestos II, I1l'y IV.

De acuerdo al anédlisis del comportamiento de las empresas bajo
estudio y teniendo en cuenta el cumplimiento de la mayor
caracteristica, quedan clasificadas de la siguiente forma en los

diferentes niveles de internacionalizacién. (véase Cuadro 36 )



Cuadro 36. Empresas exportadoras de la ciudad de
Cartagena segun nivel de internacionalizacion

COLOMBIAN EXOTIC SKINS

ZOOCRIADERO

ROYALCO

PLASTICOS

FERRADINI LTDA.

CALZADO

INDUFRIAL S.A

REFRIGERACION

GARBE TRADING

ZOOCRIADERO

COMEXA ALIMENTO
AQUACULTIVOS DEL CARIBE CAMARONERAS
COMAI PLASTICOS

Il TODOMETAL FERRO
CELLUX CINTAS ADHESIVAS
CASA ADFA TABAQUERA
TECNOAJI LTDA ALIMENTO
CABOT COLOMBIANA S.A. QUIMICA
LAMITECH S.A PLASTICOS
POLIBAN INTERNACIONAL PLASTICOS
AGROSOLEDAD S.A CAMARONERA
COLEC INVESTIMENT JUGUETES CANINOS

v C.I ANTILLANA S.A PESQUERA
CARTAGENA SHRIMP CAMARONERA
C.I PESQUERA VIKINGOS PESQUERA
CURTIEMBRE MATTEUCCI CURTIDORAS
C.I OCEANOS S.A CAMARONERA

ETEC S.A

BOMBAS AXIALES




ABOCOL QUIMICOS

C.I. PESQUERA VIKINGOS PESQUERA
SEATECH INTERNATIONAL PESQUERA
CERROMATOSO S.A FERRO
DOW QUIMICA DE COLOMBIA QUIMICA

COLCLINKER CEMENTERA




