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INTRODUCCION 
 
 
 
 

Cartagena por tener una posición geográf ica estratégica  y ser un 

puerto natural ,  marít imo y f luvial  posee priv i legios con relación a las 

demás ciudades colombianas.  Esto le permite a las empresas 

asumir grandes retos con el  f in de ser más competi t ivas en el  ámbi to 

regional,  nacional  y mundial .    Este desaf ío no es solo para las 

grandes empresas que t ienen gran part icipación en el  mercado 

exterior,  s ino para todos aquel los que tímidamente incursionan en él  

para aprovechar todas las ventajas y los nuevos esquemas que se 

presentan.  

 

No es nada fáci l  para las empresas Cartageneras penetrar en los 

mercados extranjeros, se necesita de una infraestructura, de 

capacidad, capacitación y gest ión administrat iva que le muestren el 

camino y las apoyen en su proceso de marketing internacional,  por 

esto muy pocas se crean con el  propósito de exportar solamente.  

Con la determinación de los niveles de internacional ización las 

empresas exportadoras de la ciudad podrán ubicar ef icientemente 

sus productos y ut i l izar  las estrategias de marketing adecuadas.  



 

Sin embargo, el  desconocimiento de su nivel  de posicionamiento en 

el  mercado mundial  hace parte de la problemática que se presenta al   

escoger las pautas o estrategias a seguir para la colocación de sus 

productos en el  extranjero.  

 

Debido a la crisis económica que el  país ha venido presentando en 

los úl t imos años, las exportaciones han sido el  objet ivo central  de la 

pol í t ica de gobierno para poder react ivar la economía. El  estudio 

presenta de manera clara y senci l la los principales aspectos de la 

act ividad exportadora como: la si tuación actual,  su problemática y  

las característ icas principales de la gest ión de marketing de las 

empresas Cartageneras, en busca de establecer las etapas en que 

se encuentran las compañías en su proceso de internacional ización, 

para proponer estrategias de marketing que le permitan mejorar su 

part icipación en el  mercado externo.  

 

El  documento consta de cuatro capítulos: El  primero,  muestra los 

aspectos generales del sector exportador de la ciudad de Cartagena 

desde sus orígenes hasta la fecha.  El  segundo, expone y anal iza 

las principales característ icas de la gest ión administrat iva de la 

unidad de marketing internacional de las empresas exportadoras de 

la ciudad.  El  tercero, ci ta el  modelo propuesto por los Doctores 

Michael Czinkota e I lkka Ronkainen, ubicando a las empresas de 

Cartagena en la etapa de internacional ización a la cual  corresponde 



 

y además, se muestra el  modelo propuesto por los invest igadores 

teniendo en cuenta las característ icas de las compañías 

exportadoras de Cartagena.  El  cuarto  y úl t imo propone 

estrategias de marketing y planes de acción que sirven de 

orientación a las empresas exportadoras para mejorar su 

part icipación en el  mercado extranjero de acuerdo con su nivel  de 

internacional ización.  

 

El  proyecto será de benef ic io para la universidad, las entidades 

regionales y nacionales encargadas del  comercio internacional,  por 

cuanto faci l i tará la comprensión de la importancia de establecer 

estrategias acordes, con la etapa en que se encuentre la empresa en 

su proceso de internacional ización.   Además, permit i rá tener un 

concepto más claro sobre las oportunidades que ofrece el  mercado 

internacional y les ayudará a identi f icar los posibles problemas que 

se le presentan en el  proceso. 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 

RESUMEN 
 
 
 
 

El proceso exportador en la c iudad de Cartagena t iene sus orígenes 
desde la época de la colonia, convi r t iéndose ésta en el  punto más 
importante de contacto con los países de nuevo y vie jo mundo.   
Promediando la segunda mi tad del  s iglo XIX se introdujo una 
caracterís t ica económica conocida con Laissez Fai re o  l ibre cambio 
que permi t ía  un intercambio f luido con el  resto de las naciones.   
Sin embargo, el  gobierno de Rafael  Nuñez (1886) introdujo un 
régimen que salvaguardaría la industr ia nacional ,  donde las 
ciudades puertos incrementaron sus ut i l idades por conceptos de 
aranceles.  
 
A comienzos del  s iglo XX la economía Colombiana seguía 
manejando los mismos parámetros proteccionistas f rente a la 
competencia extranjera,  generando ais lamiento en la producción 
nacional .   La evoluc ión de las exportaciones en la ciudad de 
Cartagena  como punto importante en su economía en los úl t imos 
t iempos se puede divid i r  en dos,  un per iodo antes de al  apertura 
económica (1981-1989) y otro que coincide con el  proceso de 
apertura y l iberación de los di ferentes mercados internacionales 
(1990 – hasta la fecha).  
 
La creación de acuerdos internacionales y los incentivos f inancieros 
mot ivaron a las empresas de la ciudad a exportar sus productos,  
por ta l  mot ivo se real izó ésta invest igación con el  f in de anal izar e l  
comportamiento de la gest ión de market ing internacional  y la 
mezcla de mercadotecnia.   Para tal  f in se diseño una encuesta 
di r ig ida a los gerentes y/o las personas que cumpl iesen con las 
funciones de market ing internacional  dentro de la compañía.   La 
selección de las empresas se hizo a t ravés de una l is ta 
suministrada por TRADE POINT CARTAGENA y mediante la 
implementación de técnicas estadíst icas.   Las compañías se 
clasi f i caron por sector de act iv idad para tomar una muestra 
representat iva,  de esta forma se ident i f i có que el  95,2% de las 
empresas exportadoras de Cartagena pertenecen al  sector de las 
exportac iones no t radicionales y el  4,8% a las t radic ionales.   De 
acuerdo con ACOPI la clas i f icación de las empresas se debe hacer 
ut i l izando el  cr i ter io del  número de empleados,  donde las 
compañías que cuentan con menos de 49 se ubican en la pequeña 



 

empresa, entre 50 y 199 mediana y con más de 200 empleados para 
la gran empresa. 
 
El  23% de las empresas considera a  Estados Unidos como el  
pr incipal  socio comerc ial ,  s in embargo este valor en el  año de 1995 
estaba en el  37,3%, demostrando con esto que se están 
aprovechando las reformas pol í t icas para venderle los productos a 
otras regiones del  mundo.  El  principal  mot ivo para el  61% de las 
empresas exportadoras de Cartagena fue el  obtener una ventaja de 
ut i l idades al  incursionar en los mercados internacionales.   Las 
caracterís t icas de los productos se def inen de acuerdo con los 
requerimientos de l  cl iente,  es por esta razón que el  68% de las 
compañías adaptan los productos a las necesidades  del  c l iente.  
 
La necesidad de estructurar y organizar la compañía hacia el  
proceso de internacional ización,  han hecho que en el  54% de las 
empresas exportadoras de Cartagena incluyan en el  organigrama 
una unidad administrat iva dedicada a la act ividad exportadora.   Así  
mismo, el  61% de éstas formulan e implantan planes de market ing 
para el  corto y largo plazo.   Para una planeación ef icaz se hace 
necesar io conocer  a los compet idores,  sus productos,  prec ios y 
canales de dis tr ibución entre otros,  por esto el  43% de las 
empresas buscan información sobre sus compet idores.   Para el  
82% de las empresas exportadoras la cal idad y el  precio de sus 
productos son pieza c lave para su éxi to o f racaso.  Entre los 
mecanismos ut i l izados para evaluar la sat isfacción de los cl ientes 
están en un pr imer lugar las conversaciones con los cl ientes.   Así  
mismo, e l  46% de las empresas ut i l izan la publ icidad como 
mecanismo para incrementar sus ventas.  
 
Las empresas en su afán de mejora su act iv idad exportadora 
consideran que deben capaci tar las áreas de producción,  mercadeo, 
f inanzas y sis temas entre otras.   Y así  mismo, superar los 
inconvenientes con los crédi tos,  la fal ta de incent ivos y la 
legislación de los países dest inos,  que afectan los procesos de 
internacional ización.  
 
Las  empresas de la c iudad t ienen un gran reto el  cual  es la 
global ización.  Llenar las  expectat ivas de los cl ientes 
internacionales no es tarea fáci l ,  debido a los cambios abruptos y 
discont inuos en que se encuentra el  mercado y para poder  
prosperar y compet i r   requieren del   market ing internacional  que 
las ayudara a alcanzar sus metas.   El  marketing es def inido como 
el  proceso de planeación y ejecución de un concepto de mercadeo,  
f i jación de precios,  promoción y dist r ibución de ideas y serv icios 
para crear intercambios que sat is fagan los objet ivos individuales y 
corporat ivos de la compañía.  



 

Desde 1990 a los industr ia les les l legó el  momento de decidi rse que 
t ipo de al ternat iva tomar:  s i  part ic ipar en el  mercado extranjero o 
cont inuar con las viejas pol í t icas proteccionistas y perder la 
oportunidad de incrementar sus ventas y de posicionarse en otros 
mercados.  
 
Al  tomar la decis ión de incursionar en nuevos mercados las 
empresas se enf rentan a grandes barreras del  entorno creadas por 
las fuerzas pol í t icas,  económicas y legales,  las cul turas,  los niveles 
de tecnología y la geograf ía e inf raestructura de cada país al  cual 
desea entrar,  es por esto que se requiere implementar estrategias 
de mercadeo que permi tan a las compañías conocer y comprender a 
sus c l ientes internacionales para of recerles un producto atract ivo.  
 
Michael  Czinkota e I lkka Ronkainen observaron el  comportamiento 
de las empresas exportadoras de Estados Unidos y real izaron un 
estudio con énfasis en la relación de las inquietudes,  los mot ivos y 
la estructura administrat iva de las organizaciones para faci l i tar  e l  
entendimiento del  proceso gradual  por el  que una compañía pasa 
en sus esfuerzos de internacional ización diseñando unas etapas 
que in ic ia desde una “compañías totalmente desinteresada” hasta 
f inal izar con el  “Exportador Grande y Experimentado”.     
 
Al  real izar la comparación entre las etapas presentadas y el  
comportamiento de las empresas exportadoras se observó que los 
parámetros arrojados por el  estudio no se pueden implementar a las 
empresas exportadoras de Cartagena, debido a que estas manejan 
caracterís t icas di ferentes,  por esto se hizo necesar io diseñar 
niveles de internacional ización de acuerdo con sus propias 
caracterís t icas.  
 
Las estrategias de market ing son planes que especi f ican el  impacto 
que una empresa espera lograr sobre la demanda de un producto en 
un mercado objet ivo,  dentro de estas se encuentran las estrategias 
propuestas por Michael  Porter como son: Liderazgo en costos,  
Diferenciac ión y Enfoque.  Así  mismo, se encuentran def inidas 
estrategias corporat ivas dependiendo si  la empresa quiere crecer o 
consol idarse.  
 
Las tendencias de la economía global izada generan oportunidades 
al  sector industr ial  de un país en desarrol lo como Colombia,  pero al  
impulsarse al  cambio encuentran obstáculos debidos a las grandes 
fal las económicas y sociales,  como consecuencia del  arraigado 
apego de muchas inst i tuc iones a los mecanismos proteccionistas 
del  pasado.  El  gobierno del  presidente Andrés Pastrana Arango 
real iza esfuerzos por incent ivar y  dupl icar las exportaciones en 
Colombia.   La ciudad de Cartagena cuenta con los elementos 



 

necesar ios para desarrol lar  una plataforma exportadora de pr imer 
orden en el  país,  a l rededor de unos puertos renovados.  
 
Teniendo en cuenta la importancia de aprovechar los mercados 
internacionales,  se real izó un anál is is  de las empresas 
exportadoras de Cartagena mediante la matr iz de evaluación de 
factores internos y externos,  con el  f in de observar su 
comportamiento interno y las oportunidades y amenazas que les 
of rece el  entorno.   De igual  forma, se ut i l izó la matr iz DOFA para 
diseñar estrategias acordes a cada nivel ,  estableciendo planes de 
acción que les permi ta mejorar su nivel  de internacional ización.   
Las estrategias que resul taron de todo este anál is is  fueron:  
Al ianzas Estratégicas,  Penetrac ión del  Mercado, Desarrol lo de 
Productos,  Divers i f i cac ión Concéntr ica,  Desarrol lo del  Mercado, 
Real izar Campañas Publ ic i tar ias, Establecer Programas de 
Promoción de Ventas,  Implementar una Unidad y planes de 
Market ing y Capaci tación.  
 

 

 

 

 



 

 

 

1.  PROCESO EXPORTADOR EN CARTAGENA 

 

 

El  t ranscurr i r  his tór ico de la c iudad de Cartagena, económicamente 

hablando, ha estado enmarcado desde la época Colonial  por su 

estratégica ubicac ión geográf ica para el  contacto comerc ial ,   tanto 

interna (vía r ío Magdalena) como externamente.   Siendo está 

úl t ima quizás la v ía más aprovechada por su fact ibi l idad económica 

(bajos costos y poca invers ión) 1 ,  empezando una era destacada 

para la c iudad, ya que se convi r t ió en el  punto más importante de 

contacto con los países del  nuevo y viejo mundo.  

 

La Corona Española dentro de su plan expansionista buscó crear un 

emplazamiento seguro y  estratégico que garant izara protección 

mi l i tar  para las r iquezas y productos nat ivos que serían l levados a 

la metrópol i  a t ravés de convoyes de la Armada Española que 

hacían la ruta del  oro americano (Panamá – Cartagena – Sant iago – 

Sevi l la) .   Dada la economía metal is ta predominante de la época es 

lógico que  lo que importaba era la extracción y exportación de 

                                         
1 NICHOLLS, Theodore.   Tres puertos de Colombia.  Colección Banco Popular.  
Santafé de Bogotá.  1973.  p.  268 



 

metales y piedras preciosas,  con contados otros productos como 

quina,  tabaco, aj í ,   palo t inte y otras especies pr imi t ivas.  

 

Con el  correr del  t iempo y con una marcada escasez de mano de 

obra indígena y de improbables repuntes de la producción aurí fera y 

argent i fera,  la pol í t ica económica a seguir  por la Corona fue la de 

introduci r mano de obra esclava af r icana y la creación de haciendas 

mul t ipropósi tos,  especialmente t ipo agroexportador ( ingenios,  

ganaderas,  otras)2 .  

 

Ante los problemas del  contrabando y la inoperancia de las normas 

de la Corona Española,  en 1774 las colonias son autor izadas a 

comerc iar entre sí  y en 1778 se extendió la l ibertad de comercio a 

todas las Indias,  pero se mantuvo la ley conocida como la “reserva 

de carga” para las naves Españolas,  restr icc ión que se mantuvo 

hasta 1797, cuando España vio la necesidad de ceder el  control  

sobre el  t ráf ico t ransat lánt ico con sus colonias y dar autori zaciones 

a países neutrales todo esto por efecto de la guerra contra 

Inglaterra.  

 

Todas estas pol í t icas para la implementación de un nuevo modelo 

económico,  con cambios radicales de un modelo  extract ivo a uno 

                                         
2 MEISEL ROCA, Adolfo y BELL,  Gustavo.  Haciendas,  esc lavos y mest iza je en e l 
Nuevo Reino de Granada en e l car ibe Colombiano.  Barranqui l la;  Uninorte.  1995 



 

agroexportador,  hacían parte de un gran paquete conocido como 

Reformas Borbónicas.   Dichas reformas por su carácter excluyente 

para con la sociedad Neogranadina,   acostumbrada a part ic ipar en 

la pol í t ica a t ravés de cargos públ icos,  inc luso con la compra de 

t í tulos nobi l iar ios,  s i rvieron de catal izador del  descontento 

patr iót ico y aceleraron el  l lamado proceso independista.  

 

Con la l legada de la era independista con España,  l legó también un 

proceso de negación de todo lo que tuviera que ver con está nación 

Europea, se incrementarían los nexos con naciones di ferentes como 

Inglaterra,  Estados Unidos y las Ant i l las Caribeñas (Jamaica,  Cuba, 

etc.) .   Pero sólo en 1821 v ino a presentarse una verdadera reforma 

a las inst i tuciones comercia les de la colonia,  generándose un auge 

exportador de productos pr imarios  como el  tabaco que se exportó 

en forma signi f icat iva hasta pr inc ipios del  presente sig lo;  la quina 

tuvo su esplendor  hasta 1881, el  añi l  un período muy corto,  e l  

algodón y café.   

 

Hay que hacer énfasis en que la s i tuación del  país naciente no era 

la mejor y se respi raba un ambiente de intranqui l idad,  zozobra,  

ningún gobernante se podría sent i r  estable y por esto,  toda pol í t ica 

económica era var iable.  

Promediando la segunda mi tad del  s iglo XIX, conocido como el  

régimen Liberal  Radical ,  con su máxima expresión en la 



 

const i tución de 1863, se puso en funcionamiento nuevas pol í t icas 

que marcarían los derroteros de la nación exportadora por lo menos 

durante 23 años.  

 

Una de las característ icas económicas del  período se conoce como 

el  Laissez-Fai re  o Libre Cambio que permi t ía un intercambio f luido,  

constante con el  resto de las naciones,  pero no   tenía en cuenta 

la ex istencia de una naciente c lase empresar ial  artesanal  en 

desigualdad de condiciones para compet i r con mercados ya 

consol idados.  

 

Quizás uno de los aciertos de este período y de esta escuela 

Fis iocrat ica,  fue la de proporc ionar t ier ras aptas para el  

monocul t ivo a pequeños,  medianos y grandes cul t ivadores,  

consol idándose así  la posición de la nación en un modelo 

agroexportador o de proporc ionador  de mater ias pr imas, bien sea 

de tabaco, algodón y la naciente cul tura cafetera.   Cabe anotar que 

la procedencia de la propiedad de la t ierra no importaba, se podían 

expropiar o interveni r  los bienes de la iglesia y de los l lamados 

bienes de manos muertas.    

 

Cambios radicales serían implementados en torno a las pol í t icas 

antes expuestas,  l legado el  período “Regenerador” (1886) 

encabezado por e l  Cartagenero Rafael  Nuñez,  consistente en 



 

implementar la uni f icación del  régimen monetar io adoptando el  

patrón oro y la creación del  l lamado Banco Nacional .  

 

En cuanto a las pol í t icas importadoras y exportadoras se acudi ría a 

un régimen proteccionista que salvaguardaría la naciente industr ia 

nacional .   Sería precisamente durante este período de “re lat iva 

calma pol í t ica” en el  cual  las ciudades – puertos,  verían 

incrementar sus ingresos por concepto de aranceles,  dada la gran 

cant idad de empresas interesadas en invert i r  en el  país.   Un 

ejemplo claro  de lo anter ior es la compañía Cartagenera Rai l  

Ways Company,  y otros empresar ios nat ivos que importaron 

grandes cant idades de piezas y mercancías,   como  Barto lomé 

Mart ínez Bossio,  quien importó var ios buques de vapor para la 

navegación por el  dique y el  r ío Magdalena y mercancías para surt i r  

su casa comercia l  Bartolomé Mart ínez Bossio & Co.  Además de 

otras casas como Alandete Hermanos y su compañía de te léfonos3.  

 

A comienzos del  s iglo XX la economía colombiana seguía ut i l izando 

los mismos parámetros proteccionistas f rente a la competencia 

externa,  generando aislamiento en la  producción nacional ,  l imitando 

los avances en términos de crecimiento,  acceso a tecnologías 

                                         
3  GONZÁLEZ T. ,  Ruben Dar io.   La act iv idad empresar ia l de Don Barto lomé 
Mart ínez Boss io durante la regenerac ión (1886-1899).  Cartagena,  1996.  Tesis  de 
grado (Facultad de Histor ia) .  Univers idad de Cartagena.  
 



 

modernas,  exportaciones l imi tadas y creando insat isfacc ión de las 

necesidades de los consumidores en la búsqueda de cal idad a 

precios razonables.   Se observaba c laramente mani festaciones de 

tendencia a la baja de la tasa de crecimiento de la economía en el  

largo plazo y pérdida en el  mercado internacional  por no ser  

atract iva para real izar negociac iones o inversiones extranjeras.   

 

En este ambiente nace la indust r ia Cartagenera que según el  censo 

industr ia l  de 1945 contaba con el  2.1% del  sector industr ial  del  

país,  12 años después con la construcción de la ref inería de 

Intercol  (conocida actualmente como Ecopetrol ) ,  le da el  impulso 

que la c iudad necesi taba para el  arrastre del  proceso de 

industr ia l ización y crec imiento.   

 

La evolución de las exportaciones en la ciudad de Cartagena como 

punto importante en su economía en los úl t imos t iempos se puede 

div idi r  en dos;  un período antes de la apertura económica (1981 – 

1989) y otro que coincide con el  proceso de apertura y l iberación de 

los di ferentes mercados internacionales (desde 1990 hasta la 

fecha).  

 

Para el  año de 1981 las exportac iones t radicionales Colombianas 

entraron en cr is is demostrado por los movimientos de carga de los 

muel les marí t imos y f luv iales de Car tagena,  v iéndose disminuidos 



 

en un 39,31% a di ferencia del  año de  1983 en que se observó un 

aumento del  109,26% en las exportaciones,  a di ferencia del  

comportamiento de los puertos de las demás ciudades del  país 

(Barranqui l la, Santa Marta,  Buenaventura,  entre otras) que 

presentaron  un a l to grado de disminución.  (Ver anexo 1)   

 
Todo este incremento se debió a que en 1982 – 1983 incurs ionaron 

nuevas empresas a la act ividad exportadora tales como;  

FERRADINI y CERROMATOSO pero,  se mantuvo un crecimiento 

pequeño debido a la cr is is económica.     

 

Algo di ferente ocurr ió en 1986, en este año el  proceso tomó mayor 

empuje ya que la tasa de cambio real  y los mercados externos 

tuv ieron un comportamiento favorable.   

 
 

En este período las empresas del  sector  camaronero 

(ACUACULTIVOS, CARTAGENA SHRIMP, AGROSOLEDAD, C.I 

OCEANOS) hic ieron su incursión en el  mercado exter ior con un 90% 

de sus ventas totales,  además CELLUX COLOMBIANA S.A empezó 

sus negociaciones en el  mercado Americano. Este fue un buen 

momento para la zona industr ia l  de Manomal  que empezaba a 

realzar su importancia económica y estratégica  para la creación 

de nuevas industr ias, ya que, se observaba un aumento paulat ino 

en su crecimiento.  



 

 

Este comportamiento se v io ref lejado en la al ta part ic ipación de los 

productos de exportac ión no t radicionales con un incremento en el  

volumen de expor tac ión del  13,18%, 39,40% y 15% para los años 

1986, 1987 y 1989 respect ivamente,  debido pr inc ipalmente al  

aporte y a l  aumento en la industr ia y a la invers ión de empresas 

como ETEC S.A. y POLYBAN por sus ventas en el  mercado 

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

 

Para el  segundo período (1990 – 1996),  las empresas Cartageneras 

con las nuevas leyes de la apertura económica no se podían seguir   

manejando  con una pol í t ica de  “ Industr ial ización hacia dentro” 

donde la gran  competencia extranjera las obl igaba a superar los 

obstáculos para poder sobreviv i r .  Estas l imi taciones se 

mani festaban en la tendencia a la baja de la tasa de crecimiento de 

la economía en el  largo plazo.   

 

El  modelo de Desarrol lo Económico y Social  generado por e l  

gobierno del  Señor Presidente César  Gavi r ia Truj i l lo (1990 – 1994),  

t i tulado “La Revolución Pací f ica”, crea una ser ie de pol í t icas 

estructurales para inic iar el  proceso de cambio de la economía 

Colombiana, para que la producción nacional  logre una proyección 

más ampl ia en el  escenario mundial  y con esto l levar la a un proceso 

dinámico de desarrol lo.     



 

 

Las estrategias ut i l i zadas son la reforma en mater ia de comercio 

exter ior,  los acuerdos internacionales,  la reforma laboral  y de 

aspecto f inanciero.   Las reformas de comercio exter ior t ienen como 

elemento central  la modif icación de la estructura inst i tuc ional  del  

sector,  con el  f in de apoyar y lograr  e l  proceso de reor ientación de 

la economía hacia los mercados externos.  

 

Una de las reformas más importantes en lo concerniente a las 

importac iones y exportaciones es la ley 09 de enero de 1991, 

“Marco de Comercio Exter ior”  que faci l i tar ía las exportac iones de 

gi ro y reintegro de divisas,  mediante la descentral izac ión a t ravés 

de agentes especial izados,  int roduciendo mecanismos que hacen 

más atract iva a Colombia en el  mercado extranjero y benef iciando a 

la ciudad de  Cartagena ya que obt iene autonomía con su zona 

Franca comerc ial .  

 

El  nuevo modelo de desarrol lo económico colombiano impulsó a los 

empresar ios Cartageneros a romper el  ant iguo esquema 

proteccionis ta y a considerar el  mercado internacional  como una 

excelente al ternat iva para la real ización de sus act iv idades 

product ivas y comerc iales.  

 



 

Este desaf ío se planteó no solo para aquel los productos que 

registran un mayor dinamismo en el  comerc io mundial ,  sino para 

todos aquel los en los cuales se encuentren las oportunidades que 

presentan los nuevos esquemas en el  comercio exter ior4.  

  

Con la creación de acuerdos internacionales ta les como:  La Ley 

de Preferencia Arancelar ia para el  área Andina (ATPA),  el  programa 

de cooperación técnica de la  Comunidad Económica Europea, 

acuerdos de complementación Económica con Chi le y Argent ina,  e l  

s istema especial  de preferencia otorgada por el  Japón, e l  plan 

Val lejo,  la Asociación Lat inoamericana de Integración (ALADI),  e l  

programa de desgravación entre los países miembros del  Acuerdo 

de Cartagena, el  Tratado de Libre Comercio entre Colombia, 

Venezuela y México (G-3),  el  acuerdo sobre comercio cooperación 

Económica y Técnica con los países del  CARICOM (Mercado Común 

del  Caribe) y el  acuerdo de alcance parcial  con Panamá, así  como 

los avances obtenidos en las negociaciones con Mercosur 

(Argent ina,  Brasi l ,  Paraguay y Uruguay) y los incent ivos f inancieros  

y Cambiar ios,  algunas empresas fueron mot ivadas por  estos 

acuerdos e inic iaron su act iv idad exportadora como:  SEATEACH, 

CABOT, LAMITECH, COMEXA, COMAI,  ETEC, entre ot ras,  que con 

sus volúmenes de ventas representaron una part ic ipación en el  

                                         
4 CAMARA DE COMERCIO DE CARTAGENA.  El  comerc io exter ior  en Cartagena 
período 1993-1994.  En:  Rev ista Cámara de Comercio.  Cartagena.(Ago.  1995).  p. 



 

crecimiento de las exportac iones del  39,6%, 55,9% y 48,2% para los 

años 1990, 1993 y 1996, respect ivamente.   Las exportac iones de 

1993 a 1994 a los países a los cuáles se real izaron dichos acuerdos 

comerc iales 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 presentó una disminución en las ventas con 

los países de Cent ro América y el  car ibe en un 63% y Norte América 

en un 2% .  (Ver anexo 2)  

 

Entre los sectores industr iales que presentaron  mayores 

volúmenes de exportación  se encuentran los productos  plást icos, 

pescados,  crustáceos y moluscos,  los cementos y el  c l inker.   Pero 

en el  periodo de 1990 - 1991 como secuela de los r igores de las 

pol í t icas de apertura económica con  al ta revaluación y tasas de 

interés conf iscator ias,  las empresas Cartageneras (Petroquímica, 

Abocol ,  Polymer,  Atunes de Colombia,  Industr ia pesquera 

Colombiana, C.I .  Océanos) ref le jaron en sus balances económicos 

un comportamiento de ut i l idades decreciente,  o arrojaron perdidas 

(Propi lco,  Amocar,  Camarones del  Car ibe,  Vikingos),  e inc luso 

algunas se v ieron obl igadas al  c ierre def ini t ivo como Conast i l ,  

Cooapesca, Indugraco y,  Polymer y algunas s imul táneamente 

real izaron recortes de personal .   
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El comportamiento del  crec imiento se vio t runcado aún más, 

durante el  período 1992 – 1993 por la reducción de los reintegros 

por exportac ión en el  subsector  de cementos y plást icos,  debido a 

los movimientos de la economía internacional ,  la caída de los 

precios  y a la recesión económica de los países desarrol lados,  

entre otros,  afectando en gran medida a las mult inacionales de la 

ciudad que dependían de sus ventas en el  exter ior.   

 

El  sector de los  Cementos cont inuó  en descenso por los 

problemas presentados desde 1992 hasta l legar en 1994 a niveles 

de crecimiento negat ivo del  8.22 porc iento 5 .   Para el  año 1995 la 

base exportadora de la  economía industr ial  permanecía s iendo la 

misma, concentrando la part ic ipación en los  sectores 

petroquímicos,  plást icos,  camaroneros y pesqueros.   Aunque, e l  

sector Cementero creció levemente en sus ventas en 3.98%, los 

sector pesqueros y camaroneros presentaron una leve disminución 

del  7.16% en 1995 6.  Colocando a Cartagena en un estancamiento 

en el  crec imiento de su economía.   Se observaba incremento en 

las importaciones y un incremento negat ivo en las exportac iones 

                                         
5 DIAN. Estadíst icas de las 300 empresas más exportadoras.  En:  Informe de la 
Aduana de Cartagena.  Cartagena.  (  dic .  1995);  p.15 

 
6Ib id. ,  p.  17 



 

demostrando que las pol í t icas de apertura no estaban logrando el  

objet ivo deseado. (Véase la tabla 1)  

 

Cuadro1.  Comportamiento del comercio exterior de Cartagena 
 

AÑOS IMPORTACIONES EXPORTACIONES 
COMERCIO 
EXTERIOR 

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  y e l  panorama fue más compl icado para la 

economía y la industr ia local ,   ya que exist ía una caída de 

inversión en un 52% de las act iv idades económicas generales.  

(Véase tabla 2).  

 
Cuadro 2.  Inversión capital neto invertido en sociedades en 

Cartagena según sector económico 1992 – 1996. Miles de dolares 
 



 

SECTOR ECONOMICO 1.992 1.993 1.994 1.995 1.996 

Agricul tura, caza y pesca 6.347 2.563 -2.070 2.924 2.258 

Explotación 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 

Construcción 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 f inanzas 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:  Cámara de Comercio de Cartagena – Registro mercanti l . 



 

Un estudio preparado por Planeación Nacional no solo expone la 

di f íci l  situación, sino que examina el estado cambiario y comercial del 

país y muestra que el comportamiento de las exportaciones en 1996 

disminuyó a parti r de abri l , cuando variaban en  7,1%, en agosto se 

incrementó en 2,3% y en diciembre se observó una leve recuperación 

al  subir 4,3%.  Además, el sector exportador muestra elevados 

sobrecostos por inef iciencias que le representan 467 mil lones de 

dólares.  El buen desempeño del sector exportador está afectado por 

los sobrecostos, producto de la inexistente o inef iciencia en provisión 

de servicios de apoyo logístico7. 

 

Debido a los problemas y a la recesión económica del pasado 

gobierno, el  presidente Andrés Pastrana ha emitido medidas 

económicas en 1997 para frenar la caída de las exportaciones, una 

de el las, es la creación de medidas para enfrentar la caída en el 

precio del dólar, pero a pesar de  anunciar la adopción de más 

mediadas, el Gobierno reconoció que la situación de las 

exportaciones no tradicionales es preocupante8.   

 

                                         
7  Sobrecostos por US$ 467 en exportac iones.   Economía.   En:  Diar io E l 
Universal,   Cartagena:  (23,  mar. ,  1999);   p. 1B 

8  Al sue lo las exportac iones.  Empresas y negocios.  En:  Diar io Económico,  E l 
Espectador,  Santafé de Bogotá:  (31,  mar. ,  1997);  p.  2-B 
 



 

Aunque en 1997, el  crec imiento industr ial  y económico no fue el  

esperado con respecto al  sector  exportador,  el  60% de las 

empresas mantuvieron un favorable desempeño en sus 

negociaciones de comerc io  exterior,  el  30% se cont inuaron 

estables ante la di f íc i l  s i tuación  y e l  20% dejaron de exportar para 

concent rarse en el  mercado nacional .  

 

 

1.2 GENERALIDADES DEL SECTOR INDUSTRIAL DE 

CARTAGENA  

 

 

Cartagena por su estratégica y pr iv i legiada local ización geográf ica 

y por ser puerto natural ,  marí t imo, f luv ial ,  aéreo y terrestre,  con un 

ambiente t ropical  y con una atmósfera de seguridad,   ha sido 

elegida por las empresas con vocación exportadora para su 

local ización,  ya que cuenta con una ser ie de ventajas compet i t ivas 

en el  contexto de las regiones de Colombia que le br indan la 

oportunidad de presentarse como centro portuar io,  industr ia l  y 

turís t ico de pr imer orden. 

 

La local ización de las empresas Cartageneras se pueden 

di ferenciar en t res zonas importantes como son: la zona Industr ia l  



 

de Mamonal ,  la zona f ranca industr ial  y comercial  y  el  Bosque. 

(véase anexo  c)  

 

La Zona Industr ial  de Mamonal  está local izada en el  costado 

or iental  de la bahía de Cartagena a solo 15 k i lómetros de la ciudad.  

El  área se ext iende sobre la bahía aproximadamente 12 ki lómetros 

y medio.   El  terreno es generalmente plano ya que asciende 

lentamente hacia  los cerros de Turbaco, con algunas pequeñas 

col inas 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  Río 

Magdalena y el  inter ior del  país y por el  cual  se real iza el  t ráf ico 

f luv ial  interno.  

 

La zona industr ia l  de Mamonal  se inic ió en el  año de 1.957 con la 

inauguración de la ref inería construida por la Internat ional  

Petroleum Ltda.   Debido a las fac i l idades de construcción de 

puertos;  por tener  la bahía la profundidad suf ic iente para la l legada 

de medianos y grandes buques y por  la proximidad con la ciudad de 

Cartagena y el  terminal  del  oleoducto de la Andian Nat ional 

Corporat ion.   Mamonal  se consideró como el  mejor s i t io para 

iniciar un proyecto industr ial  de esta magni tud.   En el la se 

encuentran ubicadas 42 empresas,  correspondiendo al  44,69% del  

tota l  de las compañías Cartageneras y la que predomina  es la 

industr ia manufacturera con 34 empresas.  



 

Una vez establec ida la Ref inería,  las empresas fueron l legando 

poco a poco, ya que el  insumo de petróleo y sus der ivados se 

encontraban a la mano para ser ut i l izados como mater ia pr imas.  

En los úl t imos c inco años,  con la invers ión de di ferentes proyectos 

que suman aproximadamente 200 mi l lones de dólares,  la zona 

industr ia l  de Mamonal  ha alcanzado un nivel  de desarrol lo pujante y 

con gran estabi l idad económica.  Actualmente,  la zona es 

reconocida como el  sector  industr ia l  más grande e importante del 

país.  

 

La zona Franca Industr ial  y Comercial  fue creada en 1973 con el  

decreto 2077, y es una ent idad públ ica adscr i ta a l  Minis ter io de 

Desarrol lo Económico,  que ha funcionado reglamentada a t ravés de 

los decretos 2828 de 1974 y 2411 de 1975. Y el  1985 el  gobierno 

Nacional  expidió la ley 109 de 1985, la  cual  establece las normas 

de funcionamiento de las ent idades de las zonas f rancas.  

 

La zona f ranca es  una extensión de terreno ais lada plenamente de 

todo núcleo urbano, a cuyo recinto ent rarán mercancías con 

exención de derechos aduaneros durante un determinado per iodo 

de t iempo, y en el  que,  además de las operaciones autor izadas para 

los depósi tos f rancos,  podrán instalarse toda c lase de industr ias.    



 

El carácter  actual  de las zonas f rancas es pr ivado o mixto y así  se 

def inen como áreas extraterr i tor iales local izadas dentro del  país 

con unos regímenes aduaneros,  cambiar io y t r ibutario especiales 

que se const i tuyen con el  objeto de promover e incrementar las 

exportac iones,  generar empleo,  fomentar la inversión extranjera y 

est imular la t ransferencia de tecnología para fomentar el  desarrol lo 

económico y socia l  de la región donde se establezcan. 

 

La zona f ranca industr ia l  y comercia l  de Cartagena está local izada 

en la Bahía de Cartagena a 75 grados 31 minutos de longi tud y 10 

grados 18 minutos de lat i tud norte,  cerca de la población de 

Pasacabal los,  en el  sector l lamado Ahorcazorra,  con una extensión 

aproximada de 70 hectáreas.   

 

La zona f ranca comercia l  está ubicada en el  barr io de Manga 

cont igua la terminal  Marí t imo de Cartagena, comenzó su 

funcionamiento en el  año de 1976, con 4.500 m2  de área 

aproximadamente.  

 

El  régimen especial  otorgado para las zonas f rancas,  prevé 

pr incipalmente:  

•  La exención del  impuesto sobre la renta,  proveniente de 

exportaciones.  



 

•  La exención sobre la remesa de ut i l idades al  exterior (10 %).  

•  Los mater iales y equipos de construcción,  así  como la 

maquinar ia para plantas manufactureras,  se pueden importar 

l ibre de aranceles. 

•  Libertad cambiar ia para la invers ión extranjera.  

•  Procedimientos aduaneros simpl i f icados.  

 

A f inales del  s iglo XVII I  se ubican en la Zona sur de Cartagena 

estancias,  casas de labor o te jares en el  barr io “El  Bosque”.  A f ines 

del  s iglo XIX, este sector se convi r t ió en un lugar atract ivo para la 

ubicación de empresas de todo t ipo,  buscando un lugar céntr ico y 

estratégico con miras a su desarrol lo industr ial .    

 

Las faci l idades of rec idas por el  sector,  fueron la cercanía a los 

puertos y a la zona comercial  de la ciudad, su topograf ía y la 

ubicación geográf ica que servia para el  rápido despacho y rec ibo de 

mercancías e insumos,  por v ía terrestre a cualquier parte del  país.  

 

En la zona Industr ial  del  Bosque 58% de las empresas se dedican a 

la industr ia manufacturera,  mientras que 42% son empresas 

comerc iales.  



 

ANEXO A.  Valor  de las exportaciones según las principales 
aduanas del país 1974 – 1995 

(US$ miles)  
 
 

AÑOS CARTAGENA B/QUILLA SANTA 
MARTA B/VENTURA OTRAS 

1974 249.490 190.238 202.525 581.334 193.301 

1975 262.489 111.427 208.022 661.759 221.490 

1976 221.199 120.228 247.326 879.323 227.076 

1977 264.592 137.215 477.544 1.148.476 415.364 

1978 481.719 124.057 619.781 1.307.617 505.121 

1979 619.947 124.378 547.768 1.382.409 625.940 

1980 725.944 195.433 593.341 1.698.878 731.451 

1981 440.553 145.594 360.591 1.109.149 900.513 

1982 619.553 133.026 410.341 1.061.930 870.118 

1983 921.909 110.377 306.517 1.063.298 678.791 

1984 1.106.795 85.819 457.461 1.129.600 703.525 

1985 1.079.875 102.510 455.670 1.144.720 769.111 

1986 1.243.837 150.264 852.194 1.845.256 1.016.384 

1987 2.052.814 176.993 411.021 1.171.662 1.211.932 

1988 1.878.054 196.406 446.627 1.209.758 1.335.844 

1989 2.315.343 331.098 409.568 1.110.339 1.550.091 

1990 2.857.644 441.187 407.114 1.23.826 1.782.929 

1991 2.450300 574.595 474.445 1.297.485 2.317.775 

1992 2.430.090 333.200 482.030 1.178.833 2.475.847 

1993 2.232.326 306.105 509.366 1.138.913 2.929.390 

1994 2.497.526 348.000 316.514 1.759.938 2.966.913 

1995 3.100.390 373.921 347.000 1.785.565 3.735.732 
Fuente: DANE 

 
 
 

 



 

 
 
 
 
 

Anexo B.  Exportaciones por países destinos del departamento de Bolívar 
1993 – 1994 (US$ miles) 

 

PAISES 
1993 1994 VARIACIONES 

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 

Centro América y el 
Caribe 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 países 10.695 7 12.106 6 1.411 13 

TOTAL 156.825 100 205.566 100 48.741 31 

       Fuente: Banco de la República Cartagena 



 



 

  

 

 

 

 

2 .  DIAGNOSTICO DE LA GESTIÓN DE MARKETING 

INTERNACIONAL EN LAS EMPRESAS 

EXPORTADORAS DE CARTAGENA 

 

 

Con el  propósito de realizar un análisis de las característ icas 

de la gestión de marketing internacional y la mezcla de 

mercadeo de las empresas exportadoras de la ciudad de 

Cartagena,  se real izó una encuesta estructurada y de carácter 

personal a los gerentes y/o  las personas que cumpliesen con 

las funciones de marketing internacional dentro de la 

compañía.  (  Ver anexo D).  

 

La metodología ut i lizada fue la siguiente:   el  punto de 

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



 

  

acuerdo con la información suminist rada por  PROEXPORT, 

a t ravés de TRADE POINT CARTAGENA donde se 

ident i ficaron 67 empresas que en 1997 ejercían la actividad 

exportadora.  Confirmando la información dada se encontró 

que el  31,3% de estas no están act ivas en los procesos de 

exportación; tales como: ACEPINT, que dejó de exportar 

debido a  inconvenientes aduaneros que impidieron la entrada 

de equipos y suminist ros al  país,  lo que les or iginó pérdidas 

de negocios internacionales;  ARTESANÍAS DE COLOMBIA 

se encuentra regist rada en Trade Point pero,  no ha iniciado su 

actividad exportadora,  so lo asiste a seminarios sobre 

exportación dictados por está entidad; COAPESCA, 

CONCARIBEAM, FRIGOPESCA y COLCOLINA se 

encuentran l iquidadas;  DULCES DE COLOMBIA fue vendida 

a Industr ias NOEL, y actualmente se dedica solo a la 

fabricación de los productos;  ESPITIA IMPRESORES solo 

realizó hace más de dos años una negociación con la empresa 

SEATECH que es una extensión de la  zona franca; 

INDUVENTAS e INDUSTRIAS LEQUERICA, no están 

exportando desde hace dos años;  MAJU es una empresa 

dedicada a  la contratación de transporte de contenedores,  no 



 

  

es una empresa productora.   Por lo tanto,  la  población dio 

como resultado 47 empresas,  de las cuales se tomó una 

muestra de 29 para l levar a cabo esta investigación se uti l izó 

la técnica  estadíst ica  por at ributo con población finita  y 

variable discreta,  sin embargo las empresas del  sector 

petrolero no se tuvo en cuenta,  debido a  que no fue posible 

obtener ninguna   información hasta el  final  de la 

investigación.  (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 

económica,  y  con esto,  se procedió a determinar el  número de 

compañías que participarían en la real ización del estudio.  

(Véase cuadro 3) 

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

 



 

  

SECTOR % 

PESQUERA 

C. I  PESQUERA VIKINGOS 

9 
C. I  ANTILLANA S.A 
SEATECH INTERNATIONAL 
AUSTRIANA 

ZOOCRIADERO 
GARBE TRADING  

6 EXOTIC SKINS 
BUCAINTU 

REFRIGERACIÓN INDUFRIAL S.A 2 
CINTAS ADHESIVAS CELLUX 2 

ALIMENTOS 

TECNOAJI LTDA 

9 
COMEXA 
MALTERIA TROPICAL 
PURINA 

JUGUETES CANINOS 
SUPERIOR 

4 
COLEC INVESTIMENT C.  

FERRO 
CERROMATOSO S.A 

6 TUBOCARIBE 
TODOMETAL 

PLASTICOS 

ROYALCO 

17  

COMAI 
POLIBAN INTERNACIONAL S.A 
BIOFILM 
DEXTON 
PETROQUIMICA  
PROPILCO 
LAMITECH S.A 

QUIMICOS 

ABOCOL 

13  

CAB0T COLOMBIANA S.A.  
DOW QUIMICA DE COLOMBIA 
PDTRA 
LABORATORIOS GERCO 
NOBARTIS 

BOMBAS AXIALES ETEC S.A 2 
CALZADO FERRADINI LTDA.  2 

CURTIDORAS CURTIEMBRE MATTEUCCI LTDA 2 

CAMARONERAS 

AQUACULTIVOS DEL CARIBE 

13  
C. I  OCEANOS S.A 
CARTAGENA SHRIMP 
AGROSOLEDAD S.A 



 

  

AGROMARINA 
SANTACRUZ 

CEMENTERAS 
SIKA 

4 
COLCLINKER 

TABACO 
CASA ADFA 

4 
SERMARIN 

PETROLEO 
ESSO 

4  
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,  petróleo y carbón) y el  4.8% a las 

t radicionales (petróleo),  según   regist ro de la Cámara de 

Comercio de la ciudad.   

 

El Departamento de Asuntos Económicos y Sociales de la 

of icina de Estadíst ica de las Naciones Unidas elaboró una 

clasi f icación de las empresas según su actividad,  conocido 

como el  Código  Internacional Industr ial  Uniforme (CI IU) .  El  

100% de las empresas exportadoras de la ciudad de Cartagena 

se encuentran catalogadas y clasi f icadas en el  sector  tres,  

como industr ias manufactureras.  

 

 

2.1.1  Clasif icación de las empresas encuestadas según 

sector económico.  La clasificación de las empresas 



 

 
 

exportadoras Cartageneras según el sector  económico es el  

s iguiente:   9% pertenecen al  sector pesquero,  dedicándose a la 

caza y procesamiento de atún,  jaiba y pescados;  6%  se dedican 

a la act ividad de  zoocriaderos de cocodrilos y babil las;   2%  

fabrican refrigeradores;   2% son fabricantes de cintas 

adhesivas;  9% procesan alimentos deshidratados y aj í  picante;  

4% fabrican juguetes caninos;  6% comercializan con 

ferroniquel ,  acero,  cobre y aluminio;  17% son productores,  

t ransformadores y fabricantes de poliestireno,  cloruro de vinilo,  

polypropileno y sus respect ivos derivados;  13% producen 

fer t i l izantes,  amoniaco,  ácido nít rico, negro de humo, 

poliuretano,  polieti lenos y productos farmacéut icos;  2% 

producen bombas axiales;  2% calzado de cuero; 2% procesan 

pieles de res;  13% son acuacultivos de camarones;  2% se 

dedican a la explotación de c linker;  4% exporta tabaco y  4% 

son refinerías de petróleos y lubricantes.  (Véase Cuadro  3) 

 

 

2.1.2  Clasif icación de las empresas encuestadas según 

tamaño. De acuerdo con la Asociación Colombiana de Medianas 



 

 
 

y Pequeñas Industrias (ACOPI) “el  cri ter io más aceptado hasta 

hoy, para la diferenciación de estra tos en la industria,  es el  de  

número de t rabajadores o el  personal ocupado,  sin embargo,  este 

concepto hoy en día parece ser insuficiente para el  análisis  de 

las empresas por cuanto no cobija  un factor que desempeña 

cada vez un papel más importante en la misma: la Tecnología.   

La separación metodológica de los est ratos comprende hasta 49 

t rabajadores para la pequeña empresa,  entre 50 y 199 para la 

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

 

Acogiendo esta metodología se identi ficó que el  39% de las 

empresas poseen hasta 49 empleados,  ubicándolas como 

pequeñas empresas;  el  36% tienen entre  50 y 199 enmarcándolas 

como medianas y e l  25% con más de 200 se ubican en el  sector 

de la gran empresa.  (Véase Cuadro  4) 

 

Cuadro  4.  Clasi f icación de las empresas según tamaño 

 

NÚMERO DE 
EMPLEADOS 

EMPRESAS 

TOTAL % 

<50 11 39 
Entre 50 y 199 10 36 



 

 
 

>199 7 25 

 

Gráf i ca 1.   Tamaño de las  empresas expor tadoras de la c iudad de 

Cartagena 

 

2.2  PAISES DESTINO 

 

Las empresas exportadoras de Cartagena consideran a sus países 

dest inos como socios comerciales,  clasi ficándolos por  

regiones o bloques económicos  a los cuales venden sus 

productos.  Entre los clientes más importantes se encuentra 

39%

36%

25%

Pequeña Mediana Grande

23%

16%
12%

21%

9%

19%

Norte América Unión Europea Sur América
Centro América Asia Islas Caribe



 

 
 

Estados Unidos y Canadá,  cuyas ventas representan el  23% del 

total  de los productos de exportación generados por las 

empresas estudiadas. 21% de estas t iene a la Unión Europea 

(principalmente España,  Francia y Alemania),  como mercado 

dest ino y el   19% a Sur América,  especialmente a países como 

Venezuela,  Ecuador y Chile.   El  16%  de las empresas 

exportan sus productos a  Centro América, teniendo como 

principales socios a  Panamá, Guatemala,  Salvador y México.    

El  12% le venden a  Asia,  destacándose Japón, Taiwan y 

Singapur y 9% de las empresas distribuyen sus productos a las 

Islas Caribes.  (Véase la gráfica 2) 

 

Gráf ica 2.  Países dest inos de las empresas en 1997 

 

En los úl t imos años ha existido evolución en la composición de 

los países destinos de las exportaciones de la ciudad de 

Cartagena,  demostrado por un reporte del  Banco de la 

29,6%

13,5%
4,1% 4% 11,5%

37,3%

Norte América Union Europea
ALADI AELC
Japón Sur América



 

 
 

República,  “Evolución del  sector exportador  entre 1980 – 

1995” donde la part ic ipación promedio de los diferentes 

mercados fue la siguiente:  Norte América 37.3%, la Unión 

Europea 29.6%  ALADI 13.5%, la Asociación Europea de l ibre 

comercio (AELC) 4.1% y Japón 4%.  (Véase gráfica 3) 

 

Gráfica 3.  Países destinos de las empresas  
Cartageneras en 1980 –1995 

 

En consecuencia,  e l  destino de los productos de exportación ya 

no se concentra solo en los países desarrol lados o cercanos con 

las fronteras,  se están aprovechando las reformas de pol í tica 

comercial  y los acuerdos de l ibre comercio fomentados por la 

globalización de los mercados.  Las empresas industriales  están 

a la expectat iva 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 cert ificados exigidos,  

con respecto a otros países competidores.  

 

 



 

 
 

2.3  PRINCIPALES MOTIVOS QUE LLEVARON A LAS EMPRESAS 

A EXPORTAR 

 

 

En muchas act ividades de negocios un factor,  por si solo,  rara 

vez just i fica cualquier acción.  La motivación consiste de una 

variedad de factores que presionan y promueven a las 

compañías hacia el  camino in ternacional.  Aunque los motivos 

son dist intos,  un factor clave es el  t ipo  y calidad de la 

administración.  

 

Dentro de los motivos existe una clara  diferenciación entre  

los proactivos y reactivos.   Los proact ivos son aquellos que 

representan los est ímulos para intentar el  cambio estratégico,  

a diferencia de los reactivos que influyen en las compañías a 

que respondan a las exigencias y cambios ambientales y se 

ajustan a ellos mediante e l cambio de sus act ividades.  (véase 

cuadro  5) 

 

Cuadro  5.  Pr incipales  mot ivos que l levaron a las empresas a 

expor ta r .  



 

 
 

 

MOTIVOS 

PROACTIVOS REACTIVOS 

••••  Ventaja en ut i l idades 
••••  Productos únicos 
••••  Ventaja tecnológica 
••••  Información exclusiva  
••••  Benef icios f iscales 
••••  Economías de escalas 
••••  Impulso Administrativo 

••••  Presiones competi t ivas 
••••  Sobreproducción 
••••  Disminución de las 

ventas nacionales 
••••  Exceso de capacidad 
••••  Mercados nacionales 

saturados 
••••  Proximidad con cl ientes y 

puertos 

 

 

2.3.1  Motivos proactivos .  En el  proceso de 

internacionalización para las tres cuartas partes de las 

empresas exportadoras de cartagena fue necesario sali r  a 

buscar su primer cliente para así  incursionar en los mercados 

internacionales.  Es muy importante mostrar  que lo que más 

motivó a las empresas a exportar fueron las ventajas de 

ut i l idades demostrado por el  61% de estas,  ya  que la 

administración percibe las ventas internacionales como una 

fuente para incrementar sus  márgenes de util idad.  

 



 

 
 

Así mismo, la invest igación reflejó que solo el  29% de las 

empresas fueron apoyadas por la dirección general  para 

impulsar el  comercio exterior,  lo  que indica la fa lta de 

compromiso por parte de ésta hacia las act ividades de 

marketing internacional;  el  25% de las empresas exportadoras 

de cartagena aprovechan los beneficios fiscales 

permit iéndoles ser  más competi t ivas;  el  86% carecen de 

ventajas tecnológicas,  lo  que conduce a producir bienes de 

menor cal idad,  más demora en los procesos productivos,  

problemas con la entrega,  entre otros.   En su camino hacia la 

globalización el 18% de las compañías manejan una economía 

de escala ,  aumentando la producción para disminuir los 

costos de producción,  el  14% de las empresas nacieron 

exclusivamente para exportar  y  por últ imo, 7% por poseer un 

producto único se est imularon a exportar.  (  Véase la gráfica 

4) 
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Gráfica 4.  Motivos proactivos que l levaron a las empresas 

a exportar 

 

 

2.3.2  Motivos Reactivos .  Para e l 25% de las empresas la 

ubicación geográfica de la ciudad consti tuye una ventaja 

est ra tégica ya que les permite proximidad con los clientes y 

puertos de otros mercados;  para e l 18% de las empresas el  

exceso de capacidad productiva los l leva a mirar los mercados 

internacionales y de esta manera aprovechar al  máximo su 

infraestructura.  Debido a la disminución en  las ventas 

nacionales el  14% de las compañías optaron por incursionar 
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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 producción y las presiones del mercado 

motivó al 7% de las compañías a optar por el  comercio 

exterior.  

 

Gráfica 5.  Motivos reactivos que l levaron 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 aparición de nuevos 

clientes.   Por esto,  para prosperar en un mundo de cambios 

abruptos y l leno de discontinuidades,  las compañías necesitan 

prepararse y desarrol lar respuestas act ivas,  crear est rategias 

acordes con sus capacidades y objet ivos,  que los l leven a 

superar  los obstáculos que se les presentan en el  camino hacia 

el  progreso de la compañía.  

 



 

 
 

 

 

2.4  CARACTERÍSTICAS DE LOS PRODUCTOS  

 

 

Las empresas exportadoras de Cartagena definen las 

característ icas de los productos de acuerdo con los 

requerimientos de sus clientes con el  fin de sat isfacer las 

necesidades particulares a cada mercado.  

 

Al momento de decidir cómo será comercial izado el  producto en 

el  extranjero,  la compañía debe considerar  una serie de factores 

que afecta la aceptación o rechazo de su producto,  es al l í  donde 

se encuentra en el  dilema de estandarizar o adaptar su producto 

al  mercado.  Además,  anal izar los beneficios,  los costos  y  las 

desventajas que le t raerían a la compañía,   asumir la decisión 

de estandarizar o adaptar el  producto. 

 

Un producto es para el  comprador potencial  un grupo completo 

de satisfactores de valor.   Un cl iente relaciona un valor con un 



 

 
 

producto en proporción a su capacidad percibida para ayudar a 

resolver problemas o sat isfacer necesidades 9 .   Dentro de los 

mercados internacionales,  las expectat ivas psicológicas varían 

dramáticamente de un mercado a otro,  sin tener un efecto 

directo sobre el  producto básico,  por esto es necesario real izar 

una cuidadosa evaluación de las opciones que se le  darán al   

cl iente.  

  

Las empresas que operan en uno o más 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 uti l izan una mezcla de 

mercadotecnia estandarizada a nivel mundial ,  que le  prometen 

costos más 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 objet ivo,  lo 

que supone mayores costos,  pero la esperanza de una mayor 

                                         
9 CZINKOTA, Op.  Ci t . ,  p.  265 



 

 
 

participación en el  mercado y en los rendimientos sobre  la 

inversión.    

 

Teniendo en cuenta la importancia de satisfacer las necesidades 

de los clientes,  68% de las empresas adaptan las caracter íst icas 

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

productos estandarizados.   (Véase la gráfica 6) 

 

Gráf ica 6.   Caracter íst icas de los productos de las empresas 

encuestadas 

 

Las característ icas sicológicas y demográficas de los clientes 

objetivos t ienen un peso importante al  decidir  sobre el  t ipo de 

producto en el  69% de las empresas,  adaptando así   la  cal idad y 

el  tamaño a sus necesidades. Aunque,  algunas empresas como 

Seatech,  no alteran la  calidad de los productos para  ofrecer un 
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precio más bajo.  El  63% de las compañías  a justan el empaque 

a los requerimientos de cada mercado,  56% realiza cambios en 

su composición de tal  forma que alteran y/o el iminan algunos de 

sus ingredientes,  50% de éstas adaptan su marca de cuerdo con 

el  país destino y  a la petición de sus  cl ientes,  38% ajustan su 

textura y  e l  13% sus colores a las exigencias y a las necesidades 

del mercado.  (véase la gráfica 7) 

 

 

Gráf ica 7.   Característ icas que se adaptan a los productos 

 

En las empresas camaroneras se t iene especial  cuidado con los 

gustos y preferencia de los consumidores,  por e jemplo; el  

camarón enviado a la Unión Europea debe tener un color rojo 
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característ ico o lo desean con un tamaño especifico para poder 

ser  aceptado,  por  lo  tanto,  este t ipo de producto debe ser 

cult ivado bajo unos estándares establecidos.  

En cuanto a nuevos productos,  el  estudio reflejó que el 36% de 

las empresas no lanzan nuevos productos al mercado, un 32% lo 

hacen ocasionalmente,  un 21% anualmente,  un 7% a solici tud 

del cl iente y un 4% semestralmente.  (Véase la gráfica 8) 

 

Gráfica 8.  Lanzamientos de nuevos productos al  mercado 

 

Debido a la intensa competencia en la mayor parte de los 

mercados de hoy en día,  las empresas Cartageneras que no 

desarrol lan nuevos productos corren un gran riesgo, ya que los 

ar t ículos existentes son vulnerables a las nuevas tecnologías,  
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las modificaciones en las necesidades y gustos del  cl iente,  la 

reducción del  ciclo de vida de los productos,  al  incremento del  

desarrol lo de productos sustitutos y el  aumento en la 

competencia extranjera.   Las compañías no deben esperar a que 

los clientes tomen la iniciativa en las modificaciones o 

desarrol lo del producto,  sino implementar investigación y 

desarrol lo para  encontrar art ículos de reemplazo a  fin de 

mantener e incrementar en el  futuro su posicionamiento en el  

mercado.  

 

 

2.5  GESTIÓN ADMINISTRATIVA Y GERENCIAL  

 

 

Cada día se considera al  capital  intelectual   como  una de las 

partes más importantes de cualquier compañía,  por encima de 

los activos financieros,  inventarios y otros activos 10 .  En la 

incursión hacia el proceso de exportación el  capi tal  intelectual  

es pieza importante en las decisiones de internacionalización.   

                                         
10  ROOS,  Johan.  El cap ita l intelectua l:  En:  Rev ista Clase Empresar ia l.  No.57 
(mar.  1998);  p.   86 



 

 
 

La administración 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 al ta dirección promovió  los pr imeros pasos hacia la 

búsqueda de la internacionalización de sus productos.   Es así  

como en el 36% de las compañías la  gerencia general  se ha 

convertido en un agente de cambio hacia la  iniciativa 

exportadora.   Además,  en el  39% de las empresas la 

presidencia  o la junta directiva han sido los gestores del  

proceso de internacionalización de sus productos.   

2.5.1  Clasif icación y  profesionalismo de las unidades de 

marketing internacional .   A pesar de ser consiente de  la 

necesidad de estructurar  y  organizar la  compañía hacia el  

proceso de internacionalización,  el  46% de las empresas 

exportadoras de cartagena no cuentan con una unidad 

administrativa responsable de l iderar la actividad exportadora,  

es decir,  que solo e l 54% de las empresas cuentan con unidad de 

marketing.(véase la gráfica 9)  



 

 
 

 

Gráfica 9.   Empresas que cuentas con unidad de market ing 

 

 

En estas últ imas,  dicha unidad en un 33%  está a nivel  de la 

gerencia est ra tégica (Los accionistas,  la  junta direct iva,  el  

presidente de la compañía y el  gerente general)  y el  67% a nivel  

de la gerencia administ rat iva (el  gerente de marketing y el  

director de ventas).    

El concepto de marketing debe estar arraigado  dentro de la 

filosofía de trabajo de la organización y es ésta quien debe definir 

las directrices y propósitos de largo plazo en una compañía 

orientada hacia el mercado internacional, razón por la cual, la  

toma de decisiones de marketing tiene lugar en la alta gerencia.  

En las Pequeñas y Medianas empresas (PYMES) exportadoras de 

54%

46%

SI NO



 

 
 

Cartagena no existen departamentos o unidades de marketing 

responsables de sus actividades comerciales.  Por esto dicha 

actividad está bajo la responsabilidad de la dirección, 

especialmente de la gerencia general y de la gerencia intermedia.  

 

En las empresas exportadoras el  nivel  de formación académica 

de las personas que están a cargo de las unidades de marketing 

son en un 93% profesionales de los cuales,  46% tiene 

especial izaciones,  33% maestr ías y 7% adquirieron sus 

conocimientos a través de la experiencia adquirida a lo largo de 

los años de trabajo.    Sin embargo, estas compañías prefieren 

contratar personal cal i ficado que apoyen y sean responsables de 

las operaciones internacionales,  que invertir  en capaci tación.   

Además,  se es consciente que a la fa lta de conocimientos y 

habil idades en esta área se puede incurrir  en pérdidas de 

negociaciones y de contratos con clientes externos que permitan 

incrementar su capacidad de mercado.  

 

Cuando los  gerentes  de market ing in ternac ional  v ia jan al  
ex t ranjero para hacer  negocios,  se impresionan a l  descubri r  e l  
grado en e l  cual  las  diversas var iables del  comportamiento y las 
costumbres compl ican los esfuerzos en la  rea l izac ión de las 
negociac iones.   Una de estas d i ferenc ias se da en e l  est i lo de 



 

 
 

negociar 11 .  Los  gerentes  Cartageneros no son ajenos a es ta 
real idad y  esto lo conf i rma el  estudio donde e l   96% de las 
empresas encuestadas,  las personas que toman las decisiones en 
los  procesos de expor tac ión han v ia jado al  exter ior para real izar  
sus negociac iones.   
     
Para poder ingresar  a un país ,  es importante no solo conocer su 

cultura sino también,  manejar e l  idioma que faci l i te recopilar 

información y realizar las negociaciones.   En lugar de 

depender de la t raducción e interpretación de otros que puedan 

tergiversar la información dentro de la negociación.  En las 

empresas encuestadas 82% de las personas que manejan las 

act ividades de marketing conocen otros idiomas,  siendo el  

ingles el  pr incipal  (en 23 empresas) ;  seguido por el  francés  

(uti lizado por 8 compañías),  el  alemán (2 compañías) y  el  

i tal iano (2 empresas) .   Esto demuestra la conciencia que existe 

en la administración de establecer comunicación directa con los 

clientes y conocer de esta manera la forma de sat isfacer sus 

necesidades.  (Véase la gráfica 10) 

 

                                         
11  CZINKOTA, Michael.   Op.  Cit . ,  p.  318.  En muchos países el  proceso de 
negoc iac ión dif iere de lo que es t íp ico y cot id iano en Colombia,  ta les como: la  
forma de intercambiar  la informac ión,  la persuas ión,  la cu ltura empresar ia l,  la 
ét ica en la negoc iac ión,  las act i tudes,  expectat ivas y comportamiento habitua l.  
 



 

 
 

 
Gráfica 10.  Idiomas que dominan las personas que toman las 

decisiones de marketing 
 

  
El 79% de las personas v inculadas a la unidad de market ing han 

part ic ipado en fer ias  internacionales  representando la  compañía 

para exhib i r  sus productos o deta l lar  sus  serv icios  y real izar 

publ ic idad a los  c l ientes ac tuales ,  potenc iales ,  proveedores,  ot ros 

asociados y a los  medios de comunicac ión,  e l  75% en exposic iones 

internacionales ,  e l  50% en rueda de negocios  y  e l  32% en 

misiones comerc ia les para expandi r las ventas de los productos.   

Estos mecanismos son importantes  en el  proceso de 

internacional ización,  ya que of recen la opor tunidad de conocer  

ot ros  mercados,  real izar  contactos  con c l ientes  potenc iales,  dar  a 

conocer  el  producto,  descubr i r  nuevas tecnologías  que  permi tan 

mejorar  los  procesos product ivos ,  ent re ot ras  razones por  las 

cuales  se hacen necesar io apl icar los.  (véase la  gráf ica 11)  
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Gráfica 11. Eventos a los que asisten las personas que toman 

las decisiones de marketing 
 

 

2.5.2  El Proceso de Planeación del Marketing 

Internacional .   La planeación es la forma sistemática para que 

la organización intente controlar su futuro,  mejorar la 

coordinación de sus actividades,  establecer estándares de 

desempeño para mejorar los resultados,  proporcionar una base 

lógica para la toma de decisiones, mejorar la habi lidad para 

enfrentar el  cambio y aumentar la capacidad para  identi ficar 

las oportunidades de marketing.   En este proceso de planeación 

se deben cumplir  unas etapas básicas como son:  1) Anál isis de 

la Situación actual ,  que permite ident ificar las forta lezas y 
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debilidades,  las  oportunidades y las amenazas de la compañía,  

2) Definición de  Objet ivos para identi ficar el  nivel  de 

rendimiento que se  desea lograr 3)  Desarrollo de Estrategias y 

Programas que contribuyan al  logro de los objet ivos propuestos 

y 4) Coordinación y control .  

 

El resu l tado arro jado por  las  encuestas  real izadas a  las empresas 

expor tadoras de Cartagena ind ica que 61% formulan e  implantan 

planes de market ing,  tanto para el  cor to  como para e l  la rgo plazo.   

En cuanto a los  p lanes de cor to p lazo se puede deci r  que el  82% 

de las empresas t ienen l a  expans ión de su mercado  como su 

propósi to  para l legar  con sus  productos  a ot ros  cl ientes ,  e l  71% 

planea desarrol lar  nuevos productos ,  que le permi tan incrementar 

sus vo lúmenes de ventas,  59% quiere penet rar  en el  mercado ,  41% 

divers i f icar  sus productos  para sat isfacer  l as necesidades de los 

c l ientes ,  41% real i zar  al ianzas est ratég icas  para desarro l lar   

nuevos mercados,  for ta lecerse o crecer ,  e l  6% quieren reduci r  sus 

productos  con el  f in  de especia l izarse en los  que sean más 

representat i vos  para el los  y para los c l ientes,  y 6% subsis t i r  en el  

mercado internaciona l  en t iempos de c r i s is.   (Véase la grá f ica 12)  



 

 
 

 

Gráfica 12.  Objet ivos a corto plazo de las empresas 
encuestadas.  

 

En lo referente a  los objet ivos de largo plazo,  e l  100% de las 

compañías def inen al  c rec imiento como su est rateg ia fundamental  

de mercadeo;   además,  e l  47% de es tas desean consol idar sus 

mercados internac ionales .   

 

Entre los factores que afectan el  logro de los objetivos de corto,  

mediano y largo plazo los altos costos de producción y 

distribución ocupan el primer lugar  en donde el  59% de las 

empresas los consideran como uno de los factores claves del  

éxito o fracaso de la gestión en el  mercado internacional,  para 

el  41% la fi jación de precios ocupa el  segundo lugar,  siendo 
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estos regulados por la  oferta y la demanda.   Para el  29% la 

adquisición de tecnología se hace difíci l  por la actual  crisis 

económica 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 adquisic ión de sus 

productos;  además,  un  12% ven en las instalaciones otra 

l imitante,  el  12% a la capacidad insta lada de la compañía,  12% 

a los servicios y 6% a la participación en el mercado como 

debil idades para alcanzar sus objetivos de marketing 

internacional.  (Véase la gráfica 13)   
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Gráfica 13.  Factores que afectan el  logro de los objetivos de 
corto,  mediano y largo plazo de las empresas encuestadas.  

 

 



 

 
 

2.6  PERCEPCIÓN 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 planeación eficaz en la mercadotecnia.   Por 

esta razón,  la empresa Cartagenera debe comparar sus 

productos,  precios,  canales de distr ibución y promoción con los 

competidores cercanos,  para ident i ficar áreas de ventaja o 

desventaja competit iva.  

 

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 gráfica 14) 

Gráfica 14.  Tipo de competencia de las empresas encuestadas 

2.6.1 Información buscada sobre los Competidores.   Las 

empresas deben buscar información sobre la competencia para 

que con esta puedan mejorar su posición en el  mercado exterior.   

El conocimiento de sus fortalezas,  debi l idades y est rategias le 

permit i rán saber  si  los competidores están sat isfechos con los 

resultados actuales.   Así 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;  así  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 ofer ta,  21% requiere saber 

sobre la historia y solvencia de sus c lientes.  (Véase la  gráfica 

15) 

 

Gráf ica 15.   Información buscada sobre la competencia 

Lo anter ior  ref le ja e l  in terés de información que t iene las  empresas 

sobre el  conocimiento de l  mercado en que se encuent ran y 

además,  muest ra que ex is te  grandes fal l as en la búsqueda de 

información sobre la competencia y de esto,  se puede deci r  la 

manera intu i t iva como se v ienen manejando los procesos de 

expor tac ión,  ya que no conocen los  ob jet ivos de la competenc ia 

para ant ic iparse a  sus  movimientos y reacc iones.    

 

Las compañías  deben inver t i r  lo  suf ic iente en vig i la r  a sus 

compet idores ,  ut i l i zando mecanismos de Benchmark ing que les 

permi ta obtener  una venta ja compet i t i va.  Creen que solo  es 

necesar io aver iguar  por la  sat is facc ión del  producto,  como pr imera 

medida y los  prec ios en e l  mercado,  y  desaprovechan la ventaja de 

conocer  a la competencia ,  para diseñar est rategias acordes con su 

mercado meta y no otorgar  opor tun idades a la  competenc ia 

internacional  que s i  lo  hace.  

 

 



 

 
 

 

2.7  VARIABLES COMPETITIVAS. 

 

 

Un producto es competi t ivo cuando la empresa lo puede 

producir a costos menores que las demás,  por la presencia de un 

saber  – hacer,  por la  existencia  de una productividad mayor 

basada en la asimilación tecnológica,  por la incorporación de 

productos diferenciados,  por la presencia de cri terios de calidad 

o diseños,  o bien,  por la presencia de polí t icas proteccionistas y 

control  de mercados.   En todos los casos prima el  cri terio 

diferencia,  el  cual es propio de un mercado internacional en 

competencia imperfecta 12   Esto lo buscan todas las empresas 

donde la que adquiera mayor diferenciación de sus productos en 

el  mercado,  ya sean por los costos,  la calidad o el  servicio 

obtendrá mayor posicionamiento.   

 

                                         
12  BONILLA GONZÁLEZ ,  Ricardo.  El  reto de la aper tura.  En:  Exportaciones 
menores y su compet it iv idad en e l período 1965 – 1990.  Santafé de Bogotá:  
univers idad Nacional de Colombia,  1993.  p.  120 
 



 

 
 

El 82% de las empresas exportadoras Cartageneras enfatizan 

que la cal idad y e l  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  diseño con el  50%, la 

marca 46%, los servicios y distr ibución con 43% y el 36% la 

variedad de sus productos.    Estos resultados muestran como 

las empresas se están preocupando por ofrecer productos de 

mejores característ icas a l implementar normas de control de 

cal idad y ofrecer precios competit ivos en el  mercado,  

incentivando de esta forma a que el  c l iente se sienta satisfecho 

y mantenga su relación con la compañía.  (Véase la  gráfica 16) 

 

Gráf ica 16.   Variables competi t ivas de las empresas 

encuestadas 
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Las empresas de Cartagena t ienen todavía mucho camino por 

recorrer en el  desarrollo de las act ividades que desempeñan en 

cada una de sus áreas;  producción,  mercadotecnia,  invest igación 

y desarrol lo,  dist ribución y servicio,   ya que éstas pueden 

contribuir  a la reducción de costos de la compañía y crear  una 

base para la diferenciación con respecto a sus competidores.  

 

 



 

 
 

2.8  MECANISMOS PARA EVALUAR LA SATISFACCIÓN 

DE LOS CLIENTES. 

 

 

Hoy en día los consumidores enfrentan una mayor variedad de 

productos y servicios a los que pueden tener acceso.   Hacen su 

elección con base en su percepción personal de la calidad,  el  

servicio y e l  valor.   Las compañías t ienen que comprender los 

factores determinantes en el  valor y la sat isfacción en el  

cl iente.   Por tal  razón, las mediciones del mercado son de 

fundamental importancia para las decisiones gerenciales.   La 

alta gerencia debe conocer la sat isfacción 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 

consecución de la información difieren de una compañía a otra.   

 

En el  caso de la  indust r ia expor tadora en Car tagena se observa 

que el  86% de las empresas evalúan el  n ivel  de sat is facc ión de sus 

c l ientes ,  pero solo e l  53% de estas  lo hacen con el  env ío  de cada 

embarque,  e l  17%  lo evalúan anualmente,  el  13% 



 

 
 

ocasionalmente,  e l  8% t r imest ra lmente y e l  resto  semest ra lmente.  

(Véase la gráf i ca 17)  

 

Gráfica 17.  Frecuencia con que evalúan el  nivel  de 
satisfacción de sus clientes 
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constantemente  la  satisfacción de los clientes contribuye al  

mejoramiento de las característ icas del productos y al  

desarrol lo del  mismo y de esta manera aumentar la part icipación 

en el mercado.   Además,  con la comunicación con los cl ientes 

se establece un ambiente de confianza,  al  observar éstos que la 

empresa se esfuerza en satisfacer sus necesidades.  
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Entre los mecanismos u ti l izados para evaluar dichos niveles,  el  

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 opinión,  el 54% 

envían  pruebas de los productos para observar su aceptación y 

46% mide la  satisfacción con la recompra del  producto.  (Véase 

la gráfica 18) 

 

Gráfica 18.   Mecanismos util izados para evaluar la 

satisfacción de los cl ientes 
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La uti l ización de mecanismos de contro l como; la atención a los 

reclamos y reportes de opinión y el  mantener conversaciones 

con los cl ientes para conocer el  grado de satisfacción,  les 

permite a las empresas exportadoras de la ciudad de Cartagena  

mantenerse alertas ante sus act i tudes 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 difíci l  el  

envío de pruebas de productos debido al  costo,  manejo y 

característ icas del  mismo,  siendo el  caso de una bomba axial  

que su valor oscila al rededor de los US$ 50.000.   Este 

mecanismo es eficaz para algunos productos,  que por su propia 

naturaleza,  son fáciles de comercializar  y si  se le proporciona al  

cl iente potencial  la oportunidad de examinarlos o verlos en 

acción,  incentiva a la compra de ellos,  tales como los productos 

alimenticios,  cemento,  productos químicos, lámina acrí l icas,  

entre otros.  

 

 



 

 
 

2.9  METODOS PARA BUSCAR NUEVOS CLIENTES 

 

 

En estos t iempos donde la internacional ización se ha convertido 

en un factor  económico importante,  las empresas del país  han 

venido experimentando una ola de alianzas en todos los 

renglones de la act ividad product iva.   Ante la necesidad de 

modernizarse y en la búsqueda 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 

est ra tégicas con compañías ubicadas en los mercados a los 

cuales se quiere penetrar.   

 

Las entidades gubernamentales como PROEXPORT, están 

destinadas a brindar asesorías a las empresas que están en los 

procesos de internacionalización, presentándoles estrategias de 

mercadotecnia con las cuales pueden mejorar su participación en 

el exterior y, además, 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 más personalizados, como son la realización 

de visitas 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 gráfica 19) 

Gráfica 19.   Mecanismos para buscar  nuevos cl ientes 
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Aumentar el  número de clientes es uno de los mecanismos que 

se pueden uti l izar para incrementar las ut i l idades de la 

compañía y la part icipación en el  mercado,  por esta razón,  las 

empresas exportadoras de Cartagena no deben limitar sus 

esfuerzos para  conseguir nuevos cl ientes,  ya que esto les 

permit i rá el  logro de sus objetivos.    

 

 

2.10  PROGRAMAS PUBLICITARIOS 

 

 

La estrategia de promoción publicitaria se define como “un 

programa integrado y controlado de los métodos de 

comunicación y de los  materiales orientados a presentar una 

organización y sus productos a los clientes potenciales;  

comunicar los at ributos de los productos para sat isfacer 

necesidades  con el  fin de facil i tar las ventas y contribuir,  en 

esta forma,  al  rendimiento de las ut i l idades en el largo plazo” 13.   

 



 

 
 

 

                                                                                                                            
13 GUILTINAN, Joseph P.  y GORDON, Paul.  Administ rac ión de market ing.  5 ed .   
Santafé de Bogotá:  McGraw – Hi l l ,  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 información acerca de la empresa,  sus 

productos,  su estructura de precios y sus canales de 

distribución.   Se observó en el  estudio que en las empresas 

exportadoras de cartagena solo el 46% hace publicidad en el  

exterior.   

 

Los medios de comunicación publicitaria utilizados en el 93% de 

las empresas son las visitas y asesorías a los clientes, el 38% 

utiliza el correo directo para el envío de información acerca de sus 

productos y su empresa y aparecen en revistas especializadas e 

industriales, un 54% tiene página de web y utilizan folletos para 

promocionarse, 8% utilizan a los periódicos y por último, solo 4 
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empresas poseen vallas publicitarias en otros países. (véase la 

gráfica 20) 

 

Gráfica 20.   Medios publicitarios util izados por las 

empresas exportadoras 

 

Solo el  85% de las empresas Cartageneras que poseen algún t ipo 

de publicidad, asignan una partida representativa dentro  del  

presupuesto para desarrollar estos programas.  Al diseñar 

programas publ icitar ios se debe tener   en cuenta que la 

empresa establezca su mercado meta,  los  motivos  de los 

compradores,  los objet ivos publ icitar ios,  el  presupuesto,  el  t ipo 

de mensaje  a  enviar, el  medio requerido y los mecanismos de 

evaluación de resultados,  sin olvidar los objetivos de corto y 

largo plazo de la empresa.    

 

 El  estudio permitió determinar que  el  54% de las empresas 

exportadoras de Cartagena no real izan programas publicitarios 

en el exterior,  lo que les representa una desventaja competit iva 

con las compañías que si  lo hacen,  ya que la implementación de 



 

 
 

estos programas le permit irá a las empresas desarrol lar nuevos 

mercados y penetrar en él ,  y de esta manera incrementar las 

ut i l idades de la compañía.  

 

 

2.11  PROGRAMAS DE PROMOCION EN VENTAS 

 

 

La promoción de ventas consiste en un conjunto variado de 

instrumentos para el  incentivo,  sobre todo a corto plazo,  

diseñado para est imular una compra más rápida y/o mayor de 

productos o servicios por parte de los consumidores o  el  

comercio 14.   Una muestra gratis est imula al  consumidor a hacer 

la prueba,  en tanto que un servicio de asesoría gerencial  gratis 

establece bases sól idas para una relación a largo plazo.   Las 

compañías ut i l izan promociones  de t ipo incentivo para a traer a 

nuevos clientes que prueben los productos,  premiar a los 

clientes leales y aumentar los índices de la segunda compra de 

los usuarios ocasionales.  

                                         
14 KOTLER, Phi l ip.   Op.  Cit . ,  p.  664.    



 

 
 

 

Las promociones de ventas ofrecen muchos beneficios como 

herramienta de marketing,  s i  se establece un programa bien 

estructurado,  con objetivos claros y bien definidos,  tanto es que 

se han  convert ido en mecanismos y herramientas en la 

búsqueda de ventajas competit ivas.   Sin embargo,  solo el  6% 

de las empresas exportadoras de Cartagena las ut i l izan.   Dentro 

de los objetivos definidos por estas compañías para tal  fin,  la 

penetración en el  mercado internacional ocupa en primer lugar 

como propósi to,  seguido de incent ivar a los c lientes a la compra 

de los productos,  y de la lucha de conseguir precios 

competit ivos. (véase la gráfica 21) 

 

 



 

 
 

 

Gráf ica 21.   Objet ivos al  diseñar  los programas de promoción 

de ventas.  

 

 

El  estudio demuestra que las empresas exportadoras 

Cartageneras no le  están 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 esporádica y espontáneamente,  

s in poseer una estructura de presupuesto sólida,  convir tiéndose 

esto en una desventaja para la compañía.  
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2.12  LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

 

 

En la economía 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 desempeñan varias funciones y 

ostentan diversos nombres.    Los intermediarios comerciales 

(mayoristas y detall istas) son los que compran,  adquieren los 

derechos de la mercancía y la venden.   Los agentes 

intermediarios (corredores,  representantes y agentes de ventas) 

son los que buscan a los c lientes,  negocian a nombre de 

productor,  pero no adquieren los derechos de los bienes.  Y los 

facil i tadores ( transportadores,  bancos y agencias public itar ias) 

que ayudan a la realización de la distribución,  pero no 

adquieren los derechos de los bienes,  ni  negocian compras o 

ventas.  

 

Existe una significativa diferencia entre e l número y t ipo de 

intermediarios,  en el tamaño y carácter de las unidades de 



 

 
 

detalle.     Sin embargo,   la  decisión de escoger  el  canal  de 

distribución adecuado se encuentra  dentro de las decisiones  

más complejas,  ya que el  hecho de delegar esta función 

significa  ceder  una parte del  control  sobre cómo y a quiénes 

venden los productos.  

 

De acuerdo con el  es tudio  rea l izado,  se pudo observar que el  50% 

de las  empresas exportadora de la c iudad de Car tagena venden 

sus productos di rec tamente al  consumidor  f inal ,  e l  68% de estas 

manejan sus  ventas a t ravés de dis t r ibuidores,  e l  14% lo hacen por  

medio de sucursales  y e l  4% ut i l i zan el  mecanismo de  fabr icante 

– sucursal  de ventas – d is t r ibuidor  –  c l iente.  (véase la gráf ica 22)  

 

 
Gráfica 22.   Canales de distribución uti l izados por las 

empresas encuestadas  
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En relación con las empresas encuestadas solo seis de el las 

presentan problemas con su dist ribución debido al  al to costo 

que les representa,  la  calidad del  servicio,  e l alcance y 

cobertura de  sus agente y el  control  sobre ella.  Debido a la 

reestructuración de los puertos y la descentralización de los 

t rámites aduaneros,  la cuidad de Cartagena brinda mayores 

beneficios a los exportadores. (véase la gráfica 23) 

 

 

Gráf ica 23.   Pr incipales problemas de los canales de 

distr ibución 
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objetivos y reglas claras,  con el  asesoramiento cont inuo de la 

cal idad y el  servicio del  producto,  acuerdos conjuntos en las 

asociaciones comerciales,  al ianzas est ratégicas, diplomacia y 

mediación, para de esta manera l legar a una ganancia  mutua.  

 

El  diseño de los canales de dist ribución requiere de la 

determinación de la prestación de servicios (tamaño del lote,  

t iempo de espera mínimo del producto y cliente,  conveniencia 

de espacio,  variedad de productos,  respaldo del  servicio),  la 

identi ficación de las pr incipales a lternat ivas que presenta el  

canal (t ipos y cantidad de intermediarios,  dist ribución 

especifica intensiva,  exclusiva o selectiva) y los términos y 

responsabi l idades de cada uno de los part icipantes en la 

negociación,   y  por últ imo, integrar cri terios y objetivos  para 

evitar de esta manera conflictos que entorpezcan la l legada del  

producto al  cl iente final .  

 

 

 

2.13  FIJACIÓN DE LOS PRECIOS A LOS PRODUCTOS 



 

 
 

 

 

La complejidad en la fi jación del  precio de un producto,  así  

como la importancia de las operaciones de su exportación,  

hacen que las compañías asuman enfoques diferentes para la 

fi jación del precio de exportación 15 .    El  alcance de las 

si tuaciones de fi jación del  precio varían de acuerdo con el  

grado de compromiso del  exportador y el  t ipo de mercado 

encontrado.  

 

La fijación del  precio de los productos esta regulada por 

diferentes factores,  tales como: los costos,  siendo estos una 

base fundamental  para la determinación del  precio 

principalmente porque son más fáciles de medir y proporcionan 

el  l ímite 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 parámetros de costos y demanda.   

También los gobiernos ejercen una influencia directa sobre 

                                         
15CZINKOTA, Op.  Cit . ,  p.  291 



 

 
 

estos,  estableciendo precios máximos,  definidos principalmente 

sobre bases pol í ticas como la  inflación y los impuestos.  

 

Para el  54% de las industrias Cartageneras los precios en los 

mercados se fi jan teniendo en cuenta los de la competencia,  un 

39% tienen en cuenta la demanda,  29% uti lizan sus costos más 

un margen variable para determinar el  precio,  14% el costo más 

un margen fi jo,  14% son regulados por las bolsas de valores 

internacionales y 14% realizan una mezcla para fi jar el  precio 

teniendo en cuenta el  equil ibrio entre la oferta  y la  demanda.  

(véase la gráfica 24) 

 



 

 
 

Gráfica 24. Fijación de los precios a los productos 

 

El propósi to de los objet ivos de fijación de precios es 

ident i ficar el  impacto sobre la demanda que la gerencia espera 

alcanzar.   Para un 50% de las empresas el  principal objetivo 

al  fi jar los precios de los productos es la rentabil idad,  39% 

quieren mantenerse y aumentar la participación en el  mercado 

extranjero,  32% alcanzar el  l iderazgo en la cal idad de los 

productos y 14% l iderazgo en costos.  (véase la gráfica 25)  
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Gráfica 25.  El propósito de los objetivos de fi jación de 

precios de las empresas encuestadas 
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los cambios y movimientos económicos 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 están los giros directos 

por exportación en un 93%, el  57% ofrece cartas de crédito y 

un 7% avales.  (véase la  gráfica 26) 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

Gráfica 26.   Formas de pagos ofrecidas por las empresas 

encuestadas a los clientes 

 

 

 

2.14   AREAS POR MEJORAR EL DESEMPEÑO  

 

 

La ventaja competit iva no puede ser comprendida viendo a 

una empresa como un todo.   Radica en las muchas 

actividades discretas que desempeña una empresa en el  
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diseño,  producción,  mercadotecnia , entrega y apoyo de sus 

productos.   Cada una de estas act ividades pueden contr ibuir a 

la posición de costo relativo de las empresas y crear una base 

para la diferenciación 16.  Es por esto que las empresas en su 

camino hacia la internacionalización ven que necesitan 

mejorar y reforzar  áreas dentro y fuera de la compañía que la 

ayuden a penetrar  en el mercado extranjero y  poder de esta 

manera ser compet it ivas.  

 

En las empresas exportadores de Cartagena 61% ven en su 

área de Producción las mayores fal las,  seguida en un 29% por 

Mercadeo,  en un 18% departamento de Ventas,  el  18% para el  

área Financiera,  otro 18% para Invest igación y Desarrollo,  el  

                                         
16  PORTER, Michael.   Venta ja compet i t iva:  Creación y sosten imiento de un 
desempeño super ior .  México:  Cont inental,  1987.  p.  51.  
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área de Sistemas en un 14%, control  de Calidad y 

Administ ración cada  

uno con 11% y el  área Comercial  con 21%. (Véase la gráfica 

27) 

 

Gráfica 27.   Areas por mejorar de las empresas 

encuestadas 

 

Para el  análisis  interno,  cada empresa necesita observar  el  

papel que cumple en cada una de sus áreas,  para  examinar su 

desempeño,   reconociendo los problemas y diseñando planes 

de mejoramiento con objetivos a corto  y largo plazo.   Con 

la l legada de la competencia extranjera al  país,  los 

industriales Cartageneros se preocuparon en buscar  otros 

mercados,  en abrir  sus fronteras y dejaron atrás lo más 

importante,  tener una estructura  interna sólida que enfrentara 

el  re to de la global ización.   Las áreas de producción,  

mercadeo e investigación y desarrollo requieren de una 



 

 
 

reestructuración planificada que l leve a la compañía a obtener 

ventajas competit ivas.   

 

 

2.15  INCONVENIENTES EN LOS PROCESOS DE 

EXPORTACIÓN 

 

 

En todo proceso de negociación se presentan inconvenientes que 

impiden el  desarrol lo de las actividades exportadora y la forma 

de pago es uno de el los.   La invest igación reflejó que el  32% 

de las empresas t ienen dificul tades para otorgar  créditos a sus 

clientes,  así  como también,  no encuentran intermediarios y 

garantías financieras;  45% tienen problemas para conseguir 

recursos para capi tal  de t rabajo ya que las líneas de crédi tos de 

BANCOLDEX y el Banco de la República desalientan la 

inversión en proyectos que aumenten la comercialización 

extranjera y la comercialización por las al tas tasas de interés.   

Además,   algunos bancos de Colombia y Centro América no 

poseen mecanismos de conexión en sus transacciones 



 

 
 

comerciales,  esto hace que las empresas recurran a uti l izar a los 

bancos Estadounidenses  para  realizar sus reembolsos,  t rayendo 

como consecuencia  demoras en las negociaciones.  

 

Según estudio realizado en 1995 por TRADE POINT Cartagena 

y confirmado en esta investigación el  21% de las empresas 

encontró que hacen falta incent ivos por parte del gobierno hacia 

los procesos de exportación,  siendo el  principal  la demora en 

los reembolsos de los CERT (cert i ficados de reembolso 

Tributario).   

 

La legislación de los países destino ha sido un obstáculo para el  

21% de las empresas exportadoras;  así  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 elaboración de ellos,  lo  que no les permite 

competir  en igualdad de condiciones.  Los países dest inos 

presentan una barrera sicológica a nuestros productos debido al  

problema del narcotráfico convirt iéndolo en una  dificultad 

para la entrada de los productos.   (Véase la gráfica 28) 



 

 
 

 

 
Gráfica 28.   Inconvenientes en los procesos de exportación 

 
 

Las entidades como la DIAN e INCOMEX al no contar con  

horarios extensivos dificultan la real ización de los t ramites  de 

las exportaciones  nocturnas  convirtiéndose en un 

inconveniente para cumplir con el  t iempo requerido por el  

cl iente.   

 

Para fortalecer el proceso exportador en Cartagena es necesario 

converti r los obstáculos en oportunidades con la creación de 

estra tegias que contrarresten los cambios del  entorno.  
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3.  NIVELES DE INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS 

EXPORTADORAS DE CARTAGENA 

 

 

 

A mediados del  s iglo XX, el  término market ing se consideraba más 

o menos equivalente al  término “venta”,   ya que se pensaba que 

con solo colocar le un poco de interés y empeño, se podría vender  

cualquier producto mediante una publ ic idad l lamat iva y agresiva,  

ayudado de una gran fuerza de venta.  

 

Paralelo a esta época,  los profesionales l ideres en market ing y los 

académicos preocupados por el  entorno de los negocios 

comenzaron a desarrol lar  otro punto de vis ta,  ya que para las 

compañías es de gran importancia no solo tener un buen servic io, 

una buena producción y al tas ventas,  s ino,  también observar e l  

comportamiento interno.   El  Market ing es una respuesta a las 

tendencias del  mercado actual .  

 

American Market ing Associat ion aprobó en 1985 una def in ición de 

market ing que muestra  la ampl ia gama de act iv idades y ent idades 

que part ic ipan en él .  Lo  def ine como “el  proceso de planeación y 



 

 
 

ejecución de un concepto,  f i jación de precios,  promoción y 

dis t r ibuc ión de ideas,  bienes y serv icios para crear intercambios 

que sat isfagan los objet ivos indiv iduales y organizacionales”17.   La 

sat isfacción y e l  intercambio son los conceptos c laves de 

market ing,  debido a que el  mercadólogo debe reconocer la 

naturaleza cambiante de las necesidades y deseos tanto de la 

oferta como de los c l ientes.  

 

Este mundo cambiante actual  t iene nuevas exigenc ias para las 

compañías como es la global ización;  las f ronteras y el  a is lamiento 

económico y comercial  ya no t ienen cabida en el  mundo de los 

negocios.   Ahora exis ten enlaces globales donde el  comerc io 

mundial  se encuentra  estrechamente vinculado y,  los cambios y la 

veloc idad con que surgen afectan de modo s igni f icat ivo a los 

países,  inst i tuciones e indiv iduos.   

 

Como los cambios son abruptos y  discont inuos,  debido a fuerzas y 

pel igros e inf luencias imprevistas del  mercado ex tranjero,  las 

compañías necesi tan preparase para compet i r ,  prosperar y 

desarrol lar  act ivamente respuestas  a las innovaciones.   De al l í  

nació el  Market ing Internacional  como una herramienta ut i l izada 

para alcanzar la meta de mejoramiento cont inuo de su s i tuac ión,  es 

deci r ,  se ref iere a la planeación y conducción de t ransacciones a 

                                         
17 CZINKOTA, Op.  c it . ,   p.   18.   



 

 
 

t ravés de las f ronteras nacionales para sat is facer los objet ivos de 

los indiv iduos y las organizaciones.   El la se interesa en abarcar 

desde las exportaciones e importac iones hasta la concesión de 

l icencias,  subsid iar ias de propiedad total ,  operac iones de 

superv is ión y controles adminis t rat ivos.  

 

Existen muchos acontec imientos importantes que afectan el  mundo 

de los negocios  en la  actual idad.   Y Colombia no ha sido ajena 

a esto,  especialmente desde 1990 con las nuevas leyes de la 

apertura económica  las empresas no se podían segui r   

manejando  con una pol í t ica de   “ industr ial ización hacia dent ro” 

donde la gran  competencia extranjera las obl iga a superar los 

obstáculos para poder sobrev iv i r .  Antes de la apertura económica el  

gobierno protegía los mercados internos f rente a los externos 

generando disminuciones en los precios re lat ivos,  ais lando la 

producción  nacional ,  l imi tando la adquis ic ión de tecnología y los 

procesos de expor tación.  

 

En cambio,  con la apertura l legó el  momento de decid i r  que t ipo de 

al ternat iva tomar:  sí  part ic ipar en el  mercado extranjero o cont inuar 

con las vie jas pol í t icas y perder compet i t iv idad en el  mercado.   La 

decis ión de part ic ipar en el  mercado internacional  es part icular para 

cada una de las empresas,  algunas fueron mot ivadas por obtener 

ventaja en las ut i l idades,  o en tecnología,  o en tener  información 



 

 
 

exclusiva o por los cambios pol í t icos y económicos del  país como la 

creación de acuerdos internacionales y los incent ivos f inancieros y 

cambiar ios.   Otros factores determinantes que mot ivaron a las 

empresas son:  las presiones ejercidas por las empresas 

internacionales a l  entrar en el  mercado Colombiano,  una 

sobreproducción,  la disminución en las ventas nacionales,  e l  

exceso de capacidad,  la saturación de los mercados nacionales,  la 

prox imidad y posición estratégica geográf ica con los cl ientes y 

puertos internacionales.   Por esto,  se hace necesario implementar  

estrategias de mercadeo que le permi tan a las compañías conocer y 

comprender las preferencias de los c l ientes ext ranjeros y of recer les 

un producto atract ivo en forma compet i t iva.  

 

E l  market ing internacional  debe enf rentar grandes barreras creadas 

por la incert idumbre de todos los entornos empresar iales tales 

como: fuerzas  pol í t icas y legales,  fuerzas económicas,  fuerzas 

compet i t ivas,  los niveles de tecnología,  las fuerzas cul turales y la 

geograf ía e inf raestructura de cada país al  cual  entra.   Además los 

elementos contro lables const i tuyen un área de decisión del  

responsable de market ing como son sus precios,  las promociones,  

los t ipos de productos y los canales de dis t r ibuc ión.  

 

La internacional izac ión es un proceso gradual .   Donde cada 

compañía muestra marcada di ferencia con respecto a  las demás, 



 

 
 

ubicándose cada una en una etapa y a su vez,  t ienen unas 

caracterís t icas que permi ten ubicar  a las empresas  de acuerdo 

con su desarrol lo 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 internacional ización desde una 

perspect iva del  desempeño de Market ing Internacional ,  Michael  

Czinkota e I l kka Ronkainen,  muestran las di ferentes etapas en que 

se pueden encontrar las compañías.  El  estudio  hace énfasis  sobre 

las inquietudes,  mot ivos y estructura adminis t rat iva presente en la 

compañía,  ya que la relac ión de los diversos componentes y 

caracterís t icas de la decisión,  faci l i tan un entendimiento del  

proceso por el  que una compañía pasa en sus esfuerzos de 

internacional izac ión18.    

                                         
18  Ib id. ,  p.   228 
 



 

 
 

De acuerdo con e l  modelo planteado por Michael  Czinkota e I lkka 

Ronkainen,  las etapas  de internacional izac ión en que se pueden 

ubicar las empresas exportadoras son los siguientes19:  

 

Etapa 1:   LA COMPAÑÍA TOTALMENTE DESINTERESADA.  En 

esta etapa muchas compañías t iene un volumen anual  de ventas 

menor a 5 mi l lones de dólares y cuentan con menos de 100 

empleados.   El  pr incipal  ejecut ivo es el  pres idente.   La compañía 

no exporta ni  planea hacerlo en el  futuro.   La adminis t ración no 

explora la posib i l idad de exportar n i  cubre los pedidos de 

exportac ión no so l ic i tados.   La administ ración t iende a creer que 

las exportaciones no contr ibui rán a las ut i l idades o crecimiento de 

la compañía.  

 

Etapa 2:   LA COMPAÑÍA INTERESADA PARCIALMENTE:  Son 

compañías con un volumen anual  de ventas infer ior  a c inco mi l lones 

de dólares  y cuenta con menos de 100 empleados.   El  actual  

volumen de expor tac iones anuales es infer ior  a 200 mi l  dólares 

colocados en menos de 10 cl ientes.   El  presidente de la compañía 

t iene la mayoría de la part ic ipac ión en la decisión de exportar,  e l  

gerente de market ing es el  segundo a bordo.   La administ rac ión no 

esta segura si  la compañía exportara más en el  futuro y s i  las 

exportac iones contr ibui rán al  crec imiento y ut i l idades de la 

                                         
19 Ib id. ,  P.   228-232.  



 

 
 

compañía.   Los mot ivos para exportar son un producto único y una 

ventaja de ut i l idades.  

 

Las áreas que las  compañías t ienden a considerar como problema 

en el  esfuerzo de exportac ión son f inanciamiento,  información sobre 

práct icas de negocios,  comunicación,  la prestación de asesoría 

técnicas y el  esfuerzo de ventas.   

 

Etapa 3:  LA COMPAÑIA EXPLORADORA: Son compañías con un 

volumen anual  de ventas infer ior  a  diez mi l lones de dólares  y 

cuenta con menos de 100 empleados.  Estas compañías exportan 

al rededor de 500 mi l  dólares de mercancía en menos de 20 cl ientes.    

En la administ ración el  pres idente es e l  pr inc ipal  e jecut ivo respecto 

a exportar.  El  interés por exportar  es reconocido.  La compañía 

planea exportar y explorar act ivamente las posibi l idades de 

exportac ión.   La contr ibuc ión potencial  de la exportación al  

crecimiento y ut i l idades de la compañía es reconocida,  pero las 

ut i l idades de exportac iones anter iores no cumplen con la 

expectat iva.   Un producto único y obtener una ventaja de ut i l idades 

son los principales factores que impulsan la exportación.    Los 

problemas impor tantes se encuentran en las áreas de 

comunicación,  esfuerzo de ventas,  recabación de información de 

market ing,  información sobre práct ica de negocios y para obtener  

información f inanc iera.   

 



 

 
 

Etapa 4:   EXPORTADOR EXPERIMENTAL:  Son compañías con un 

volumen anual  de ventas inferior  a cinco mi l lones de dólares  y 

cuenta con menos de 100 empleados.  Las exportaciones promedio 

son de 750 mi l  dólares y se embarcan a 10 c l ientes.   El  pres idente 

es el  pr inc ipal  ejecut ivo.   Se considera que exportar es una 

act iv idad favorable pero hay poca exploración acerca de las 

posibi l idades de exportar.   Los pr inc ipales factores que mot ivan la 

exportac ión son un producto único,  ventaja tecnológica y ventaja de 

ut i l idades.   Los problemas de exportac ión son perc ibidos en las 

áreas del  esfuerzo de ventas,  obtención de información f inanciera,  

adaptac ión f ís ica del  producto,  recabación de la información de 

market ing e información sobre práct icas de negocios.   

 

 

Etapa 5:  EL PEQUEÑO EXPORTADOR EXPERIMENTADO:  El  

volumen anual  de ventas promedio es inferior  a 10 mi l lones de 

dólares.  Muchas compañías emplean a menos de 100 personas.  El  

volumen de exportación es por debajo de 1.5 mi l lones de dólares y 

se embarca a un promedio de 40 cl ientes.   El  pres idente es e l  

pr incipal  e jecut ivo,  y el  v icepresidente de market ing part ic ipa muy 

cerca de él .  La exportación se perc ibe como una act iv idad muy 

favorable.  La rentabi l idad obtenida en el  pasado se cuest iona.  La 

ventaja de ut i l idades,  producto único,  impulso administ rat ivo y una 

ventaja en tecnología son lo pr incipales factores que mot ivan la 

exportac ión.  Los problemas encont rados en la exportación son 



 

 
 

importantes para las áreas de comunicación,  esfuerzo de ventas,  

recabación de la información de market ing,  obtención de 

información f inanc iera y manejo de documentación.  

 

Etapa 6:   EL EXPORTADOR GRANDE Y EXPERIMENTADO:  son 

compañías con un volumen anual  de ventas por debajo de 50 

mi l lones de dólares que emplean entre 100 y 250 personas.  El  

volumen anual  de exportac ión promedio es a l rededor de 6 mi l lones 

de dólares,  embarcados a 140 cl ientes.   El  presidente y el  gerente 

de market ing son los pr incipales tomadores de decisiones respecto 

a la exportación en la compañía.   Como la exportac ión es perc ibida 

de una manera muy favorable,  la compañía planea estar act iva en el  

futuro.   Los pr inc ipales factores que mot ivan a exportar son la 

ventaja de ut i l idades,  ventaja tecnológica,  presiones compet i t ivas, 

legis lación f iscal ,  un producto único e impulso administrat ivo.   Los 

problemas impor tantes se encuentran en las áreas de 

comunicación,  esfuerzo de ventas,  recabación de información de 

market ing,  prestac ión de servic io de mantenimiento e información 

sobre pract ica de negocios.  

 

El  modelo muestra la interacción ent re los componentes y señala e l  

crecimiento gradual  de una compañía hasta conver t i rse en un 

part i c ipante total  en el  campo global ,  faci l i tando un entendimiento 

del  proceso por e l  que una compañía pasa en sus esfuerzos de 

internacional izarse.  (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 e l  comportamiento de las empresas 

exportadoras de cartagena, comparándolas con las etapas 

presentadas por los doctores CZINKOTA y RONKAINEN, resal tando 

que su estudio fue elaborado bajo las característ icas de las 

empresas Norteamericanas y,  por tal  razón se quiere  ident i f icar en 

que etapa se ubican las empresas de la c iudad.    Este anál is is se 

hace sobre la base de los volúmenes de ventas totales (del  año 

1997) en cada etapa,  así  mismo, se t ienen en cuenta las ventas de 

exportac ión,  el  número de empleados,  el  número de cl ientes,  

quienes toman las decisiones de market ing internacional ,  e l  

compromiso con la act iv idad expor tadora y los mot ivos que las 

l levaron a exportar.  Para esto se compara el  comportamiento de 

cada empresa con una o más de las var iables antes mencionadas y 

así  ubicar la en la etapa que mejor corresponda a su nivel  de 

desarrol lo,  dándose 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 más 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 l levaron a exportar se ubica en la etapa 6 

“Exportador Grande Y Experimentado” , sin embargo, al  tener en 

cuenta sus ventas de exportación y el  número de empleados se 

identif ico que estos valores están por encima de los establecidos, por 

lo tanto pertenece a la etapa 6, debido a que la mayoria de sus 

variables pertenecen a el la. (Véase cuadro  7)  

 

Cuadro 7.  Comportamiento de la empresa C.I .  PESQUERA 
VIKINGOS dentro de las etapas establecidas por Michael 

Czinkota e I lkka Ronkainen 
  

VARIABLES C.I. PESQUERA 

VIKINGOS 
ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 49.500.000 
6 

Volumen de exportación 100% 
Numero empleados 272** 
Numero cl ientes * 

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente de marketing 
junta directiva 

Percepción Actividad export.  No es segura 

Motivos Proactiva 
Unidad de marketing No  

Nivel Marketing Gerencia estratégica  

Planes marketing Si  
Publicidad No  
Presupuesto public itario No  
Promociones No  

Areas de mejoramiento 
Producción, 
Tecnología y 

Finanzas 
 

*: información no suministrada. 



 

 
 

** Las 100 empresas más grandes de Cartagena. Sección Económica. 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 exportac ión,  quienes toman las 

decis iones de market ing internacional  y a los mot ivos que la 

l levaron a exportar se ubica en la etapa del  Exportador Grande y 

Experimentado ,  pero de acuerdo con su número de empleados se 

ubica en cualquiera de las etapas ,  manteniéndose en la  etapa 5 ya 

que es la más al ta y,  de acuerdo al  compromiso con la act ividad 

exportadora esta en la etapa del  Exportador Experimental ,  debido 

a que no desea incrementar sus las exportac iones.  En conclusión 

se ubica en la etapa 6 del  exportador grande y exper imentado.  

(Véase Cuadro  8)  

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

Ronkainen 
 

VARIABLES 
C.I. ANTILLANA S.A. ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 13.216.000 Exportador 
Grande y 

Experimentado 
Volumen de exportación 50% 
Numero empleados 75 
Numero cl ientes * 

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente general  

Motivos Proactivos 
Percepción Actividad 
Exportadora 

No incrementar 
exportaciones 4 

Unidad de marketing Si  
Nivel  Marketing Gerencia estratégica 

 
Planes marketing Si 
Publicidad No 
Presupuesto publicitario No 
Promociones No 



 

 
 

Areas de mejoramiento Producción 
Años de exportación  9 

*: información no suministrada. 



 

 
 

La empresa C.I .  SEATECH INTERNATIONAL de con el  compromiso 

con la act iv idad exportadora,  los mot ivos que la l levaron a exportar  

y quienes toman las decis iones de market ing se ubica en la etapa 

del  Exportador Grande y Experimentado.  Aunque, el  volumen de 

ventas totales,  las  ventas de exportación y el  número de empleados 

están por encima de los estándares establecidos,  s igue ubicándose 

en la más al ta etapa.  (Véase  Cuadro  9)  

 

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

Czinkota e I lkka Ronkainen 
 

VARIABLES C.I. SEATECH 
INTERNATIONAL 

ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 76.147.000** 
Ninguna Volumen de exportación  50% 

Numero empleados 1000 
Numero cl ientes *  
Quien toma decisiones  
Marketing  

Junta Directiva 
Exploradora Motivos Proactivos 

Percepción Actividad Exportadora Buena 
Unidad de market ing No 

 

Nivel Marketing  G. Estratégica 
Planes marketing Si 
Publicidad Si 

Presupuesto publici tario Si 

Promociones No  

Areas de mejoramiento Todas  

Años de exportación  6  

*: información no suministrada. 
** Las 100 empresas más grandes de Cartagena. Sección Económica. 
En: El Universal .(6 dic., 1998); p. 1B 



 

 
 

La empresa GARBE TRADING de acuerdo con el  volumen tota l  de 

ventas,  las ventas  de exportac ión,  quienes toman las decisiones de 

market ing,  los mot ivos que lo l levaron a exportar,  e l  compromiso 

con la act iv idad exportadora y las áreas por mejorar se ubica en la 

etapa de Compañía Exploradora,  pero según con número de 

cl ientes en la etapa de la Compañía Interesada parcialmente .  S in 

embargo la mayor ia de sus var iables la ubica en la etapa de la 

Compañía Exploradora.  (Véase Cuadro  10)  

 

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

Ronkainen 
 

VARIABLES 
GARBE TRADING ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 350.000 Compañía 
Exploradora Volumen de exportación  100% 

Numero empleados 5  

Numero cl ientes 8 Interesada 
parcialmente 

Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente General  

Compañía 
Exploradora 

Motivos Proactivo 

Percepción Actividad 
Exportadora Buena 

Areas de mejoramiento Mercadeo 

Unidad de market ing No  
Nivel Marketing Gerencia estratégica  
Planes marketing Si  
Publicidad Si  
Presupuesto publici tario No  
Promociones No  



 

 
 

Años de exportación  1  

 
La empresa COLOMBIAN EXOTIC SKINS de acuerdo con todas las 

var iables cumple con las caracterís t icas de la  etapa 2  “Las  

Compañías Interesadas Parcialmente”.   (Véase Cuadro  11)  

 

 

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

Ronkainen 
 

 
VARIABLES 

EXOTIC SKINS NIVEL 

Volumen de ventas (US$) 164.000 

Interesada 
parcialmente 

Volumen de exportación  100% 

Numero empleados 5 
Numero cl ientes 4 
Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente General  

Motivos Proactivo 

Areas de mejoramiento  Mercado internacional, 
producción 

Percepción Actividad 
Exportadora 

No es sólida por precios, 
quiere retirarse 

Unidad de market ing No  

Nivel Marketing Gerencia estratégica  

Planes marketing No  

Publicidad No  
Presupuesto publici tario No  

Promociones No  

Años de exportación  3  

 
 
 



 

 
 

La empresa INDUFRIAL S.A. de acuerdo con su volumen de ventas 

tota les,  el  número de empleados y con respecto a quienes toman 

las decis iones de market ing internacional  pertenece a la etapa 6,  

pero,  teniendo en cuenta las ventas de exportación,  e l  número de 

cl ientes y e l  compromiso con la act ividad exportadora se ubica en la 

etapa de las Compañías Interesadas Parcialmente.   Sin 

embargo,  de acuerdo la mayoría de sus var iables 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 I lkka 

Ronkainen 
 

VARIABLES 
INDUFRIAL S.A ETAPA 

Volumen de ventas(US$) 20.000.000 6 
Volumen de exportación  1% 2 
Numero empleados 350 6 
Numero cl ientes 10 2 
Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente marketing Exportador 

Grande y 
Experimentado Motivos Reactiva 

Percepción de la 
Actividad Exportadora 

Vender excedentes e 
incursionar en el 

mercado internacional 
2 

Planes marketing No  
Unidad de marketing No  
Nivel Marketing Gerencia administrativa  
Publicidad Si  
Presupuesto public itario Si   
Promociones Si  

Areas de mejoramiento Investigación y 
desarrol lo 

 



 

 
 

Años de exportación  27  
La empresa CELLUX COLOMBIANA de acuerdo con su volumen de 

ventas totales,  las  ventas de exportación y al  número de cl ientes 

pertenece a la etapa 4 “Exportador Experimenta” ;  ésta empresa 

está inic iando su act iv idad y t iene interés por exportar y explorar  

mercados di f íci les,  lo que la ubica en la etapa 3 “Compañías 

Exploradoras” ,  pero teniendo en cuenta el  número de empleados y 

a quienes toman las decisiones de market ing 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 I lkka Ronkainen 
 

VARIABLES CELLUX COLOMBIANA ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 2.500.000 Exportador 
Experimental  Volumen de exportación 26,3% 

Numero empleados 160 6 
Numero cl ientes 8 

2 
Motivos Reactivo 
Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente General,  Gerente 
de Marketing  6 

Percepción Actividad 
Exportadora 

Etapa de ingreso  al 
mercado internacional,  
Di f íci l  inicio en la actividad Compañía 

Exploradora 
Areas de mejoramiento Producción, departamento 

comercial   
Planes marketing No 

 
Unidad de market ing No 
Nivel Marketing Gerencia estratégica 
Publicidad Si 
Presupuesto publici tario Si 
Promociones No 



 

 
 

Años de exportación  11 
 
La empresa TECNOAJI LTDA. se ubica en la etapa 4 ,  a excepción 

del  número de cl ientes que la ubica  en  la etapa  2  “Interesada 

parcialmente”.  Sin embargo,  la mayor ia de sus var iables 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 I lkka 

Ronkainen 
 

VARIABLES TECNOAJI LTDA ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 701.037 
Exportador 

Experimental  Volumen de exportación 100% 
Numero empleados 13 

Numero cl ientes 3 Interesada 
parcialmente 

Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente general  

Exportador 
Experimental  

Motivos Proactivo 

Percepción Actividad 
Exportadora Obtener mayor cobertura 

Areas de mejoramiento Mercadeo y ventas 

Unidad de marketing No 

 

Nivel Marketing Gerencia estratégica 

Planes marketing No 
Publicidad No 

Presupuesto publici tario No 

Promociones No 
Años de exportación  21 
 



 

 
 

La empresa COMEXA  se ubica en la etapa 3 teniendo en cuenta 

todas sus var iables,  excepto por el  compromiso que esta empresa 

t iene con la act iv idad exportadora,  considerándose l íder en  su 

sector de act iv idad,  se ubica en la etapa 5 “Pequeño Exportador  

Experimentado”.  Pero,  la mayor ia de sus var iables la ubica en la 

etapa 3,  “Compañía Exploradora”  de la compañía.   (Véase 

Cuadro  15)  

 

Cuadro 15.  Comportamiento de la empresa COMEXA dentro de 
las etapas establecidas por Michael Czinkota e I lkka Ronkainen 
 
VARIABLES COMEXA ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 670.000 Pequeño 
Exportador 

Experimentado Volumen de exportación 50% 

Numero empleados 20 

Compañía 
Exploradora 

Numero cl ientes 23 
Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente general  

Motivos Proactivo 

Percepción Actividad 
Exportadora 

Es destacable, se 
consideran un ejemplo 

Pequeño 
Exportador 

Experimentado 
Areas de mejoramiento Mercadeo 

Unidad de market ing Si 

 

Nivel Marketing Gerencia estratégica 

Planes marketing Si 

Publicidad Si  

Presupuesto publici tario Si 

Promociones Si 

Años  de exportación  4 

 



 

 
 

La empresa COLEC INVESTIMENT CORPORATION de acuerdo con 

su volumen de ventas totales y de exportación,  quienes toman las 

decis iones de market ing internacional ,  el  compromiso con la 

act iv idad y los mot ivos que la l levaron a exportar se ubica en la 

etapa 6,  pero,  de acuerdo al  número de empleados y de c l ientes 

puede estar en las etapas 2,  3 o 4 ,  manteniéndose en la etapa 4 

por ser la más al ta.   S in 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 I lkka Ronkainen 
 

VARIABLES COLEC INVESTIMENT 
CORPORATION 

ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 3.070.813 
6 

Volumen de exportación 100% 

Numero empleados 33 
2, 3 o 4. 

Numero cl ientes 3 
Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente general  Exportador 

Grande y 
Experimentado 

Motivos Proact 

Areas de mejoramiento * 
Unidad de market ing Si 

 

Nivel Marketing Gerencial estrategica 
Planes marketing No 
Publicidad No 
Presupuesto publici tario No 
Promociones No 
Años de exportación  5 
*: Información no suministrada   



 

 
 

La empresa CERROMATOSO S.A. de acuerdo con el  número de 

cl ientes se ubica en la etapa del  exportador experimental ,  por 

quienes toman las decis iones de market ing,  los mot ivos,  e l  número 

de empleados y el  volumen de ventas totales y de exportación,  se 

ubica en la etapa del  Exportador Grande y Experimentado,   

s iendo está úl t ima 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 I lkka 

Ronkainen 
 

VARIABLES CERROMATOSO S.A. ETAPA 

Volumen de ventas  
(US$) 125.000.000 

NINGUNA Volumen de exportación 100% 

Numero empleados 700 

Numero cl ientes 15 

2, 3, ó 4 

Quien toma decisiones  
Marketing  

Presidente 

Motivos Proactiva 

Percepción Actividad 
Exportadora * 

Unidad de market ing Si 

 

Nivel Marketing Gerencia estratégica 

Planes marketing Si 

Publicidad No 

Presupuesto publici tario  No 

Promociones No 

Areas de mejoramiento Producción 

Años de exportación 15 

*: Información no suministrada. 



 

 
 

La empresa C.I .  TODOMETAL por el  número cl ientes se ubica en la 

etapa 3 “Compañía Exploradora”,  sin embargo,  la mayoría  de sus 

var iables la ubican en la etapa 5 “Pequeño Exportador 

Experimentado” ;  .  (Véase Cuadro  18)  

 

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

Ronkainen 
 

VARIABLES C.I. TODOMETAL ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 1.050.000 
Pequeño 

Exportador 
Experimentado 

Volumen de exportación 85,7% 

Numero empleados 34 

Numero cl ientes 11 Compañía 
Exploradora 

Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente de marketing 

Pequeño 
Exportador 

Experimentado 

Motivos Proactivos 

Percepción Actividad 
Exportadora 

Es la razón de ser de 
la empresa 

Areas de mejoramiento * 

Unidad de marketing Si 

 

Nivel Marketing Gerencia 
administrativa 

Planes marketing Si 

Publicidad Si 

Presupuesto public itario No 

Promociones No 

Años de exportación 7 

*: Información no suministrada. 
 



 

 
 

La empresa ROYALCO S.A. se ubica en la etapa 2 “Compañías 

Interesadas Parcialmente” ,  excepto por su compromiso debido a 

que apenas esta incursionando en el  mercado externo y t iene los 

deseos de segui r  exportando,  por esta razón se ubica en la etapa 

de las Compañías Exploradoras. (Véase Cuadro  19)  

 

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

Ronkainen 
 

VARIABLES ROYALCO S.A. ETAPA 

Volumen de ventas (US$) * 

Compañía 
Interesada 

Parcialmente 

Volumen de exportación   27.000^ 
Numero empleados 40 
Numero cl ientes * 

Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente general , junta 
directiva 

Motivos Proactivos 

Percepción Actividad 
Exportadora 

Observan un gran 
potencial 

Areas de mejoramiento Producción y mercadeo Compañía 
Exploradora 

Unidad de marketing No  
Nivel Marketing Gerencia estratégica  
Planes marketing Si  
Publicidad Si  
Presupuesto public itario Si  
Promociones Si  
Años de exportación ***  

*:Información no suministrada. 
^:  Valor de la primera exportación. 
***:  Tiene 3 meses de actividad exportadora.  
 



 

 
 

La empresa COMAI  de acuerdo con todas sus var iables se ubica 

en la etapa del  Pequeño Exportador Experimentado.  (Véase 

Cuadro  20)  

 

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

 
VARIABLES COMAI ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 5.726.000 

Pequeño 
Exportador 

Experimentado 

Volumen de exportación 29% 
Numero empleados 32 
Numero cl ientes 45 
Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente general, 
gerente de marketing  

Motivos Proactiva -reativa 

Percepción Actividad 
Exportadora 

Razón fundamental  de 
la empresa y genera 

menos uti l idad 

Areas de mejoramiento Sistemas de calidad, 
capacitación general  

Unidad de marketing Si 

 

Nivel Marketing Gerencia estratégica 
Planes marketing Si 
Publicidad No 
Presupuesto publici tario No 
Promociones No 
Áreas por mejorar * 
Años de exportación 4 
*: Información no suministrada



 

 
 

La empresa POLYBAN INTERNACIONAL S.A.  se ubica en la etapa 

6,  excepto por e l  número de cl ientes la ubica en la etapa del  

Pequeño Exportador Experimentado .   S in embargo,  la mayoría 

de sus var iables 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 I lkka Ronkainen 
 

VARIABLES POLYBAN 
INTERNACIONAL S.A. ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 12.203.827 Exportador 
Grande y 

Experimentado 
Volumen de exportación  100% 
Numero empleados 104 

Numero cl ientes 21 
Pequeño 

Exportador 
Experimentado 

Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente general  

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Motivos Proactivo – reactivo 

Percepción Actividad 
Exportadora 

l ideres en el sector y  
esperan nuevas 
oportunidades 

Areas de mejoramiento Sistemas, comercial, 
ventas y producción 

Planes marketing No 

 

Unidad de marketing No 
Nivel Marketing Gerencia estratégica 
Publicidad Si 
Presupuesto public itario Si 
Promociones No 
Años de exportación 8 

 



 

 
 

La empresa LAMITECH S.A. se ubica en la etapa 6,  excepto por e l  

número de cl ientes que para esta compañía la ubica en la etapa del  

Pequeño Exportador Experimentado .  S in embargo,  la mayor ia de 

sus var iables 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 I lkka 

Ronkainen 
 
VARIABLES LAMITECH S.A ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 22,494.000** Exportador 
Grande y 

Experimentado 
Volumen de exportación  50 
Numero empleados 198 

Numero cl ientes 30 
Pequeño 

Exportador 
Experimentado 

Quien toma decisiones  
Marketing  

gerente General, g. de 
marketing y  presidente 

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Motivos Proactivo –reactivo 

Areas de mejoramiento Producción, distribución 
y despacho 

Percepción Actividad 
Exportadora 

Busca escalar 
rápidamente en el 

mercado internacional 
Unidad de market ing Si 

 

Nivel Marketing Gerencial  
Planes marketing Si 
Publicidad Si 
Presupuesto publici tario Si 
Promociones Si 

Años de exportación 3 

** Las 100 empresas más grandes de Cartagena. Sección Económica. 
En: El Universal .(6 dic., 1998); p. 1B 



 

 
 

La empresa ABOCOL S.A. de acuerdo con la mayor ia de sus 

var iables se ubica en la etapa del  Exportador  Grande y 

Experimentado ,   aunque el  volumen de ventas totales y ventas de 

exportac ión supera los estándares 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 I lkka 

Ronkainen 
 
VARIABLES ABOCOL S.A ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 80.000.000 
Ninguna 

Volumen de exportación  25% 

Numero empleados 220 

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Numero cl ientes 130 
Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente de división 
Comercial  

Motivos Reactivos 

Percepción Actividad 
Exportadora 

No hay agresividad 
exportadora, pero 

piensa crecer 

Areas de mejoramiento 
Comercial, Logística y 

distribución 
Planes marketing Si 

 

Unidad de market ing Si 
Nivel Marketing Gerencia administrativa 
Publicidad Si 
Presupuesto publici tario Si 
Promociones Si 
Años de exportación 35 
 



 

 
 

La empresa CABOT COLOMBIANA S.A. se ubica en la etapa 6,  

excepto por el  número de cl ientes que la ubica en la etapa 3 de las 

Compañías Exploradoras .  En conclus ión,  se ubica en la etapa del  

Exportador Grande y Experimentado   ya  que la mayoría de sus 

var iables se encuentran en está.  (Véase Cuadro  24) 

 

Cuadro 24.  Comportamiento de la empresa CABOT 
COLOMBIANA S.A.  dentro de las etapas establecidas por 

Michael Czinkota e I lkka Ronkainen 
 

VARIABLES CABOT COLOMBIANA 
S.A. ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 16.242.208 Grande y 
Experimentado 

 
Volumen de exportación  65% 

Numero empleados 103 

Numero cl ientes 18 3 

Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente general, 
gerente de market ing 

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Motivos Proactivo -reactivo 
Percepción Actividad 
Exportadora Act ividad  ascendente 

Areas de mejoramiento Producción, 
comercial ización 

Planes marketing Si 

 

Unidad de market ing Si 
Nivel Marketing Administrativo 
Publicidad Si 
Presupuesto publici tario Si  
Promociones No 
Años de exportación 4 
 



 

 
 

La empresa DOW QUIMICA DE COLOMBIA posee volúmenes de 

ventas totales y de exportación por encima de los estándares 

establecidos y de acuerdo con el  número de empleados,  quienes 

toman las decisiones de market ing,  al  compromiso con la act iv idad 

exportadora y los  mot ivos que las l levaron a exportar,  lo que la 

ubica en la etapa 6,  y según el  número de c l ientes en la etapa 5,  

Pequeño Exportador Experimentado.  Teniendo en cuenta la 

mayoría de sus var iables 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 I lkka Ronkainen 
 

VARIABLES DOW QUIMICA DE 
COLOMBIA ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 65.000.000 
Ninguna 

Volumen de exportación 65% 
Numero empleados 184 6 
Numero cl ientes 55 5 
Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente de marketing 

Exportador 
grande y 

Experimentado 

Motivos proactivo 
Percepción Actividad 
Exportadora Muy activa 

Areas de mejoramiento 
Reducir los costos y 

en atención al cl iente 
Planes marketing Si 

 

Unidad de marketing Si 

Nivel Marketing 
Gerencia 

Administrativa 
Publicidad Si 
Presupuesto public itario No 
Promociones No 
Años de exportación * 

*: Información no suministrada. 



 

 
 

La empresa ETEC S.A. de acuerdo con el  volumen de ventas totales 

y de exportac ión y número de empleados se ubica en la etapa 5 

Pequeño Exportador,  pero teniendo en cuenta,  el  número de 

cl ientes,  quienes toman las decisiones de market ing,  e l  compromiso 

con la act iv idad exportadora,  el   mot ivo de ampl iar  su mercado y e l  

compromiso con la act iv idad  lo  l levan a ubicar lo en la etapa 6.  

Teniendo en cuenta la mayoría de sus var iables 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 I lkka 

Ronkainen 
 

VARIABLES ETEC S.A ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 2.700.000 
5 

Volumen de exportación 93% 
Numero empleados 31 

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Numero cl ientes 90 

Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente General, G. de 
Marketing, Junta 

Directiva 
Motivos Proactivo 
Percepción Actividad  Agresiva e innovadora 

Areas de mejoramiento Producción y planeación 

Planes marketing Si 

 

Unidad de market ing Si 

Nivel Marketing Gerencia Administrativa 

Publicidad Si 
Presupuesto publici tario No 
Promociones No 
Años de exportación 6 
 



 

 
 

La empresa FERRADINI LTDA. de acuerdo con el  volumen de 

ventas totales y de exportación,  número de empleados,  quienes 

toman las decisiones de market ing y los mot ivos que la l levaron a 

exportar se ubica en la etapa 2,  pero teniendo en cuenta e l  número 

de c l ientes y el  compromiso con la act iv idad exportadora se ubica 

en la etapa 3 de la Compañía Exploradora .  S in embargo,  la 

mayoría de sus var iables la ubica en la etapa 2,  Compañías 

Interesadas Parcialmente.  (Véase Cuadro  27)  

 

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

Ronkainen 
 
VARIABLES FERRADINI LTDA. ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 345.553 
Compañía 

Exploradora Volumen de exportación  56.45% 
Numero empleados 40 
Numero cl ientes 15 3 
Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente general  Interesada 
Parcialmente 

Motivos Proactivos –Reactivo 
Percepción Actividad 
Exportadora Regular 

Compañía 
Exploradora 

Areas de mejoramiento Todas, sobre todo 
compras 

Planes marketing No 

 

Unidad de market ing No 
Nivel Marketing Gerencia estratégica 
Publicidad Si 
Presupuesto publici tario Si 
Promociones No 
Años de exportación 15 
 



 

 
 

La empresa CURTIEMBRES MATTEUCCI LTDA. de acuerdo con el  

volumen de ventas tota les, las ventas de exportac ión,  por quienes 

toman las decisiones de market ing internacional ,  por el  número de 

empleados y los mot ivos que los l levaron a exportar se ubica en la 

etapa 5,  y por e l  número de cl ientes se ubica en la etapa 3,  

Compañías Exploradoras .  Teniendo en cuenta la mayoría de las 

var iables se ubica en la etapa 5,  Pequeño Exportador  

Experimentado.  (Véase Cuadro  28)  

 

 Cuadro 28.  Comportamiento de la empresa CURTIEMBRES 
MATTEUCCI LTDA.  dentro de las etapas establecidas  por 

Michael Czinkota e I lkka Ronkainen 
 

VARIABLES CURTIEMBRES 
MATTEUCCI LTDA 

ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 6.294.000 
5 Volumen de exportación 100% 

Numero empleados 80 
Numero cl ientes 11 3 
Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente general  

Pequeño 
Exportador 

Experimentado 

Motivos Proactivo 
Percepción Actividad 
Exportadora 

No aumentar en las 
exportaciones 

Areas de mejoramiento Asistencia  técnica 

Planes marketing No 

 

Unidad de market ing No 
Nivel Marketing Gerencia estratégica 
Publicidad No 
Presupuesto publici tario No 
Promociones No 

Años de exportación 18 

 



 

 
 

La empresa ACUAQULTIVOS DEL CARIBE de acuerdo con el  

volumen de ventas totales y de exportac ión,  se puede ubicar en la 

etapa 6,  Exportador Grande y Experimentado ,  pero teniendo en 

cuenta e l  resto de las variables y ser estas la mayoría se ubica en 

la etapa de Pequeño Exportador Experimental  (Véase Cuadro  29) 

 

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

Czinkota e I lkka Ronkainen 
 

VARIABLES ACUAQULTIVOS DEL 
CARIBE 

ETAPA 

Volumen de ventas  
(US$) 2.368.712 Exportador 

Grande y 
Experimentado Volumen de exportación 98% 

Numero empleados 79 5 
Numero cl ientes 5 2 
Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente General  

 
Pequeño 

Exportador 
Exper imental  

Percepción Actividad 
Exportadora 

Excelente 

Areas de mejoramiento 
Producción, 

Investigación y 
Desarrol lo 

Motivos Proactivo 
Planes marketing No  
Unidad de market ing No  
Nivel Marketing Gerencia estratégica  
Publicidad No  
Presupuesto publici tario No  
Promociones No  
Años de exportación 10  
 



 

 
 

La empresa CARTAGENA SHRIMP se ubica en la etapa 6,  excepto 

por el  número de cl ientes que puede estar en la etapa  4, 

Exportador Exper imental .  Teniendo en cuenta la mayoría de sus 

var iables 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 I lkka 

Ronkainen 
 
 

VARIABLES CARTAGENA  
SHRIMP ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 10.500.000 Exportador 
Grande y 

Experimentado 
Volumen de exportación  100% 
Numero empleados 150 
Numero cl ientes 10 4 
Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente General  

Exportador 
Grande y 

experimentado 

Percepción Actividad 
Exportadora 

De gran importancia, 
con óptimos resultados 

Areas de mejoramiento 
Producción, 

invest igación y 
desarrol lo 

Motivos Proactivo 
Planes marketing Si  
Unidad de market ing Si  
Nivel Marketing Administrat ivo  
Publicidad No  
Presupuesto publici tario No  
Promociones No  
Años exportación  11  
 



 

 
 

La empresa AGROSOLEDAD se ubica en la etapa 6 de l  Exportador 

Grande y Experimentado ,  excepto por el  número de cl ientes se 

ubica en la etapa  3 de las Compañías Exploradoras .  Teniendo en 

cuenta la mayoría de sus var iables 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 I lkka 

Ronkainen 
 
VARIABLES AGROSOLEDAD S.A NIVEL 

Volumen de ventas (US$) 1.569.337 Exportador 
Grande y 

Experimentado 
Volumen de exportación  100% 
Numero empleados 25 
Numero cl ientes 12 3 
Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente general  

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Percepción Actividad 
Exportadora Buena 

Areas de mejoramiento Producción 

Motivos Proactivo 

Planes marketing Si  
Unidad de market ing Si  

Nivel Marketing Gerencia estratégica  

Publicidad Si  

Presupuesto publici tario Si  

Promociones No  
Años de exportación 17  
  



 

 
 

La empresa C.I .  OCEANOS S.A. posee las ventas de exportación y 

al  número de empleados por encima de los estándares presentados,  

de acuerdo con las ventas totales,  por quienes toman las decis iones 

de market ing internacional ,  el  compromiso con la act ividad 

exportadora y los  mot ivos que los l levaron a exportar lo que la 

ubica en la etapa 6.  Exportador Grande y Experimentado. 

Aunque,  el  número de cl ientes le ubican en la etapa 4 del  

Explorador Experimental ,   se mant iene el  la úl t ima etapa.  (Véase 

Cuadro  32)  

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

Ronkainen 
 

VARIABLES C.I. OCEANOS S.A. ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 18.000.000 
6 Volumen de exportación   94% 

Numero empleados 274 
Numero cl ientes 10 4 
Quien toma decisiones  
Marketing  

Junta Directiva 

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Percepción Actividad 
Exportadora 

Va en crecimiento. Es 
lo más importante para 

la compañía 

Areas de mejoramiento Producción 
Motivos Proactivo 
Planes marketing Si  
Unidad de marketing Si  
Nivel Marketing Gerencia estratégica  
Publicidad No  
Presupuesto public itario No  
Promociones No  
Años de exportación 10  



 

 
 

La empresa COLCLINKER S.A posee volumen de ventas totales,  las 

ventas de exportac ión y e l  número de empleados por encima de los 

estándares presentados,  y de acuerdo a quienes toman las 

decis iones de market ing internacional ,  el  compromiso con la 

act iv idad exportadora y los mot ivos que los l levaron 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 I lkka 

Ronkainen 
 

VARIABLES COLCLINKER S.A ETAPA 

Volumen de venta (US$) 66,483,000** 

Exportador 
Grande y 

Experimentado 

Volumen de exportación 90% 

Numero empleados 407 
Numero cl ientes * 

Quien toma decisiones  
Marketing  

Gerente general, 
gerente de market ing, 

presidente 
Percepción Actividad 
Exportadora 

Buena, en 
crecimiento 

Areas de mejoramiento Producción y  
tecnología 

Motivos Proactivo 
Planes marketing Si  
Unidad de marketing Si  
Nivel Marketing Gerencia estratégica  
Publicidad Si  
Presupuesto public itario No  
Promociones No  

Años de exportación 20  

**: fuente: Cámara de Comercio de Cartagena. 



 

 
 

La empresa CASA ADFA de acuerdo con todas las  var iables se 

ubica en la etapa 5,   Pequeño Exportador Experimentado ,  

aunque  por el  número de c l ientes este en la etapa 2,  Compañías 

Interesadas Parcialmente.  (Véase Cuadro  34)  

 

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

Ronkainen 
 

VARIABLES CASA ADFA ETAPA 

Volumen de ventas (US$) 1.569.337 
5 Volumen de exportación 100% 

Numero empleados 25 

Numero cl ientes 4 2 
Quien toma decisiones  
Marketing  Gerente general  

Pequeño 
Exportador 

Experimentado 

Percepción Actividad 
Exportadora Buena 

Areas de mejoramiento Producción 

Motivos Proactivo 

Planes marketing Si  

Unidad de market ing Si  

Nivel Marketing Gerencia estratégica  

Publicidad Si  

Presupuesto publici tario Si  

Promociones No  
Años de exportación 17  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

 



 

  

RESUMEN DEL MODELO PROPUESTO 
 

ETAPA 
Ventas 
totales 
(US$) 

Volumen  
de 

exportación 

Número  
de  

Empleados 

Número  
de  

Clientes 
Decisiones Compromiso Motivos 

Áreas por 
mejorar 

LA COMPAÑÍA 
INTERESADA 
PARCIALMENTE 

Inferiores 
a 350.000 

Inferiores a 
200.000 

Menos de 50 
Menos de 

5 
Gerente 
General 

No esta seguro 
de seguir 

exportando 

Ventaja de 
utilidades. 

Beneficios fiscales. 
Exceso de 
capacidad. 

Producción. 
Mercados. 

LA COMPAÑÍA 
EXPLORADORA 
 

Inferiores 
a 500.000 

Inferiores a 
350.000 

Menos de 50 Menos de 
20 

Gerente 
General y 

Gerente de 
Marketing  

Planea 
incursionar en el 

mercado. 

Ventaja de 
utilidades. 

Disminución de 
ventas nacionales. 

Producción. 
Investigación y 

desarrollo. 
Compras. 

EXPORTADOR 
EXPERIMENTAL 

Entre 
650.000 y 
5’700.000 

Entre 
350.000 y 
2’500.000 

Entre 13  y 
160 

Menos de 
45 

Gerente 
General y 

Gerente de 
Marketing  

Desean obtener 
mayor cobertura 
y la consideran 

como una 
actividad 
favorable. 

Ventaja de 
utilidades 

Beneficios fiscales. 
Impulso 

administrativo. 
Economía de 

escala. Exceso de 
capacidad. 

Producción. 
Mercados. 

Ventas. 
Investigación y 

desarrollo. 
Sistemas de 

calidad. 
 

EL PEQUEÑO 
EXPORTADOR 
EXPERIMENTADO 

Entre 
2’500.000 

y 
30’000.000 

Entre 
2’500.000 y 
17’000.000 

Entre 30 y 
200 

Menos de 
90 

Gerente 
General,  

Gerente de 
Marketing, 

Junta 
Directiva y 
Presidente.  

Están atentos al 
mercado, son 
agresivos e 

innovadores y 
escalan 

rápidamente. 

Ventaja de 
utilidades 

Beneficios fiscales. 
Impulso 

administrativo. 
Ventaja 

tecnológica. 

Producción. 
Sistemas de 

calidad. 
Comercial. 

Ventas. 
Planeación. 

EXPLORADOR 
GRANDE Y 
EXPERIMENTADO 

Mayor de  
30’000.000 

Mayores de 
17’000.000  

Mayores de 
200 

Mayores 
de 90 

Gerente 
General,  

Gerente de 
Marketing, 

Junta 
Directiva y 
Presidente.  

Fueron creadas 
para exportar, no 
hay agresividad 
en la actividad 
exportadora. 

Creada para 
exportar. Impulso 

administrativo. 
Economía de 

escala. Ventaja de 
utilidades. Ventaja 

tecnológica. 
Presiones 

competitivas. 

Producción. 
Finanzas. 
Mercadeo. 
Tecnología. 



 

  

 



 

  

 
Cuadro 6.  Resumen del modelo teórico presentado por Michael Czinkota e Ilkka Ronkainen. 

 

ETAPA 
Ventas 
totales 
(US$) 

Volumen  
de 

exportación 

Número  
de  

Empleados 

Número  
de  

Clientes 
Decisiones Compromiso Motivos 

COMPAÑÍA 
TOTALMENTE 
DESINTERESADA 

Menor a 
5’000.000  Menor a 100  Presidente 

No explora la 
posibilidad, ni 

cubre los 
pedidos de 
exportación 

Las exportaciones no 
contribuyen en las 

utilidades 

INTERESADA 
PARCIALMENTE 

Inferior a 
5’000.000 

200.000 Menor a 100 Menos de 
10 

Presidente 
Gerente  de 

Marketing 

Aun no esta 
segura de 

exportar más 

Producto único y  
ventaja en utilidades 

EXPLORADORA Inferior a 
1’000.000 

500.000 Menor a 100 Menos de 
20 

Presidente 

Interesada en 
exportar, 
planea 

exportar y 
explorar 

Producto único, ventaja 
en utilidades y 

tecnológica 

EXPLORADORA 
EXPERIMENTAL 

Inferior a 
5’000.000 750.000 Menor a 100 

Promedio 
10 Presidente 

Actividad muy 
favorable, 
pero poca 

exploración 

Ventaja en utilidades y 
tecnológica, producto 

único, impulso 
administrativo 

PEQUEÑO 
EXPORTADOR 
EXPERIMENTAL 

Inferior a 
10’000.000 

Menor 
1’500.000 

Menor a 100 Promedio 
40 

Presidente 
gerente de  
Marketing 

Actividad muy 
favorable 

Ventaja en utilidades y 
tecnológica, producto 

único, impulso 
administrativo 

EXPORTADOR 
GRANDE Y 
EXPERIMENTADO 

Inferior a 
50’000.000 

Promedio 
6’000.000 

Entre 100 y 
250 

Promedio 
140 

presidente 
gerente de 
Marketing 

Actividad muy 
favorable, 

planean estar 
activa en el 

futuro 

Ventaja en utilidades, 
producto único, 

presiones competitivas, 
legislaciones fiscales, 
impulso administrativo. 



 

  

 



 

  

3.3  CARACTERISTICAS PROPUESTAS PARA DEFINIR LOS 

NIVELES DE INTERNACIONALIZACIÓN DE LAS EMPRESAS 

EXPORTADORAS DE CARTAGENA 

 

 

Es muy rara la vez que una compañía se crea con el  compromiso de 

exportar.   S in embargo,  las condiciones del  mercado,  la atracción 

que ejerce obtener mayores ut i l idades y una adminis t ración con 

miras a la global ización puede l levar  a una compañía por el  camino 

hacia la internacional ización.  Las condiciones de un país en vía de 

desarrol lo son muy di ferentes a uno como los Estados Unidos.   

Esto se ve ref lejado por el  comportamiento de las empresas 

exportadoras de la c iudad,  al  comparar las con las etapas expuestas 

por Michael  Czinkota e I lkka Ronkainen.   Por esta razón,  se hizo 

necesar io d iseñar  niveles que permit ieran ubicar a las empresas 

exportadoras de cartagena en uno de el los,  de acuerdo con las 

caracterís t icas entregadas por cada una de el las en las  

encuestadas real izadas.    

 

Para establecer los di ferentes niveles se ut i l i zaron los cr i ter ios 

propuestos por los doctores norteamericanos,  como son:  los  

volúmenes de ventas tota les,  las ventas de exportación,  e l  número 

de empleados,  el  número de cl ientes,  quienes toman las decis iones 

de market ing internacional ,  el  compromiso con la act ividad 



 

  

exportadora,  y los mot ivos que las l levaron a exportar.  Además,  se 

tuvo en cuenta s i  la  empresa contaba o no con una unidad de 

market ing internacional ,  s i  elaboraba planes de market ing,  el  nivel  

de ubicación de la unidad de market ing,  la real izac ión de programas 

publ ic i tar ios y de promociones de ventas,  la asignación de una 

part ida representat iva en el  presupuesto para desarrol lar  programas 

de market ing y otro factor importante fue los años de  estar 

v inculado en la act iv idad exportadora.   Con la combinación de 

estos parámetros  se estudia e l  comportamiento de cada empresa 

con cada una de las var iables antes  mencionadas,  observando su 

inc l inación hacia uno u otro n ivel  y así  ubicar la en la etapa a la cual  

pertenece.    

 

Como el  estudio se enmarco en el  comportamiento de las empresas 

exportadoras,  se exc luyó la pr imera etapa propuesta por Michael  

Czinkota e I lkka Ronkainen que t rata de las compañías totalmente 

desinteresadas.   

 

Para determinar e l  nivel  de internacional ización de cada empresa 

se establec ieron las s iguientes var iables: 

 

Nivel 1.   LA COMPAÑÍA INTERESADA PARCIALMENTE:   Las 

empresas que se encuentran en este nivel  manejan un volumen de 

ventas anuales  inferiores a 300 mi l  dólares,  las ventas de 



 

  

exportac ión no superan los 200 mi l  dólares.   La fuerza laboral  en 

estas compañías es menor a 50 personas y las ventas se 

despachan a menos de 5 c l ientes.  

 

Las decisiones referentes a los procesos de market ing internacional  

son tomadas en su total idad por el  gerente general .   Para estas 

empresas el  futuro de la act iv idad exportadora es incierto,  tanto 

así ,  que no están seguras de segui r exportando.   

 

Los principales mot ivos que impulsan a ejercer  la act ividad 

exportadora son las ventajas de ut i l idades,  los benef ic ios f iscales y 

el  exceso de capacidad con que actualmente cuentan las empresas.  

 

Para este n ivel  las áreas donde se requiere más esfuerzo por  

mejorar su desempeño son producción y mercadeo. 

 

NIVEL 2.   LA COMPAÑIA EXPLORADORA:  Son compañías que 

manejan volúmenes de ventas anuales infer iores a 650 mi l  dólares y 

las ventas de exportac ión no sobrepasan los 350 mi l  dólares.   La 

fuerza laboral  en esta etapa es menor a 50 empleados y e l  numero 

de cl ientes no es super ior  a 20.  

 

El  Gerente General  y el  Gerente de Market ing son considerados por  

la administ ración como las personas que toman las decis iones 



 

  

referente a los procesos de market ing internacional .   Estas 

compañías están incurs ionando en el  mercado internacional  y lo 

ven como un muy buen potencial  para incrementar sus ut i l idades.  

 

Los pr inc ipales mot ivos por los cuales estas empresas exportan son 

debido a que detectan ventajas en ut i l idades y porque se han 

venido disminuyendo las ventas nacionales.  

 

Para las compañías que pertenecen a este nivel  su pr incipal  

preocupación esta en mejorar las áreas de producción,  compras e 

invest igac ión y desarrol lo.  

 

NIVEL 3.  EXPORTADOR EXPERIMENTAL:   Las compañías que 

se ubican en este nivel  manejan  un volumen anual  de ventas ent re 

650 mi l  y 5,7 mi l lones de dólares,  de los cuales e l  volumen de 

exportac ión esta entre 350 mi l  y 2,5 mi l lones de dólares.  La fuerza 

laboral  osci la ent re 13 y 160 personas y el  número de cl ientes no 

sobrepasa los 45.  

 

Las decisiones referentes a los procesos de market ing internacional  

son tomadas por e l  gerente general  y el  gerente de market ing.   La 

act iv idad exportadora es considerada como favorable y desean 

obtener una mayor  cobertura en el  mercado internacional .    

 



 

  

Los pr incipales factores que mot ivan a estas empresas a la 

exportac ión son ventajas de ut i l idades,  benef ic ios f iscales,  impulso 

administ rat ivo,  economía de escala y exceso de capac idad.     

 

Las áreas que requieren más atención para mejorar su desempeño  

son producción,  mercadeo, ventas,  s is temas de cal idad e 

invest igac ión y desarrol lo.   

 

NIVEL 4.   EL PEQUEÑO EXPORTADOR EXPERIMENTADO:  Son 

compañías que manejan volúmenes de ventas anuales entre 2,5 y 

30 mi l lones de dólares,  las ventas de exportación están entre 2,5  

y 17 mi l lones de dólares.  La fuerza laboral  en estas empresas 

osci la entre 30 y 200 personas.  Los  productos de estas empresas 

se dis t r ibuyen en  menos de 90 cl ientes.  

 

La al ta di rección adminis t rat iva es la que se encarga de la toma de 

decis iones donde el  pres idente,  el  gerente general ,  la  junta 

di rect iva  y el  gerente de market ing son los  part ic ipantes de este 

proceso.   

 

En este nivel  las compañías están atentas a las necesidades del  

mercado, son agresivas e innovadoras y escalan rápidamente.   La 

ventaja de ut i l idades,  impulso adminis t rat ivo,  una ventaja en 



 

  

tecnología y los benef ic ios f iscales son los pr inc ipales factores que 

mot ivan la exportación.  

 

Las áreas  que le ayudarían a mejorar la act iv idad exportadora son 

producción,  s istemas de cal idad,  comerc ial ,  ventas y planeación.  

 

NIVEL 5.   EL EXPORTADOR GRANDE Y EXPERIMENTADO:   

Para este nivel  las empresas presentan volúmenes de ventas 

anuales mayores a 30 mi l lones de dólares y las ventas de 

exportac ión están por encima de 17 mi l lones de dólares.  La fuerza 

laboral  en estas compañías es super ior a 200 personas.  Las ventas 

se embarcan a más de 90 c l ientes internacionales.  

 

La al ta di rección adminis t rat iva es la que se encarga de la toma de 

decis iones donde el  pres idente,  el  gerente general ,  la  junta 

di rect iva  y el  gerente de market ing son los  pr incipales actores en 

este proceso.  La característ ica más importante en esta etapa es 

que las compañías fueron creadas con él  animo de exportar,  pero 

no hay agresiv idad es esta act iv idad a pesar de que es considerada 

como muy favorable.   

 

Los pr incipales factores que mot ivan a exportar son la ventaja de 

ut i l idades,  ventaja tecnológica,  pres iones compet i t ivas e impulso 

administ rat ivo.    



 

  

 

E l  principal  problema que presentan estas empresas es que no 

cuentan con una unidad de mercadeo estructurada a los procesos 

de internacional ización,  además presentan insuf ic ienc ias en las 

áreas como producción,  f inanzas y tecnologías.  

 

El  modelo propuesto muestra la interacc ión entre los componentes 

de las var iables y señala el  crecimiento gradual  de una empresa 

hasta convert i rse en un part ic ipante total  en el  campo internacional ,  

fac i l i tando un entendimiento del  proceso por el  que una compañía 

pasa en sus esfuerzos de internacional izarse.  (Véase Cuadro  35) 

 

 

 



 

  

3.4  NIVEL DE INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS 

EXPORTADORAS DE CARTAGENA SEGÚN PROPUESTA 

 

 

Las empresas exportadoras de la cuidad de Cartagena presentan 

di ferentes característ icas de gest ión administ rat iva, aunque se 

encuentren en el  mismo sector de act iv idad económico.  Por esta 

razón,  no es raro encont rar que las empresas de un mismo sector 

se clas i f iquen en di ferentes niveles de internaciona l ización por 

ejemplo:  las empresas del  sector  PLASTICO se ubican en los 

niveles propuestos I I ,  I I I  y IV.  

 

De acuerdo al  anál is is del  comportamiento de las empresas bajo 

estudio y teniendo en cuenta e l  cumpl imiento de la mayor 

caracterís t ica,  quedan c lasi f icadas de la s iguiente forma en los 

di ferentes niveles de internacional izac ión.   (véase Cuadro  36 )  



 

  

Cuadro 36. Empresas exportadoras de la ciudad de 
Cartagena  según nivel de internacionalización 

 

I   COLOMBIAN EXOTIC SKINS ZOOCRIADERO 

I I  

ROYALCO PLASTICOS 

FERRADINI LTDA. CALZADO 

INDUFRIAL S.A REFRIGERACIÓN 

GARBE TRADING  ZOOCRIADERO 

I I I  

COMEXA ALIMENTO 

AQUACULTIVOS DEL CARIBE CAMARONERAS 

COMAI PLASTICOS 

TODOMETAL FERRO 

CELLUX CINTAS ADHESIVAS 

 CASA ADFA   TABAQUERA 

TECNOAJI LTDA ALIMENTO 

IV 

CAB0T COLOMBIANA S.A. QUIMICA 

LAMITECH S.A PLASTICOS 

POLIBAN INTERNACIONAL  PLASTICOS 

AGROSOLEDAD S.A CAMARONERA 

COLEC INVESTIMENT  JUGUETES CANINOS 

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 



 

  

V 

ABOCOL QUIMICOS 

C.I. PESQUERA VIKINGOS  PESQUERA 

SEATECH INTERNATIONAL PESQUERA 

CERROMATOSO S.A FERRO 

DOW QUIMICA DE COLOMBIA QUIMICA 

COLCLINKER CEMENTERA 

 

 

 


