
PLAN ESTRATEGICO PARA LA EXPORTACION DE FIGURAS HUMANAS 
HECHAS DE BARRO HACIA EL MERCADO ESPAÑOL 

FERNANDO ARIZA VALLES 
HERICA MAYERLY ROJAS TORRES 

pon SISTRRO PE MADATICAS UNID 
ÉS ce fusiunad fdties 0) 

  

l o ( 

B tania K8 Bosque — D Caras  EDIM Mco 0 000. 
Eenmniar 

    

Cuna Donacion XK Came ¡HAB — 

Fech oe myreso. dl LA) Añ 

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA 
INGENIERIA DE MERCADOS 

BUCARAMANGA 
2007



PLAN ESTRATEGICO PARA LA EXPORTACION DE FIGURAS HUMANAS 
HECHAS DE BARRO HACIA EL MERCADO ESPAÑOL 

FERNANDO ARIZA VALLES 
HERICA MAYERLY ROJAS TORRES 

PROYECTO DE GRADO Il 

TUTORES: 
CECILIA BRICEÑO PINEDA 
MARIA DEL PILAR ISIDRO 

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA 
INGENIERIA DE MERCADOS 

BUCARAMANGA 
2007



AGRADECIMIENTOS 

Como futuros ingenieros de mercados, fue sumamente interesante y enriquecedor 
conocer todo el proceso exportador para un plan de marketing internacional, 
además del importante aporte para el desarrollo del proyecto hecho por nuestros 
docentes: LUIS ALFREDO ROJAS, MARIA DEL PILAR ISIDRO y CECILIA 
BRICEÑO a quienes estaremos muy agradecidos por su tiempo y sus 
conocimientos aportados.



CONTENIDO 

1. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA DEL PROYECTO 

2. JUSTIFICACION 

3. OBJETIVOS 

3.1 OBJETIVO GENERAL 

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

4. MARCO REFERENCIAL 

4.1 MARCO TEORICO 

4.1.1 Cultura de Negocios para España 

4.2 MARCO HISTÓRICO 

4.2.1 Artesanías. 

4.2.2 La Artesania en Colombia 

4.3 MARCO ECONÓMICO 

4.4 MARCO LEGAL 

4.5 MARCO CONCEPTUAL 

4.5.1 Plan estratégico para exportar 

5. DETERMINACIÓN DE LA DEMANDA DE LAS FIGURAS 
HUMANAS HECHAS EN BARRO PARA EL MERCADO ESPAÑOL 

5.1 TENDENCIAS SEGÚN EL USO DEL PRODUCTO 

6. LA COMPETENCIA DE LAS FIGURAS HUMANAS HECHAS EN 

BARRO PARA EL MERCADO DE ESPAÑA 

6.1 PRINCIPALES PRODUCTO DE IMPORTACION DE ESPAÑA 

Pág. 

11 

12 

13 

13 

13 

14 

14 

20 

26 

26 

27 

36 

43 

48 

48 

54 

55 

66 

67



6.2 PRINCIPALES PRODUCTOS DE EXPORTACIONES Y ALGUNOS 

SUSTITUTOS. 

6.3 ACUERDOS COMERCIALES 

6.4 ACUERDOS DE LIBRE COMERCIO CON LOS PAÍSES 

AELC (EFTA)) en 6.5 ASOCIACIÓN EUROPEA CON LOS BALCANES 

6.6 ACUERDOS COMERCIALES REGIONALES Y BILATERALES 

6.7 ACUERDOS CON PAÍSES DEL AFRICA, CARIBE Y PACÍFICO 
(ACP) —- CONVENCIÓN DE LOMÉ 

6.8 SISTEMA GENERALIZADO DE PREFERENCIAS DE LA UNIÓN 
EUROPEA (SGP PLUS) 

6.9 BENEFICIOS PARA COLOMBIA 

7. PROCESO LOGISTICO PARA LAS EXPORTACIONES DE FIGURAS 

HUMANAS HECHAS EN BARRO HACIA ESPAÑA 

7.1 PANORAMA GENERAL 

7.2 ACCESO AÉREO 

7.3 OTROS ASPECTOS IMPORTANTES PARA LA LOGÍSTICA 

7. 4 CANALES DE PROMOCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN 

7.5 TRANSPORTE Y DISTRIBUCIÓN 

7.6 ETIQUETADO 

7.7 EMPAQUE 

7.8 EMPAQUE Y EMBALAJE 

7.9 LOGÍSTICA Y DISTRIBUCIÓN 

7.10 SIMBOLOGÍA EN LOS EMPAQUES 

7.11 MODALIDADES DE VENTA INTERNACIONAL 

7.11.1 Grandes Superficies Especializadas O “Category Killers”. 

72 

74 

74 

75 

76 

77 

79 

81 

81 

81 

81 

82 

84 

84 

84 

84 

88 

89 

91 

91



7.11.2 Publicidad Directa por Correo. 

7.11.3 FERIAS COMERCIALES 

7.11.4 EXPOARTESANÍAS 

8. BARRERAS ARANCELARIAS Y NO ARANCELARIAS, 
Y PROCESO ADUANERO PARA LA EXPORTACION DE 
FIGURAS HUMANAS HECHAS EN BARRO AL MERCADO ESPAÑOL. 

8.1 EXPORTACIÓN DEFINITIVA 

8.2 TRAMITE DE LA EXPORTACIÓN 

8.3 SOLICITUD DE AUTORIZACIÓN DE EMBARQUE 

8.3.1 Causales para no aceptar la solicitud de autorización de embarque. 

8.3.2 Autorización de Embarque. 

8.3.3 Vigencia de la Autorización de Embarque. 

8.3.4 Autorización de Enmarque Global y Cargues parciales. 

8.3.5 Ingreso de mercancías a Zona Primaria Aduanera 

8.3.6 Inspección aduanera. 

8.3.7 Inspección Zona Secundaria Aduanera. 

8.3.8 Actualización del inspector. 

8.3.9 Procedencia de embarque. 

8.4 SISTEMA GENERALIZADO DE PREFERENCIAS (SGP PLUS) 

8.5 BENEFICIOS PARA COLOMBIA 

8.6 SISTEMA DE PREFERENCIAS GENERALIZADAS (SPG) 

8.7 RÉGIMEN PREFERENCIAL CON ARREGLO AL ACUERDO 
ACP-CE (« ACUERDO DE COTONU ») 

92 

92 

92 

94 

94 

94 

94 

95 

95 

96 

96 

96 

96 

96 

97 

98 

99 

100



8.8 REGÍMENES ARANCELARIOS PREFERENTES EN 

VIRTUD DE LOS ACUERDOS DE LIBRE COMERCIO (ALC) 

8.9 ARANCELES Y OTROS IMPUESTOS A LAS IMPORTACIONES 

8.10 GRAVÁMENES 

8.11 REGULACIONES Y NORMAS 

8.12 PROHIBICIONES 

8.14 ESTÁNDARES DE CALIDAD EUROPEOS 

8.15 RESTRICCIONES 

9. PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO PARA LA 
EXPORTACION DE FIGURAS HUMANAS HECHAS EN BARRO 
AL MERCADO ESPAÑOL 

9.1 OBJETIVO 

9.2 MEZCLA DE MARKETING “TALLER ARTESANAL SALANA” 

9.3 PRODUCTO 

9.4 PRECIO 

9.5 DISTRIBUCION 

9.6 PROMOCION 

9.7 CONCLUSIONES 

9.7.1 PROPUESTA ESTRATEGIA DE MERCADO 

BIBLIOGRAFIA 

ANEXOS 

100 

100 

101 

103 

104 

106 

107 

108 

108 

108 

108 

109 

115 

117 

119 

120 

124



LISTA DE TABLAS 

Tabla 1. Comportamiento de la Balanza Comercial de España 

Tabla 2. Exportaciones colombianas de artesanías 

(Valor FOB en US$ millones) 

Tabla 3. Variables incontrolables del Mercado de España 

Tabla 4. Principales Producto de Importación de España 

Tabla 5. Principales Productos No Tradicionales exportados en España 

Tabla 6. Principales Socios Comerciales 

Tabla 7. Principales exportaciones de artesanía colombiana por 

posición arancelaria 2005 

Tabla 8. Matriz DOFA 

Tabla 9. Costos 

Tabla 9. Cronograma de actividades planeadas para el año 2007 

Pág 

38 

63 

64 

67 

69 

70 

71 

119 

122 

123



LISTA DE GRÁFICAS 

Gráfica 1. Modalidades de Venta Artesanal Internacional 

Gráfica 2. Porcentaje de participación en valor FOB 

Gráfica 3. Rangos de Precios 

Gráfica 4. Características tenidas en cuenta para la compra de 

artesanías en mercado internacional 

Gráfica 5. Principales Proveedores de las importaciones 

Españolas — 2005 

Pág 

58 

59 

60 

60 

68



LISTA DE ANEXOS 

Anexo A. Importaciones Totales Cif de la Subpartida 

Anexo B. Importaciones desde Colombia 

Anexo C. Balanza Comercial 

Anexo D. Balanza Comercial Bilateral 

Anexo E. 25 Principales Productos Exportados Desde 
Colombia (No Tradicionales)



1. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA DEL PROYECTO 

La Industria de las Artesanías que en Colombia, hace apenas unos años fue 
catalogada como economía informal, ya que es el nombre que se le da a un gran 

número de actividades que están catalogadas dentro de este sector de la 

economía que generalmente, no cumplen con ciertas características económicas y 

administrativas propias de una economía formal; por ejemplo, no utilizan 

tecnologías complejas ni formas avanzadas de producción, no tienen una división 

del trabajo establecida, no están constituidas jurídicamente como empresas 

modernas, pero si que tienen distintos tipos de relaciones laborales al mismo 

tiempo. 

A pesar de ello, su auge que poco a poco fue creciendo, llevo a la industria de las 

Artesanías a posicionarse en el mercado y que hoy ya se dan a conocer como 

pymes, con todo y su parte industrial totalmente constituida, como también han 

tomado fuerza y reconocimiento en el mercado nacional e internacional de dichos 

productos por su creatividad, tipos de diversidad, utilidades, variedad de diseños y 

también como objetos para decoración, entre otros. 

Estos productos en Colombia iniciaron siendo una simple actividad informal, 

actualmente en países muy desarrollados como los que integran la UNION 

EUROPEA específicamente ESPAÑA, sabemos que son productos influyentes por 

el cual analizaremos los factores que influyen en dicha demanda, y los valores 

agregados que implican las artesanías, como ser elaborados a mano, y como 

llegan a destacarse dentro de tantos productos decorativos y utilitarios, como se 

ofrecen hoy en día. 

Este proyecto pretende hacer un completo análisis del mercado para estudiar las 

oportunidades del sector de las artesanías especialmente las figuras humanas 

hechas de barro en ESPAÑA y dar respuesta a los interrogantes planteados en el 

estudio. 

Es por esto que nuestro reto es también la inserción de una empresa a mercados 

internacionales donde el interés va mas allá de hacer ventas en el exterior por 

medio de contactos importadores, sino también es el de realizar tramites para 

exportar, ya que esta es una operación estratégica que involucra todas las áreas 

funcionales de la empresa, que requiere dedicación y preparación para llegar a ser 

un exportador exitoso. 
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2. JUSTIFICACION 

Como ingenieros de mercados, desarrollar un proyecto de grado que involucre el 
proceso de marketing internacional, y procesos de exportación a una plaza tan 
importante como es la Unión Europea y España específicamente, se convierte en 
un actividad sumamente interesante que nos muestra como realizar negocios 
internacionales, y la realización de las diferentes actividades concernientes al 
marketing mas allá de nuestras fronteras, donde quizá en un futuro nuestro país 
crezca, se desarrolle en materia de mercados internacionales y se de a conocer 
en otros países por los múltiples productos y servicios innovadores de los que 
podemos ser pioneros, por lo cual como futuros empresarios queremos conocer 
los procesos para que nuestras exportaciones colombianas no se queden solo en 
venta en moneda extranjera, y la balanza comercial esté a nuestro favor, además 
de conocer mas a fondo las formas como se determinan y analizan los aspectos 
de un mercado desconocido con culturas diferentes pero donde potencialmente se 
puede sacar mucho provecho para el auge de los productos propios de nuestro 
país. 

Exportar significa investigar, aprender, elegir e intercambiar. Crecer a largo plazo. 
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3. OBJETIVOS 

3.1 OBJETIVO GENERAL 

Diseñar un plan estratégico para exportar figuras humanas hechas en barro al 

mercado español. 

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

Analizar la demanda de la posición arancelaria en el mercado Español de las 

figuras humanas hechas en barro. 

Identificar la competencia para la posición arancelaria en el mercado español de 

las figuras humanas hechas en barro. 

Identificar el proceso logístico para exportar las figuras humanas hechas en barro 

al mercado Español. 

Identificar las barreras arancelarias y no arancelarias, y el proceso aduanero para 

exportar las figuras humanas hechas en barro al mercado Español. 
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4. MARCO REFERENCIAL 

4.1 MARCO TEORICO 

Plan de exportación 

Un buen plan de exportación (sencillo, realista y congruente) es un excelente 

instrumento para guiar el esfuerzo exportador de las empresas hacia el éxito 

comercial en el exterior. El desarrollo de un buen plan requiere tanto del 

conocimiento de las capacidades propias como de las oportunidades que están 

presentes en el mercado internacional, también del conocimiento sobre el que se 

aplica la inteligencia, astucia, y audacia, para distinguir, aceptar y enfrentar los 

retos en busca de abrir nuevos mercados para aprovechar el potencial de negocio 

que estos ofrecen. En el desarrollo de un buen plan de exportación es esencial 

describir la situación actual del negocio, detección de oportunidades comerciales 

en el mercado internacional, determinación de la estrategia competitiva y la 

formulación del plan de exportación donde se identifican cada uno de los aspectos 

esenciales para exportar. 

Los nuevos exportadores han de captar las características mas importantes de sus 

mercados objetivos si desean vender los productos adecuados en la forma que 

conviene para las empresas pequeñas, lo mas acertado es familiarizarse con un 

nuevo mercado comercializando y explotado posteriormente tal experiencia, 

fabricando productos mejorados o modificados, por los que se pueda pedir un 

precio mas elevado, la experiencia y el éxito que se obtenga puede proporcionar 

los recursos y la confianza para crear productos competitivos. 

Al tratar de exportar productos elaborados artesanalmente a los países 

desarrollados, es necesario concentrarse primero en el mercado mas prometedor, 

tener en cuenta que el problema crucial que se plantea al comercializar un 

producto en los países desarrollados, no es bajar el precio hasta que sea 

competitivo, sino el de justificar un precio aceptable mediante la adaptación, 

presentación, y en su caso publicidad del producto, en forma que responda a una 

necesidad concreta del mercado de ese país. 

También hay que tratar de limitar los problemas operacionales, de producción y de 

adaptación, estableciendo nexos con unos cuantos distribuidores importantes, de 

preferencia minorista. Después de haber vendido por algún tiempo los productos 

en el mercado, tenemos que considerar si vale la pena ampliar la base de la 

distribución, o bien entrar en un segundo mercado. 
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Para acceder con éxito al mercado artesanal exterior es necesario cumplir 

condiciones previas tales como: buena calidad, originalidad del diseño, precios 

razonables y plazos de entrega satisfactorios, buscando siempre cumplir con los 

requerimientos de los compradores. 

La mayoría de los compradores establecen contactos personales con los 

importadores/distribuidores especializados con el fin de aprovechar el 

conocimiento que estos tienen del mercado y evitar problemas de entregas, 

calidad y/o financiación. Por esta razón, el principal canal de distribución lo 

constituyen las tiendas minoristas, cuyo suministro corre a cargo de importadores 

especializados (que con frecuencia desempeñan también funciones de mayorista) 

y las tiendas departamentales, que efectúan sus compras principalmente por 

intermedio de organismos de compra centralizados. 

Con el fin de llevar a cabo una negociación exitosa los artículos deben cotizarse 

por separado (por pieza, par, docena) y se pueden incluir descuentos para 

cantidades mayores. Se prefieren generalmente las cotizaciones en monedas 

fuertes, preferiblemente en dólares y en términos CIF en el puerto más cercano. 

En el proceso de negociación se recomienda proveer al comprador de una gama 

equilibrada de muestras de los artículos ofrecidos, acompañada de catálogos y de 

fotografías en color cuya presentación es cada vez más exigente. El rotulado de 

las muestras debe contener la siguiente información: Nombre y dirección del 

productor o exportador Nombre, referencia, tamaño, peso y clave de colores del 

articulo Materias primas utilizadas, incluyendo ciertos tratamientos, tales como 

tinta, mordientes, tratamiento de la superficie contra olores y ácidos. 

Es muy importante discutir los detalles relativos al diseño de los artículos ofrecidos 

con el fin de adecuarlos a las necesidades del mercado, incluso algunos 

importadores someten sus propios diseños al productor. El hecho de que el tema 

de la comercialización haya pasado de un nivel nacional a un esquema regional y 

local, ha llevado a los productores a realizar modificaciones de sus productos para 

la venta a regiones o grupos de clientes específicos. 

Se debe tener en cuenta que las tolerancias con respecto a la calidad y cantidad 

de la mercancía son muy estrictas atendiendo principalmente a características 

ofrecidas en el momento de iniciar la negociación, de tal forma que tengan igual 

apariencia, medidas, colores, texturas y acabados. Así mismo, es de vital 

importancia ceñirse estrictamente a precios y especialmente a fechas de entrega 

convenidas puesto que la mercadería que llega demasiado tarde puede quedarse 

sin vender. 

Buscando el esquema de manejo de calidad total, el nivel de apoyo al cliente y 

servicios del producto exigidos por vendedores y consumidores europeos, es cada 

vez más alto. El nivel de servicio postventa depende de los canales por medio de 

los cuales se distribuye el producto. 
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Así, para productos distribuidos por negociantes autorizados normalmente se 
reemplaza cualquier mercancía defectuosa ya sea compra individual o el set 

completo. Si algún artículo no está en inventario debe ser ordenado al productor, 
caso en el que puede tomar varios meses antes de que ocurra la devolución. Para 
productos distribuidos a través de otros canales, los inventarios son 

reemplazados, en algunos casos, por subsidiarias. Los productores no reemplazan 
productos defectuosos distribuidos por canales no autorizados. 

Consideraciones básicas para exportar 

Una respuesta rápida y concreta a que es exportar es: “simplemente, vender fuera 
de las fronteras”; parece simple, pero todo empresario que cotidianamente trabaja 
para producir, administrar y vender sus productos sabe que implica un esfuerzo 
permanente de empeño organizado, de entrega diaria a una labor que fructifica 

sólo con la aceptación del producto en el mercado externo. 

Producir y vender en el mercado local requiere de gran esfuerzo y vender en el 
mercado externo implica uno mayor; se deben manejar otras técnicas, 
procedimientos y métodos. 

Ventajas de un proceso de exportación: 

o Ampliar la participación de la empresa en el mercado. 
o Incrementar la producción, utilizando la capacidad ociosa. 

o Reducir los riesgos, al no depender únicamente del mercado nacional. Se 
reducen los efectos en caso de estancamiento de la demanda nacional. 

o La calidad de los productos se mejora considerablemente cuando éste se 
adapta a los estándares internacionales. 

Riesgos de un proceso de Exportación: 

Por otro lado, así como exportar puede traer ventajas, también pueden 

presentarse riesgos potenciales, tales como: 

o Lanzarse a ciegas. Uno de los riesgos más frecuentes y fáciles de evitar 
son aquellos que resultan de la inexperiencia. Entre estos podemos mencionar el 
pretender abarcar muchos mercados al mismo tiempo, sin considerar la capacidad 
de producción para atender las demandas de altos volúmenes. Es importante 
considerar esto como un riesgo si la producción o el proveedor no va a poder 
responderle a determinadas exigencias de volumen o bien de calidad. 
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o Riesgos financieros: Es posible que envíe la mercadería y no reciba su 
pago. Aquí pueden presentarse dos situaciones: El vendedor o exportador no 
cumplió con los requerimientos del comprador (empaque, calidad, tiempo de 
entrega, etc.) o bien la persona con quien usted hizo la negociación es 
deshonesta. Antes de cualquier negociación se debe investigar los contactos y 
solicitar referencias. 
o Riesgos políticos: Aquellos que pueden darse debido a cambios drásticos 
en la política de un país. Tales como, movimientos multitudinarios de la población, 
restricciones a la transferencia de divisas, restricciones sorpresivas a la 
importación de determinados productos, políticas de proteccionismo a productos 
locales, etc. 

Obstáculos más comunes al exportar 

Tomando como base las “4P” del producto podemos basarnos en: 

Producto: Un obstáculo muy importante puede ser no contar con el producto 
adecuado, o no poderlo adaptar a los requerimientos del mercado objetivo. No 
responder a las cantidades demandadas por el comprador, no cumplir con 
calidades y los tiempos de entrega del mismo 

Precio: No alcanzar competitividad por un cálculo deficiente del costo y 
determinación del precio. No realizar un estudio de la competencia. 

Plaza: Desconocimiento de los canales de distribución adecuados. Selección 
incorrecta de distribuidores, falta de conocimiento de la mejor forma de realizar 
contratos. 

Promoción: Falta de recursos, desconocimiento de los mecanismos de promoción 
utilizados en el mercado objetivo. 

Negocios Internacionales y Cultura 

En la medida que los negocios se hacen cada vez más internacionales y la 
tecnología continúa desarrollándose, la necesidad de una comunicación clara 
entre los miembros de diferentes culturas es aún más crítica y necesaria. 
Los empresarios que no estén alertas a las diferencias culturales, simplemente no 
podrán funcionar eficientemente en el extranjero. 

Tomarse el tiempo para conocer algo sobre la cultura de un país, antes de hacer 
negocios, es una muestra de respeto y suele ser profundamente apreciada. 
Aquellos que comprenden la cultura tienen más oportunidad de desarrollar 
relaciones de negocios exitosas y de largo plazo. 
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Algunas diferencias que se deben tomar en cuenta incluyen: tipos de negocio; 
actitudes en la relación de negocios, puntualidad, estilos de negociación, 
costumbres de hacer regalos, saludos, significado de gestos, significado de 
colores y números; así como costumbres relacionadas con los títulos. 

Todo ejecutivo debe poner atención a los diferentes estilos de hacer negocios, los 
cuales varían de acuerdo al país que se trate. 

Las actitudes hacia la puntualidad varían grandemente de una cultura a otra y a 
menos que se comprenda, pueden provocar confusión y malos entendidos. Los 
japoneses y alemanes son muy puntuales, mientras que muchos de los países 
latinos tienen una actitud más relajada hacia el tiempo. Los japoneses consideran 
rudo llegar tarde a una reunión de negocios. 

Las personas alrededor del mundo realizan movimientos del cuerpo o gestos para 
transmitir mensajes específicos. Aunque a veces los países hagan uso de los 
mismos gestos, a menudo tienen significados diferentes. Los malentendidos en los 
gestos es una situación común en la comunicación intercultural y la mala 
interpretación de los mismos pueden llevar a complicaciones en los negocios y a 
vergúenzas sociales. La señal de “OK” usada comúnmente en Estados Unidos, es 
un buen ejemplo de un gesto que ha tenido diferentes significados de acuerdo al 
país. En Francia, significa cero; en Japón es un símbolo para dinero; y en Brasil, 
tiene una connotación vulgar. 

Es extremadamente importante comprender las costumbres relacionadas con el 
otorgar regalos. En algunas culturas, se esperan regalos y dejar de darlos se 
considera ofensivo; mientras que en otras, el ofrecer un regalo se considera una 
muestra de irrespeto. Los ejecutivos de negocios también necesitan saber cuándo 
dar regalos —en la visita inicial o después; donde dar regalos —en público o en 
privado, qué tipo de regalo dar, de qué color debe ser; y cuántos dar. El dar 
regalos es una parte importante al hacer negocios en Japón. El intercambiar 
regalos significa lo profundo y la fuerza de una relación de negocios para los 
japoneses. Los regalos suelen intercambiarse en la primera reunión. Cuando se 
da un regalo, se espera que la contraparte responda con otro, 

En contraste en Alemania, el intercambio de regalos es muy raro y no suele ser 
apropiado. Los pequeños regalos están bien pero los caros no son una práctica 
generalizada. 

El dar regalos no es una costumbre normal en Bélgica o en el Reino Unido, 
aunque en ambos países, las flores son un regalo apropiado si se le invita a la 
casa de alguien. Aún así, no es tan fácil como suena. Los ejecutivos 
internacionales deben ser precavidos al escoger las flores apropiadas. Por 
ejemplo, evitar enviar crisantemos (especialmente blancos) en Bélgica y cualquier 
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lugar de Europa, debido a que se usan por lo general en funerales. En Europa, 
también se considera de mala suerte dar un número par de flores. Se debe estar 
alerta con las flores blancas en Japón, donde se asocian con la muerte, y las 
flores moradas en México y Brasil. 

En Japón, es particularmente importante el estar consciente de la forma en que 
deben intercambiarse las tarjetas, la tradición occidental de aceptar una tarjeta de 
presentación y ponerla inmediatamente entre la billetera es considerado muy rudo. 
La forma adecuada es verla cuidadosamente luego de aceptarla, observar el título 
y empresa, reconocer con una inclinación de cabeza que se ha diferido la 
información y quizás hacer un comentario relevante o hacer una pregunta amable. 
Durante una reunión hay que distribuir la tarjeta enfrente de uno, dando una a 
cada uno de los allí reunidos, en otras palabras, se debe tratar a la tarjeta de 
presentación como se trataría a su dueño, con respeto. 

Cuando se da una tarjeta en Japón o Corea del Sur, es importante usar ambas 
manos y posicionar la tarjeta de tal forma que quien la recibe pueda leerla. 
El negociar puede ser un proceso complejo entre partes de la misma nación. 
Negociar entre culturas es todavía mas complicado debido a las posibilidades de 
malos entendidos que nacen de las diferencias culturales. Los estilos de 
negociación difieren de país a país. 

¿Es importante ser directo o sutil? ¿Es necesario tener una relación establecida 
con la compañía antes de iniciar negociaciones? Los ejecutivos que negocios con 
compañías extranjeras también deben entender la naturaleza de los acuerdos en 
el país. 

Conforme los negocios se han globalizado, se debe tener mayor sensibilidad a las 
diferencias culturales y a la importancia de tratar con ellas efectivamente. Algunas 
compañías no hacen su tarea y cometen errores fatales o casi fatales que 
pudieron evitarse fácilmente. Un buen número de empresas han aprendido a base 
de experiencias, que las estrategias locales no funcionan necesariamente en el 
extranjero y que los negocios deben adaptarse a la cultura. 

El no investigar y comprender una cultura antes de entrar en el mercado ha 
provocado desatino en muchos negocios internacionales, muchas veces 
desastrosos. Hace algunos años, por ejemplo, un fabricante líder de pelotas de 
golf estadounidense apuntó a Japón como un nuevo e importante mercado para 
golf. Sin embargo, las ventas de pelotas de golf de la compañía estuvieron por 
debajo del promedio. La empresa, como se supo posteriormente, había empacado 
las pelotas en grupos de cuatro, el número de la muerte en Japón. 
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4.1.1 Cultura de Negocios para España 

. A los españoles les importa sobre todo las relaciones personales y le restan 

importancia a los contactos a través de teléfono o fax. 

o Los españoles no van al punto, sino que les gusta que se deduzca la idea 

de la conversación. 
o No les gusta regatear sobre el precio y aunque siempre quieren obtener 

ganancias, no les gusta hablar de ello. 

o Las tarjetas de presentación se intercambian al final de las reuniones 

o La toma de decisiones es lenta y poco se dejan llevan por la intuición y 

tomar riesgos. 

o El honor es un aspecto importante 

o La modestia y compresión son altamente valorados 

o El almuerzo y la siesta se hacen entre la 1.30 y 5.30 p.m. La comida se 

toma después de las 10 p.m. 

o Las Dalias y crisantemos se asocian con la muerte. No se deben entregar 

ramos de 13 flores. 

Viajes de Negocios 

Horario de Trabajo: 

9 a.ma6 p.m. 

Bancos 8:30 a.m. a 2:30 p.m. de lunes a viernes. 

Vacaciones en agosto y diciembre. 

Festivos: 

o Enero 1 Año nuevo 

o Enero 6 Epifanía 

o Abril 13 Jueves Santo 

o Abril 14 Viernes Santo 

o Mayo 1 Día del Trabajo 

o Agosto 15 Asunción 

o Octubre 12 Día Nacional 

o Noviembre 1 Todos los Santos 

o Diciembre 6 Día de la Constitución 

o Diciembre 8 La Inmaculada 

o Diciembre 25 Día de Navidad 
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Vías de Transporte para la Exportación 

Todos los medios de transporte presentan ventajas e inconvenientes. El medio 

seleccionado dependerá en gran medida, de los productos comercializados, de las 

necesidades y preferencias del exportador y desde luego de las exigencias de sus 

clientes o de los propios productos. 

Los factores a tomar en cuenta para la selección apropiada de transporte, se 

resumen en: 

o Precio 

o Plaza de entrega 

o Y exigencias especiales del producto. 

Los principales medios de transporte son: 

Transporte aéreo 

Es un medio muy rápido y seguro que, por lo general, necesita poco embalaje y 

con poco capital asociado a la mercancía; a pesar de todo es el medio de 

transporte más costoso. No obstante puede ser muy rentable para transportar 

mercancía de poco volumen y mucho valor. Durante el período de fin de año, 

normalmente debido a los altos volúmenes que demandan este tipo de transporte, 

las líneas aéreas manejan tarifas más altas las cuales se clasifican de la siguiente 

manera: 

o Priority one para cargas urgentes la tarifa es la más alta 

o Priority two para cargas en tiempo promedio, tarifa intermedia. 

o Priority three para cargas que pueden esperar más tiempo, aplica la tarifa 

más baja. 

Este tipo de transporte es el más adecuado para productos no perecederos, sobre 

todo si se trata de pocas cantidades. 

Cuando se solicita una cotización para un flete vía aérea es importante 

proporcionar el peso neto (peso del producto más empaque) y medidas de los 

bultos (si son cajas, por ejemplo; proporcionar alto, ancho y largo en centímetros) 

y nombre del aeropuerto en destino. También se debe especificar quién hará 

efectivo el pago del servicio por el flete. No hay ningún inconveniente se paga 

localmente, si por el contrario será cancelado en destino, se debe extender una 

carta por parte de la empresa haciéndose responsable que el cliente en destino 

será quien efectúe el pago. 
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Transporte marítimo 

Su principal inconveniente es la lentitud. Tal vez no sea el método más práctico 

cuando se transportan productos perecederos. Es el medio más económico para 

artículos de gran valor en relación peso/volumen, por ejemplo vehículos, aparatos 

electrodomésticos, etc. 

Transportar una mercancía por este medio puede tomar entre 1 semana a 15 días 

aproximadamente. La carga que se maneja en contenedores completos se maneja 

vía marítima. Sin embargo, cuando se van a enviar cajas sueltas (siempre y 

cuando se trate de productos no perecederos) pueden enviarse también por esta 

vía. No todas las navieras manejan cajas sueltas pero sí algunas proporcionan 

este servicio. 

Transporte terrestre 

Permite el transporte de producto directo del depósito del vendedor al comprador. 

Este medio de transporte es muy utilizado, como es lógico no se utiliza para 

distancias que involucren mar, y por lo general es bastante rápido y seguro. Los 

precios varían mucho dependiendo de la empresa de transporte. 

Es importante considerar los tiempos y si es necesario realizar trasiegos (cambio 

de camión o contendor), esto desde luego afectará el tiempo y posiblemente costo 

de cuadrilla para carga y descarga. 

Para solicitar cotización de este tipo de servicio, es necesario proporcionar a la 

empresa de transporte: el peso neto de las mercancías, así como las medidas 

(alto por ancho por largo en metros o centímetros) 

Transporte multimodal 

Es la combinación de dos o más de los métodos descritos anteriormente. Con este 

medio de transporte, es conveniente utilizar contenedores. 

Auxiliares de la Función Pública 

o Agentes Aduaneros Autorizados por la Intendencia de Aduanas 

o Bancos autorizados por SAT 

o Empresas desconsolidadoras autorizadas por la Intendencia de Aduanas 

o Empresas Transportistas Autorizadas por la Intendencia de Aduanas 

o Empresas de Mensajería Internacional o Courier, 
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Cálculo de costo de transporte para exportación 

Este documento tiene como propósito el control de todos los gastos incurridos en 
el renglón de transporte para cada una de las exportaciones realizadas. 

El Diseño en la Exportación 

En el mercado internacional, además de competir con calidad y precio, es 
imperativo lograr una diferenciación de los productos, por ello el tema del diseño 
es un factor importante en la actividad de exportar. 

Para lograr una buena aceptación del producto por parte del consumidor final, se 

deben considerar los siguientes aspectos: 

o El producto debe satisfacer una necesidad específica del consumidor. 
o La apariencia del producto debe ser atractiva, utilizar correctamente los 

colores, texturas, etc. 
o El producto debe ser de mejor calidad con relación a otros productos 

similares. 

Imagen del producto 

Una vez considerados los aspectos que se deben de tomar en cuenta para el 
diseño se requiere de una serie de elementos indispensables para 
complementarlo. Prácticamente es imposible comercializar de manera exitosa un 
producto que no posea aquellos elementos que lo identifiquen e informen de sus 
características y ventajas. 

o Marca comercial: 

La marca comercial de un producto se puede comparar con el apellido que 

identifica a los miembros de una familia. Por ejemplo, una empresa produce 
jaleas, mayonesa y aceites los cuales se identifican en el mercado con una misma 
marca. La marca de un producto se irá fortaleciendo en el mercado con el tiempo y 

esta podrá ser sinónima de calidad, confianza, seguridad, etc. 

o Etiquetas y envases: 
Los productos pueden identificarse con aspectos como su color, la forma del 
envase, su etiqueta en los cuales se pueden incluir elementos tan necesarios 
como: 

- Marca 

- Nombre del producto 
- Frases que resalten las cualidades y ventajas del producto 
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- Leyendas y textos legales tales como el nombre del fabricante, el país de 

origen, el contenido neto, ingredientes, etc. 

- En algunos casos el producto no se puede ver físicamente a través de su 

envase o si se encuentra desarmado en el interior de éste, por lo que será 

necesario apoyarse con fotografías o ilustraciones que den la idea clara del 

producto y sus cualidades. 

o Manuales e instructivos: 

Muchos productos tienen que ser complementados con manuales de uso O 

instructivos de armado o uso; ambos deben ser muy claros y en algunos casos 

deberá apoyarse con fotografías o ilustraciones. Debe considerarse a sí mismo la 

producción de los manuales e instructivos en el idioma de destino. 

o Catálogos de Productos: 

Este elemento proyecta tanto la imagen de la empresa como de sus productos y 

funciona como un importante “representante” de la empresa. Su labor principal es 

enlazar a los productos de la empresa con los clientes. Se puede incluir 

información gráfica y textual detallando los productos: dimensiones, colores, 

funciones, ventajas, precios, condiciones de pago, etc. 

o Envase Embalaje: 

El envase y embalaje deben considerarse como parte integral del producto y que 

realizan las funciones de contener, envolver, proteger e identificar; el envase es el 

recipiente que está en contacto con el producto; en cambio el embalaje es el que 

facilita las operaciones de transporte y manejo de los productos envasados. 

Para formarnos una mejor idea podemos ejemplificarlo de la siguiente manera: 

Las principales funciones tanto del envase como del embalaje son: 

- Exhibir el producto 

- Permitir la conservación de los productos que contienen 

- Proteger y permitir la manipulación, transporte y comercialización del 

producto. 
- Orientar sobre las ventajas del producto. 

- Reducir el desperdicio o daños al producto. 

- Facilitar la separación, clasificación y selección de los productos. 
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Promoción y distribución del producto 

Al haber logrado la primera venta al exterior, el exportador debe determinar en 
cómo distribuir su producto de manera eficiente y permanente, sus ventas pueden 
estar dirigidas a las empresas del exterior que consumen sus productos 
directamente, pero también pueden ser que sus oportunidades comerciales se 
incrementan por medio de distribuidores autorizados que suelen tener un buen 
dominio de los mercados locales. Si se opta por esto último es necesario conocer 
la forma en que se realizan los negocios; puede adaptarse a las prácticas locales. 
Su experiencia local puede ayudarle a tomar una decisión acerca de la mejor 
manera para distribuir su producto. En caso de nombrar representantes, es 
conveniente nombrar a los apropiados, debe tratar de protegerse lo más posible. 

Las principales herramientas para promover los productos internacionales son: 

Publicidad: gratuita o pagada. 
Visitas: incluyendo misiones comerciales. 
Participación en ferias a nivel internacional. 

o A través de Internet y correo electrónico (en caso de Internet incluye página 
Web y catálogo de los productos). 
o Muestras del producto. 
o Catálogos, donde se describa el producto, utilidad, uso, etc. 
o Empaque vistoso y de calidad que hablé del producto por sí solo. 
o Participar en el directorio de exportadores del país. 

Canales de Distribución 

Los canales de venta y distribución varían dependiendo de los mercados. 

Agentes 

Las empresas pequeñas los contratan porque cuentan con experiencia en algún 
producto o empresa extranjera. Este obtiene sus ingresos a través de una 
comisión sobre el precio neto de exportación. Los agentes localizan las empresas 
en el extranjero que desean comprar los productos y colocan pedidos a nombre de 
la empresa compradora, sin invertir en compra del producto, envío, empaque ni 
ser los propietarios de los productos. 

Distribuidores 

Este adquiere la mercancía de un exportador, normalmente con descuento, y la 
vende en el mercado extranjero a cambio de una utilidad. Este proporciona a la 
empresa que vende apoyo y servicio. Usualmente el distribuidor no lo vende al 
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usuario final. Las condiciones de pago y todos los arreglos entre la empresa y el 
distribuidor se deben determinar y plasmar en un contrato. 

Canales de Comercialización 

Se refiere a algunos minoristas, como comercios o cadenas de supermercados, 
poseen sus propios canales de compras. 

Mayoristas 

El mayorista compra al por mayor al exportador y organiza la distribución al 
detalle. Obtiene sus beneficios mediante un recargo al precio de compra. 

Venta directa al usuario final 

La exportación permite a una empresa vender directamente a un usuario final en 
un país en el extranjero. Para encontrar este tipo de comprador es necesario 
participar en ferias, publicaciones internacionales, recomendaciones personales. 
La empresa que vende se encarga del envío, cobranza, servicios post venta si 
fuera necesario y todas las facetas de la exportación. 

4.2 MARCO HISTÓRICO 

4.2.1 Artesanías. La artesanía se considera como tal, todo producto elaborado a 
través de la ejecución de actividades llevadas a cabo generalmente en pequeños 
talleres con baja división social del trabajo y con predominio de la energía 
humana, física y mental, complementada con herramientas y máquinas 
relativamente simples. 

También se considera artesanía todo tipo de trabajo realizado manualmente, como 
oposición a los ejecutados por medios mecánicos o en serie. El término 
“artesanía” también puede ser utilizado de forma particular a las llamadas artes 
menores o aplicadas, donde además del conocimiento de un oficio, intervienen 
elementos funcionales y artísticos. 

Según los antecedentes del oficio artesanal dicen que las Culturas milenarias 
encontraron en las artes aplicadas un medio más para rendir tributo a la tierra y 
sus deidades, los oficios artesanales eran sagrados y respondían a una necesidad 
tan mística como utilitaria. 

El objeto artesanal como tal no es una invención de ahora o de hace un siglo, es 
algo que ha acompañado al hombre desde que le es posible expresarse a través 
de los materiales que le ofrece la naturaleza; pictogramas, joyas, jarrones y todo 
cuanto es creación de la humanidad se ha comportado como un reflejo de mitos y 
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creencias, de angustias ante el mundo hostil que siempre han encontrado eco en 

las generaciones posteriores. 

Las posibles razones por las cuales las artesanías continúan aun vigentes 

tenemos dos posibles teorías las cuales, a pesar de la tecnificación alcanzada, 

aún existe un aprecio creciente por las labores artesanales. En primera instancia, 

la mayoría de los consumidores consideran los artículos hechos a mano como de 

mejor calidad que los productos similares hechos a máquina y, por otra parte, la 

necesidad que siente el consumidor de mantener un enlace con costumbres y 

culturas que usan sus manos como formas de expresión y materialización de sus 

ideas. 

En los productos artesanales se rescatan algunos materiales que se creía iban a 

desaparecer, tales como la madera, el corcho, la arcilla, el alambre, el cuero 

donde también se hace visible el ingenio, la capacidad de invento, la habilidad 

para la producción de un artefacto, el diseño de un objeto doméstico, la creación 

de un objeto estético. 

Su cercanía con el arte a veces pierde los limites sin llegar a establecer un umbral 

claro, y por supuesto sus realizadores también corren el riesgo de ser catalogados 

artistas o artesanos según unos parámetros no muy claros. Sólo en tiempos 

modernos el ser humano ha determinado y fraccionado sus creencias de sus 

oficios, sus angustias de sus objetos; hoy se puede decir a ciencia cierta qué es 

arte y qué artesanía, quizá porque ya ninguno de los dos asume una realidad con 

totalidad, una obra de arte usualmente no ofrece ninguna utilidad funcional en 

tanto que una artesanía no suele ofrecer una mirada mística del mundo. 

4.2.2 La Artesania en Colombia. El producto artesanal colombiano tiene la 

imagen suficiente para justificar su presencia en el mercado internacional, pese a 

las dificultades que para los artesanos trae el proceso mismo de exportación y el 

sostenimiento de la demanda, en su mayoría concentrada en los mercados de 

Europa, Japón y Estados Unidos y donde es considerado como producto exótico. 

En el año 2000 Colombia exportó más de 18 millones de dólares en artesanías, 

(ver cuadro siguiente página) donde sobresalen con alta participación y 

crecimiento subsectores tradicionales como la cerámica, las estatuillas en madera 

y plástico y otros subsectores que incursionan con elevados crecimientos como la 

bisutería, productos de origen animal o vegetal y las manufacturas de vidrio, 

situación que asegura un reconocimiento mundial de este tipo de artículos. 

Pese a la vasta trayectoria del sector artesanal y a sus grandes ventajas 

competitivas, las artesanías han venido cediendo paso a los productos fabricados 

en serie gracias al perfeccionamiento de los procedimientos mecánicos de 

fabricación. 
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Además de la consecuente reducción en su mercado, existen numerosos 

problemas que se constituyen en fuente notable de dificultades para su desarrollo. 

Una de ellas es que no existe una estructura organizacional que permita manejar 

de mejor manera una interacción real de contactos y clientes, de tal forma que 

llegue a crearse una negociación sólida y duradera en el tiempo. Estas 

limitaciones tecno-administrativas están generalmente asociadas con bajos niveles 

de escolaridad en la población artesana y con la ausencia de definición del orden 

jerárquico de trabajo frente a las tres funciones de la labor artesanal: producción, 

gestión y comercio. 

La comercialización de los productos se constituye en otro problema puesto que 

los artesanos cuentan con estrechos e inadecuados sistemas y canales de ventas 

que no constituyen un sistema organizado en función de las exigencias que 

plantea la estructura productiva de los talleres, ni de las condiciones del mercado 

moderno, con una notoria falta de eficiencia y proyección. 

Así mismo, otros factores como la gran distancia entre productor y consumidor, 

que suponen un alto costo de movilización y que ha venido fomentando la difusión 

de nuevas modalidades de comercialización, incrementan riesgos para el artesano 

como: Interferencia de agentes comercializadores carentes de profesionalidad y 

ética, que lo mantienen alejado de la posibilidad de observación de las tendencias 

y cambios del mercado. Ventas por consignación que le permiten al intermediario 

disponer de grandes existencias sin inversión ni financiación, trasladando dicho 

peso económico al artesano. Sistemas de economía con tendencia a la 

subsistencia, con ciclos prácticamente diarios de producción — ingreso. 

Participación en ferias en forma desordenada, sin volúmenes ni calidades 

adecuados, conduciendo al abandono de la labor productiva por largos periodos. 

Los esfuerzos de las organizaciones gremiales para mejorar considerablemente el 

sector artesanal para la promoción del sector y sus productos han tenido un 

alcance parcial y sus iniciativas no han sido suficiente factor de coordinación de la 

producción de los talleres, quedándose sus estrategias en la organización de 

ferias, almacenes y alguna que otra comercializadora de exigua duración. 

Así mismo se ha promovido la organización de ferias como expoartesanías, a 

través de las cuales muchos logran establecer contactos. Sin embargo, de cada 

diez artesanos que consiguen contactos comerciales para el exterior, sólo dos 

logran realizar una exportación. Según lo afirma Proexport, la aspiración de 

exportar se desvanece cuando el artesano se enfrenta con diversas dificultades, 

especialmente con aquellas que están más directamente relacionadas con el 

proceso mismo de las exportaciones. Cuando estos tienen que asumir todos los 

trámites, generalmente desfallecen frente a las exigencias que constituye ser 

exportador y ante el proceso de Registro de certificación de origen. 
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También en los últimos años se han venido creando varios portales de artesanías 

colombianas, que aunque comercializan gran variedad de productos con diversas 

técnicas, materiales, tamaños y diseños, no alcanzan a cubrir la necesidad de 

promoción de los artículos artesanales colombianos tan apetecidos a nivel 

internacional, ni aportan al artesano todas las herramientas necesarias para abrir 

mercados fácilmente sin tener que invertir un solo centavo. 

Como se ha visto, ya sea artesanos en forma individual, organizaciones gremiales, 

gubernamentales y no gubernamentales, han venido realizando esfuerzos por 

mejorar el estado del sector. Sin embargo, la mayoría de estos intentos no 

alcanzan a cubrir todas sus necesidades, abriendo la posibilidad a otras 

oportunidades comerciales. 

Las oportunidades mas influyentes que existen para el sector de las artesanías, 

están los hechos como la inundación del mercado colombiano de bienes 

importados a raíz del proceso de globalización iniciado en 1991 con la apertura 

económica, incentivaron el crecimiento del comercio exterior colombiano como 

respuesta al déficit continuo de la balanza comercial, el cierre de numerosas 

empresas que no estaban preparadas para enfrentar la entrada masiva de nuevos 

productos y el consecuente incremento del desempleo en los últimos años, entre 

otros aspectos negativos de la economía nacional. 

Así, aprovechando oportunidades de mercados ampliados por la suscripción a 

diferentes acuerdos comerciales, el gobierno colombiano ha venido haciendo 

énfasis en la formulación de políticas de mercadeo internacional tendientes al 

incremento y diversificación de la oferta productiva exportable con la utilización de 

instrumentos facilitadores de la labor exportadora que consoliden y estimulen su 

desarrollo. 

El sector artesano es uno de los que más atención y apoyo ha venido recibiendo 

en los últimos años debido, entre otros factores, a su gran demanda de mano de 

obra, que lo ubica en participación con un 15% en la ocupación en el sector 

manufacturero con 350.000 personas aproximadamente y de las cuales un 70% 

son de dedicación exclusiva; favoreciendo también las políticas de empleo 

nacionales, ya que no sólo les permite mantener una ocupación sino generar 

nuevos puestos de trabajo. 

Así mismo, es considerado como uno de los sectores de mayor proyección 

internacional, debido a virtudes tales como ser un producto representativo de la 

cultura colombiana y determinado no sólo por la agregación de valor cultural sino 

por su calidad y grado de innovación y diferenciación. Todas ellas características 

primordiales para justificar su presencia constante en los mercados 

internacionales pesen a presentar una producción muy limitada. 
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Según algunos estudios desarrollados por diferentes estamentos a nivel mundial, 

las siguientes son algunas de las tendencias actuales de consumo de los 

productos artesanales son: 

o Indiferencia ante el material de fabricación de las artesanías. 
. Preferencia por colores fuertes y vivos en los grandes centros urbanos y por 

colores pastel, azul lavanda y dorado en otras zonas. 

. Marcado retorno a los productos naturales, tales como tejidos de algodón, 

cerámica, vidrio, madera, piedra y rocas pulidas de diversos colores. 

o Valoración por acabados rústicos pero de formas estilizadas y motivos 

decorativos. 
o Aprecio por formas que se remitan a la naturaleza: animales reales y 

fantásticos, flores y frutos. 
o Mayor acogida por las artesanías de tipo contemporáneo, seguidas por las 

artesanías tradicionales. 
o Creciente interés por las artesanías étnicas, especialmente aquellas 

consideradas funcionales. 

Evolución de las relaciones comerciales Colombia — Union Europea 

La Delegación de la Comisión Europea en Colombia elaboró en 1998 y luego en el 

año 2001, un informe sobre la evolución de las relaciones comerciales entre la 

Unión Europea (UE) y Colombia. Con esta tercera publicación hemos querido 

actualizar la información y ampliarla teniendo en cuenta que desde el pasado 1 de 

mayo del 2004 los países que integran la UE son 25 con 450 millones de 

habitantes. 

Esta ampliación histórica representa para Colombia y los países de la Comunidad 

Andina un mercado más amplio, con mayores oportunidades para hacer negocios, 

y la posibilidad de establecer relaciones comerciales con países que, 

históricamente, han tenido poco contacto con América Latina. Queremos con este 

informe dar elementos que permitan hacia el futuro ampliar las posibilidades de 

negocios entre Colombia y la UE. 

Para el caso europeo, muchas de las exportaciones colombianas son nacionaliza- 

das en los puertos de entrada (Hamburgo —Alemania-, Rótterdam —Países Bajos, 

Amberes -Bélgica-), pero el destino final puede ser Austria, República Checa, 

Hungría, entre otros. 

Se observa la necesidad de impulsar y respaldar más las exportaciones de 

Colombia hacia la UE, sobre todo con un mayor comercio de productos con valor 

agregado. El presente estudio confirma de nuevo la tendencia de Colombia a 

exportar industria extractiva o producción agrícola (carbón, café, banano y 
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ferroniquel), que representan el 77% del total exportado. Al mismo tiempo, las 
mayores importaciones colombianas son industriales, confirmándose así un 
esquema propio de países en vías de desarrollo. 

De otro lado, notamos que la UE, de mantenerse la tendencia comercial del año 
2003, así como el precio del euro, la ligera recuperación de los precios 
internacionales del café y los problemas internos de varios países andinos, 
volvería a ser el segundo socio comercial de Colombia. Un puesto que ocupó 
tradicionalmente en la década de los noventa, e incluso, descartando el petróleo, 
la Unión Europea llegó a ser el primer socio comercial de Colombia. 

Por lo pronto, el llegar a ser el segundo socio comercial de Colombia debería 
estimular aún mas nuestros negocios, más ahora, cuando encontramos diez 
nuevos países con un mercado virgen que se puede aprovechar para exportar y 
realizar alianzas estratégicas o inversiones. 

La coyuntura actual y los resultados del 2003 son favorables hacia el futuro, pero 
es necesario buscar mecanismos que consoliden nuestros mercados. Colombia es 
apenas el séptimo proveedor latinoamericano de la UE por detrás de Brasil, 
México, Argentina, Chile, Costa Rica y Perú. 

Europa tiene un mercado amplio y abierto. Además, es el primer inversionista 
directo en Colombia tanto en el año 2003 como en las inversiones extranjeras 
acumuladas registradas desde el año de 1995, una tercera parte de toda la 
inversión recibida por el país en los últimos nueve años. 

Más allá de los cuatro productos tradicionales exportados, la industria colombiana 
se puede tecnificar y aumentar su producción con mayor valor agregado. 
Asimismo, la UE quiere seguir siendo el primer inversor en el país, una posición 
que se consolidaría en la medida en que exista una mayor protección a la 
inversión extranjera en Colombia. Se trata entonces de crecer juntos en comercio 
e inversión mirando hacia el futuro. 

La Unión Europea se mantuvo como el tercer socio comercial para los 
exportadores colombianos durante 2003, detrás de Estados Unidos y de la 
Comunidad Andina, posición que ocupa desde el año 2000. Sin embargo, el 
aumento del comercio UE — Colombia, la apreciación del euro y la estabilidad de 
precios internacionales de los principales productos de exportación del país han 
hecho que la UE se acerque a convertirse nuevamente como el segundo socio 
comercial de Colombia en este 2004. Por lo pronto, en el 2003, las ventas de 
Colombia hacia la UE sumaron en total US$ 1.864.9 millones, un 14,4% más que 
en 2002, gracias sobre todo al buen desempeño de productos primarios como 
carbón, ferroníquel, café y banano, y en menor medida a productos de la 
agroindustria y la industria liviana. 
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Vale la pena destacar que, gracias a los buenos resultados de los últimos años, 

las exportaciones hacia la UE han acortado distancias respecto a las destinadas a 

la CAN, lo cual se comprueba en el hecho de que, mientras en 2001 la diferencia a 

favor de los países andinos fue de US$1.034,7 millones, y en 2002 de US$693.2 

millones, en 2003 fue de apenas US$37,9 millones. Lo anterior es consecuencia, 

también, de la pérdida de dinamismo del mercado andino, principalmente por la 

crisis y la desaceleración de las ventas hacia Venezuela (-35,5% en 2002, y - 

38,3% en 2003), y en menor medida hacia Bolivia y Ecuador, economías 

afectadas por parciales crisis políticas internas. 

Aún con los favorables resultados de 2003, Colombia es apenas el séptimo 

proveedor de la Unión Europea entre los países de América Latina y el Caribe, 

detrás de Brasil, México, Argentina, Chile, Costa Rica y Perú. La región, en su 

conjunto, provee apenas el 5,2% del total de importaciones de la UE. 

A su vez, las importaciones colombianas desde la UE sumaron US$2.182.2 

millones, un 20% más que las registradas el año inmediatamente anterior, debido 

principalmente al aumento de exportaciones en maquinaria y equipos (US$35 

millones) y en la industria automotriz (US$25,2 millones), con lo cual la Unión 

Europea se mantuvo como el segundo proveedor del sector productivo 

colombiano, detrás de Estados Unidos, y por encima de la CAN. Como resultado 

de las cifras mencionadas, la balanza comercial entre Colombia y la UE fue 

positiva para esta última en US$317.3 millones. 

Exportaciones colombianas 2003 

Millones de US$ Participación % Variación 2003/02 % 

Unión Europea 18649 14,3 14,4 

EE.UU. 5.758,2 44,3 11,6 

Comunidad Andina  1.902,8 14,6 -18,1 

MERCOSUR 115,9 0,9 -10,7 

Japón 198,7 18 2.5 

Resto del mundo 3.1696 24,4 26,7 

Total 13.010,1 100 9,0 

Importaciones colombianas 2003 

Millones de US$ Participación % Variación 2003/02 

Unión Europea 21822 18,1 20,0 

EE.UU. 5.329,7 38,4 5,8 

Comunidad Andina 1.336,0 9,6 -3,0 

MERCOSUR 905,7 6,5 22.2 

Japón 528,6 3,8 -0,8 

Resto del mundo 3.5984 26,0 11,5 

Total 13.880,6 100 9,4 
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Balanza comercial Unión Europea — Colombia 

Año Importaciones de la UE desde Exportaciones de la UE hacia Balanza 

Colombia Colombia 

2000 1.798,7 1.854,7 67,1 

2001 1.736,0 2.116,8 380,8 

2002 1.629,8 1.818,0 188,2 

2003 1.864,9 2.182,2 317,3 

Las exportaciones de productos primarios sumaron US$1.580.7 millones, cifra que 

representó el 84,8% del total exportado hacia Europa. Las ventas de estos pro- 

ductos registraron un incremento del 12,9% respecto a 2002, mientras en los dos 

años anteriores habían tenido comportamientos negativos (-2,5% en 2001, 

respecto al 2000, y —7,5% en 2002, respecto a 2001). Lo anterior se explica en 

buena medida por el buen comportamiento de carbón (US$688.5 millones) y 

ferroníquel (US$201.5 millones), que en conjunto representaron más del 48% del 

total, y se incrementaron 37,5% y 22,9%, respectivamente, respecto a 2002. 

Entre los productos primarios, las esmeraldas también lograron un incremento 

importante (13,7%), así como los camarones (12,6%), los productos de franjas de 

precios (251,4%), demás agropecuarios (3,6%), flores (2,5%) y banano (2,2%). 

Por su parte, el café fue el único de este grupo que perdió terreno, aunque no en 

forma significativa (-0,2%). Adicionalmente, las ventas de petróleo, que en 2002 

habían registrado un repunte significativo gracias a negociaciones realizadas en 

España, en 2003 regresaron a cero, su nivel habitual, pues el crudo tra- 

dicionalmente no hace parte de la canasta exportadora hacia la UE. 

Los productos industriales lograron un significativo incremento del 23,7%, al sumar 

US$284.1 millones, cifra que representó el 15,2% del total exportado. Dentro de 

este grupo, vale la pena destacar el rubro de maquinaria y equipo, cuyas ventas 

llegaron a US$11.2 millones, para un repunte del 7,4% respecto al año 

inmediatamente anterior, y el de química básica, con US$28.9 millones, y un 

incremento del 30,4%. Estos resultados demuestran el esfuerzo de los 

empresarios colombianos por competir con productos de mayor valor agregado, 

en sectores que tradicionalmente han sido el fuerte de las ventas europeas hacia 

Colombia. 

Igualmente destacable es el comportamiento de los productos de la industria 

liviana que, con la excepción de editoriales, incrementaron toda su participación en 

el mercado europeo. Así, el rubro de demás industria liviana aumentó sus ventas 

en 21,1%, al sumar US$58.9 millones; las confecciones en 6,7%, al sumar 

US$36.3 millones; los textiles en 28,6%, con US$8.7 millones; el calzado en 
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74,3%, con US$3.9 millones; los productos de plástico, en 66,9%, con US$7.6 

millones; el rubro de jabones, cosméticos y otros, en 125,7%, con US$3.3 

millones, y las manufacturas de cuero, en 6,1%, al llegar a US$2.4 millones. 

En los productos agroindustriales, el 2003 también tuvo un resultado favorable. 

Los productos de franjas aumentaron sus ventas en 82,1%, al sumar US$27.6 

millones; los demás agroindustriales crecieron 14,6%, con US$47.8 millones; los 

productos de café se incrementaron 14%, con US$27.2 millones, y el azúcar logró 

un repunte de 7,3%, con US$570.000. 

En opinión de gremios como la Asociación Nacional de Exportadores, Analdex, 

una primera explicación para este fenómeno consiste en que la estructura 

productiva colombiana está montada sobre el patrón del consumo norteamericano, 

donde lo que importan son grandes volúmenes y bajos precios. En contraste, los 

empresarios hasta ahora empiezan a descubrir que para los europeos el factor 

precio es secundario, y en cambio resultan de mayor trascendencia factores como 

la calidad, el diseño o la exclusividad. 

Adicionalmente, quienes incursionan en el mercado europeo, es decir que realizan 

inversiones para responder a las exigencias de los consumidores, encuentran 

otras dificultades como cierta rigidez en los canales de distribución, que a menudo 

terminan por desanimarlos para seguir adelante. 

Ante esta situación, lo que se requiere es generar un cambio en la cultura 

exportadora de los empresarios que piensan en la Unión Europea, no sólo en la 

forma de producir sino en la búsqueda de nuevos canales de distribución, de 

pronto mediante la identificación de nichos específicos de mercado. Para quienes 

lo intenten, son varias las ventajas que ofrece hoy el mercado europeo: 

El fortalecimiento del euro frente al dólar —que según analistas como Goldman 

8 Sachs se mantendrá a mediano plazo- hace más baratas las importaciones 

desde Colombia, que precisamente se cotizan en dólares. Esto constituye un 

factor de competitividad indudable para los empresarios. 

Exportaciones colombianas a la UE en 2003 

País US$ millones Crecimiento 2003/02 % Participación 

% 

Países Bajos 301.1 13,0 16,2 

Italia 279.9 25,9 15,0 

Alemania 264.1 -20,5 14 2 

Bélgica 227.8 -5,8 12,2 

España 195,4 -5,2 10,5 
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Reino Unido 

Francia 

Portugal 
Dinamarca 

Finlandia 

Suecia 

Irlanda 

Grecia 

Austria 

Luxemburgo 
Total 

132.7 
145.2 
88.3 
75.6 
57.1 
26.7 
15.0 
3,2 
3.0 
0.1 

1.864.9 

14,7 
5,0 

54,5 
104,9 
14,6 

-10,3 
-26,9 
12,1 

-15,3 

14,4 

Importaciones colombianas desde la UE en 2003 

País 

Alemania 

Francia 

Italia 

España 

Países Bajos 
Reino Unido 

Finlandia 

Suecia 

Bélgica 
Irlanda 

Austria 

Dinamarca 

Luxemburgo 

Portugal 

Grecia 

Total 

Los altibajos han sido la constante de los últimos años en las ventas colombianas 

hacia España. Luego de un repunte registrado en 2002, la colocación de 

productos del país suramericano volvió a caer en 2003, al sumar US$195,4 

millones, 5,2% por debajo de las ventas registradas el año inmediatamente 

anterior. 

606.2 
405.1 
259.7 
243,1 
133,3 
125.5 
107.1 
99.7 
97.7 
43.4 
25.5 
16.9 
12,2 
6.5 
0.3 

2.182.2 
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US$ millones Crecimiento 2003/02 

16,4 
56,3 
26,1 
-5,4 

«15,9 
3,0 

2105 
19,8 
24,0 
Ut 
16,0 
-3,5 

-10,6 
3,8 

-73,2 
20,0 

9,8 
7,8 
4,7 
4,1 
3,1 
1,4 
0,8 
0,1 
0,1 
0,0 

100,0 

Participación 
% 

27,8 
18,6 
11,9 
11,1 
6,2 
5,8 
4,9 
4,6 
4,5 
2,0 
1,2 
0,8 
0,6 
0,3 
0,0 

100,0



La explicación para este comportamiento se encuentra básicamente en las ventas 
de petróleo, que pasaron de cero a US$58 millones entre 2001 y 2002, y 
regresaron a cero en 2003. Sin embargo este producto tradicionalmente se 
exporta hacia los Estados Unidos y si excluyéramos el petróleo, se podría decir 
que las exportaciones hacia España tuvieron una tendencia al alza. Esta tendencia 
se observó con el carbón y el ferroníquel, que se mantuvieron como los productos 
colombianos más importantes en el mercado ibérico, con participaciones que en 
conjunto representaron cerca del 50% del total, y que crecieron 67,3% y 36,1%, 
respectivamente, a lo largo del último año. 

Los camarones fueron otro producto con comportamiento destacado durante 2003, 
con un total de US$21,1 millones, 18% por encima de lo registrado un año atrás. 
De igual manera, el café mantuvo la tendencia positiva iniciada en 2002, con 
US$19.6 millones, 4,6% por encima de las ventas del año inmediatamente 
anterior. 

En productos menores el calzado, al igual que en Bélgica, tuvo un aumento de 
7.000 dólares a US$593.000, un 0,3% del total exportado, y las confecciones 
aumentaron sus ventas en 876.000 dólares. 

4.3 MARCO ECONÓMICO 

Es probable que el crecimiento de las exportaciones permita que se desarrolle un 
proceso doméstico dinámico por la aplicación de estrategias que aumentan la 
productividad de los factores de producción. Esto tiene como resultado la 
ampliación de las posibilidades para que la economía evolucione, no sólo en su 
capacidad exportadora sino también en su capacidad de producción en los 
diversos sectores, como es el de las exportaciones en nuestro país. 

El crecimiento de las exportaciones, además de sustentar una mayor expansión 
de la economía, se beneficia del mejor desempeño económico. En otros términos, 
se genera un círculo virtuoso de crecimiento al interactuar recíprocamente los 
diferentes sectores económicos. Esta relación de simultaneidad dificulta el poder 
definir una causalidad estricta entre el crecimiento de las exportaciones y el del 
resto de la economía. Así mismo, las mayores exportaciones eliminan las 
restricciones de crecimiento económico que se originan en el desabastecimiento 
de bienes intermedios y de capital importados, como efecto de la escasez de 
divisas. 

A pesar de que a nivel nacional se ha venido produciendo una ligera recuperación 
en la economía, el sector de las exportaciones de artesanías en Santander que 
aún no ha logrado los niveles de crecimiento que podría tener. A esto hay que 
añadir el impacto de la competencia internacional, principalmente por los 
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productos asiáticos, que con sus bajos precios y variedad de artículos están 
inundando los mercados extranjeros. 

Si analizamos las cifras, observamos una clara tendencia a la baja en cuanto a la 
comercialización de figuras humanas hechas en barro hacia ESPAÑA, que afecta 
de forma directa a los productores del sector, derivada también de la competencia 
internacional, ya mencionada. Este descenso afectó de forma específica a 
artículos como flores y follajes artificiales así como velas y marcos de madera. Por 
su parte las importaciones contabilizaron una mínima parte, originando una 
balanza comercial positiva para el sector. 

A pesar de esa tendencia negativa, en términos generales, COLOMBIA es 
considerado un importante proveedor de artículos artesanales decorativo y 
utilitario, la mayor parte de los cuales tiene como destino final el mercado 
norteamericano (de ahí que la situación económica de Estados Unidos impacte 
directamente en la buena marcha de este sector). 

Entre los principales competidores de los artículos colombianos figuran los 
europeos, que no sólo tienen consolidada una fuerte industria exportadora, sino 
que también son grandes importadores de los mismos. 

La visión de los negocios internaciones precisa conocer también el entorno 
internacional donde hay que identificar la realidad del mercado mundial y como 
funcional este para comprender sus alcances y limitaciones antes de poder actuar 
de una manera consecuente y adecuada. 

En este contexto, a más de las restricciones al comercio, hay que incorporar las 
políticas de ajuste estructural. América Latina, con diversos grados de intensidad y 
coherencia en las pasadas dos décadas, ha aplicado esquemas de liberalización y 
desregulación de sus economías. Atrás quedaron los años en los cuales se intentó 
una inserción en el mercado mundial a partir del desarrollo de las capacidad 
locales: la estrategia de industrialización vía sustitución de importaciones. Las 
economías de la región están cada vez más abiertas. Su comercio exterior, tal 
como se vio antes, creció en forma acelerada. 

Las exportaciones pueden ser un motor para mejorar las condiciones de vida de la 
población, y cada vez hay más eliminación de barreras arancelarias y 
proteccionistas de países industrializados. En los países subdesarrollados como 
Colombia, se debe incrementar la capacidad y la infraestructura para mejorar 
cuantitativamente de manera considerable la oferta disponible exportable, en un 
mediano plazo. 

El entorno en el que se mueve el comercio exterior en Colombia, se ve de manera 
positiva hasta ahora el análisis de los resultados de los efectos potenciales del 
ALCA, donde la integración entre países sigue creciendo. 
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Para hablar de comercio internacional, necesariamente hablamos del intercambio 

de bienes y servicios como fundamento para el crecimiento y desarrollo de los 

países que se relacionan entre si. El comercio entre naciones es importante 

porque estudia las diferencias entre el comercio interno y externo, Involucra 

diferentes divisas, las barreras al comercio externo prevalecen mas que en el 

comercio interno. 

Tabla 1.Comportamiento de la Balanza Comercial de España 

  

COMERCIO US $ Millones US $ Millones US $ Millones 

EXTERIOR 2003 2004 2005 

  

EXPORTACIONES 155.611 182.357 192,498 

(FOB) 
IMPORTACIONES 207.866 257.975 289.801 
(CIF) 
BALANZA (52.255) (75.618) (97.303) 
COMERCIAL 

  

          
  

En los últimos tres años la balanza comercial de España mantuvo déficit creciente 

a pasar de US $ 52.255 millones en 2003 a US $ 97.303 millones en 2005 lo que 

equivale a un promedio anual del 35,23 %. Esta situación estuvo originada en el 

mayor crecimiento de las importaciones frente a las exportaciones. 

Para el año 2005, el déficit se incrementó en un 28,68%, motivado por un aumento 

de las importaciones, el cual no alcanzó a ser compensado por el aumento de las 

exportaciones. 

En general las importaciones han presentado una tendencia creciente durante los 

tres últimos años, al pasar de US $ 207.866 millones en 2003 a US $ 289.801 

millones en el ultimo año, registrando un crecimiento promedio anual de 17.59%, 

En 2005, las importaciones tuvieron un incremento de 12,34%. 

Entre los principales productos importados en 2005 encontramos en primer lugar 

aceites crudos de petróleo o de minerales bituminosos, con una participación 

sobre el total de 7,24%, vehículos automóviles proyectados principalmente para 

trasporte de personas partes y accesorios de vehículos automotores (3, 77%), 

partes y accesorios para vehículos automóviles (3.04) y los demás medicamentos 

constituidos por productos mezclados o sin mezclar, preparados para Usos 

terapéuticos o profilácticos, dosificados o acondicionados para la venta al por 

menor (1,57) entre otros. Los diez principales productos concentran el 22, 08% del 

total importado. 
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Análisis del intercambio bilateral entre Colombia y España 

Entre los principales productos que presentaron mayores incrementos en las 

importaciones en 2005 se encuentran: Gas natural, licuado con 58,95%; Gas 

Natural en estado gaseoso, 58,28%; Aceites Crudos de petróleo o de minerales 

Bituminosos en un 38,66%; teléfonos móviles con 18,47%; coches de turismo con 

13,39%, entre otros. 

Socios Proveedores de las importaciones 

Entre los principales proveedores de importación de España en 2005, 

encontramos que en su mayoría son los socios comunitarios. Los 10 principales 

proveedores españoles fueron: Alemania con 14,64%; Francia con 14,17%; Italia 

con 8,59%; Reino Unido con 5,70%; China con 5,02%; Países Bajos con 4,05%; 

Estados Unidos con el 3,40%; Portugal con 3,21%; Bélgica con 3,07% y Japón 

con el 2,54%. Estos 10 primeros concentran el 64,39% de las importaciones 

españolas y de estos, los socios comunitarios representan el 53,44% del total. 

  

US $ Millones | US $ Millones US $ 

2003 2004 Millones 

2005 

EXPORTACIONES Totales 197.1 211.9 348.6 

Colombianas (FOB) 

Exportaciones 113.4 109.6 215.0 

Tradicionales (FOB) 

Exportaciones No 83.7 102.3 133.6 

Tradicionales (FOB) 

Importaciones 255.5 258.8 339.3 

Colombianas (CIF) 

Balanza Comercial 58.4 46.9 15.3 

  

  

  

  

          
  

En los últimos tres años el intercambio — bilateral entre España y Colombia ha 

presentado tendencia al déficit y solo en el 2005 presento saldo a favor al pasar de 

un déficit de US$ 58,4 millones en 2003 a un saldo a favor de US$ 15,3 

millones en 2005. Para el año 2005 se presento superávit respecto al año anterior 

motivado por un incremento en las exportaciones de 64,5%, mientras que, las 

importaciones crecieron un 28,77%. 
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Exportaciones Colombianas hacia España 

Las exportaciones colombianas totales hacia España han registrado un 

crecimiento en los tres últimos años, presentando un crecimiento promedio anual 

de 37,05%, al pasar de US$ 197,1 millones en 2003 a US$ 348,6 millones en el 

último año. Sin embargo, para el año 2005, las ventas de productos colombianos a 

España, mostraron una gran recuperación aumentando el 64,5% frente al año 

anterior, motivado especialmente por un significativo incremento de las 

exportaciones tradicionales (96,16%). 

Las exportaciones de productos tradicionales, presentaron en los últimos tres 

años un comportamiento variable en términos absolutos sin embargo el 

promedio anual nos muestra Un crecimiento promedio anual de 45,56%, al 

pasar de US$ 113,3 millones 2003 a US$ 215 millones en el último año. Las 

exportaciones de productos — tradicionales concentran aproximadamente el 

61,67% de las exportaciones totales hacia España. 

Las exportaciones de productos No Tradicionales han mantenido una tendencia 

creciente en los últimos tres años, presentando un crecimiento promedio anual del 

26,84%, al pasar de US$ 83,6 millones en 2003 a US$ 133,6 millones en 2005. 

En el último año registraron un incremento del 230,59% frente al año anterior y 

representan el 38,33% del total exportado hacia España. 

Entre los principales productos exportados por Colombia a España en 2005 

encontramos: camarones de — cultivo congelados con una participación frente al 

total exportado de 17,97%; aceite de palma en bruto con 13,52%; los demás 

claveles frescos con 6,39%; camarones de pesca congelados con 5.26%; Aceite 

de Almendra de palma y sus fracciones con 4,90; desperdicios y desechos de 

acero inoxidable con 4%, entre otros. Los diez principales productos concentran el 

63,03% del total de exportaciones no tradicionales hacia España. 

Entre los principales productos que registraron los mejores comportamientos en 

2005 con respecto al año anterior, se encuentran: Los claveles frescos que en el 

año anterior no se encontraban ni siquiera entre los 25 primeros productos 

exportados el Perú; Aceite de palma en bruto con un incremento del 70,88%, 

partes superiores de calzado 67,80%; Las demás placas, laminas, hojas y tiras de 

polímetros de polipropileno, 55,18%; Aceite de almendra de palma y sus 

fracciones, 54,31%, camarones de pesca congelados, 40,24%, entre otros. 

40



Tratados Europeos 

La integración europea se basa en cuatro Tratados fundacionales: 

* El Tratado constitutivo de la Comunidad Europea del Carbón y del Acero 
(CECA), que se firmó el 18 de abril de 1951 en París, entró en vigor el 23 de 
julio de 1952 y expirará el 23 de julio de 2002 

* El Tratado constitutivo de la Comunidad Económica Europea (EEC); firmado 
en Roma y que entró en vigor el 1 de enero de 1958 

* El Tratado constitutivo de la Comunidad Europea de la Energía Atómica 
(Euratom), que se firmó (junto con el Tratado CEE) en Roma, el 25 de marzo de 
1957 y entró en vigor el 1 de enero de 1958. A menudo, se hace referencia a estos 
Tratados como los "Tratados de Roma". Cuando se utiliza el término "Tratado 

de Roma", se significa solamente el Tratado CEE 

e El Tratado de la Unión Europea , que se firmó en Maastricht el 7 de febrero de 
1992 y entró en vigor 1 de noviembre de 1993, creó la Unión política entre los 
Estados miembros y supuso considerables cambios respecto a los Tratados 

existentes. El Tratado creó la Unión Europea, un concepto que comprende las 
Comunidades Europeas (expresión que fue substituida por la de Comunidad 
Europea también a través del mismo texto), así como otras formas de 
cooperación. 

Por otra parte, se han modificado en varias ocasiones los Tratados 

fundacionales, sobre todo aprovechando las adhesiones de nuevos Estados 

miembros: 1973 (Dinamarca, Irlanda, Reino Unido), 1981 (Grecia), 1986 
(España, Portugal) y 1995 (Austria, Finlandia, Suecia). Asimismo, se han 
producido importantes reformas que han supuesto cambios institucionales 

importantes e introducido nuevas áreas de responsabilidad para las 

instituciones europeas: 

* El Tratado de fusión, firmado en Bruselas el 8 de abril de 1965 y en vigor desde 
el 1 de julio de 1967, preveía una sola Comisión y un solo Consejo para las tres 
Comunidades Europeas de entonces; 

* El Acta Única Europea (A.U.E.), firmada en Luxemburgo y La Haya, y en vigor 

desde el 1 de julio de 1987, estableció las adaptaciones necesarias para la 

realización del mercado interior; La aprobación del Acta Única Europea supuso la 

primera revisión significativa del Tratado de Roma, además del 
fortalecimiento de la capacidad de decisión de la Comunidad, dispuso el 

establecimiento del Mercado Único Europeo (MUE) en 1992 (aunque sólo se 

hizo en 1993), con la libre circulación de bienes, servicios y factores. También 
introdujo la necesidad de cooperación entre las políticas económicas y 
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monetarias de los Estados miembros y la de cooperación política, como un 
paso más hacia la consecución de la Unión Económica y Monetaria. 

El Acta Única Europea fue el resultado de una Conferencia Intergubernamental 
desarrollada entre los doce Estados Miembros durante 1985, firmándose el 17 de 
febrero de 1986 por los representantes de los gobiernos de Bélgica, la República 
Federal de Alemania, España, Francia, Irlanda, Luxemburgo, Países Bajos, 
Portugal y Reino Unido. Dinamarca, Grecia e ltalia la firmaron el 28 de febrero, 
entrando en vigor hasta el 1 de julio de 1987. 

Por último, el Acta Única Europea institucionalizó la cooperación de carácter 
intergubernamental entre los Estados miembros en su política exterior, a través de 
la llamada Cooperación Política Europea, mediante la cual se ponía en marcha un 
proceso de progresivo de acercamiento y coordinación de las políticas 
exteriores de los Estados Miembros. 

* El Tratado de Amsterdam, firmado el 2 de octubre de 1997, entró en vigor 1 
de mayo de 1999, es el resultado de la Conferencia  Intergubernamental 
convocada el 29 de marzo de 1996 en el Consejo Europeo de Turín. Fue 
adoptado en el Consejo Europeo de Amsterdam de 16 y 17 de junio de 1997 y 
firmado el 2 de octubre de 1997 por los Ministros de Asuntos Exteriores de los 
quince Estados miembros . Entró en vigor el 1 de mayo de 1999, es decir, el 
primer día del segundo mes siguiente a su ratificación por el último Estado 
miembro, tras haber sido ratificado por todos los Estados miembros de acuerdo 
con sus respectivos ordenamientos constitucionales. 

En el plano jurídico, el Tratado de Amsterdam modifica algunas disposiciones 
del Tratado de la Unión Europea, de los Tratados constitutivos de las 
Comunidades Europeas y de diversos actos afines, pero no los sustituye, sino 
que se suma a ellos. 

El objetivo principal del tratado de Amsterdam, era capacitar a la Unión 
Europea, política e institucionalmente, para responder a los desafíos del futuro: la 
rápida evolución de — la situación internacional, la globalización de la economía y 
sus consecuencias sobre el empleo, la lucha contra el terrorismo, la delincuencia 
internacional y el tráfico de estupefacientes, los desequilibrios ecológicos y las 
amenazas para la salud pública. 

El Tratado de Amsterdam cambió el articulado del Tratado de la Unión 
Europea, identificado hasta entonces mediante las letras de la A, a la S, a la 
forma numérica. 

+ El Tratado de Niza, firmado el 26 de febrero de 2001, modificará los Tratados 
existentes. Entrará en vigor una vez que los 15 Estados miembros lo hayan 
ratificado de acuerdo con sus procedimientos constitucionales respectivos. 
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* Tratado de la Unión Europea, firmado en Maastricht y que entró en vigor el 1 de 
noviembre de 1993; 

* Tratado de la Constitución Europea 
La Constitución Europea es una etapa importante de la «construcción» 
europea. 

Ha sido redactada con el fin de responder alos desafíos que plantea 
una Europa ampliada: una Europa de 25 Estados miembros y 450 millones de 
habitantes (más en el futuro), una Europa democrática, transparente, eficaz y al 
servicio de los europeos. 

4.4 MARCO LEGAL 

En un plan estratégico de exportación, es muy importante tener conocimiento de 
los aspectos legales que favorecen y en muchas ocasiones perjudican este 
proceso, es por eso que encontramos una serie de figuras y entidades que están 
dispuestas a colaborar, apoyar y fomentar las exportaciones colombianas. 
Las cuales son las siguientes: 

ZONAS FRANCAS 

Existen dos clases de zonas francas, las cuales han sido diferenciadas por el fin 
de para el cual han sido creadas: 

ZONAS FRANCAS PERMANENTES: áreas delimitadas del territorio nacional 

donde se desarrollan actividades industriales de bienes y servicios o actividades 
comerciales, destinadas al mercado externo. 

La compone un usuario operador que se divide en usuario industrial de bienes, 
usuario comercial y usuario industrial de servicios. 

ZONAS FRANCAS TRANSITORIAS: áreas delimitadas del territorio nacional, 
donde se celebran ferias y eventos internacionales de importancia para la 
economía. La compone un usuario de zona franca transitoria y expositor. 

Actualmente se encuentran diez zonas francas en funcionamiento ubicadas en el 

territorio nacional: Santa Marta, Barranquilla, Cartagena, Candelaria, Cúcuta, Río 
Negro, Eje Cafetero, Pacifico, Bogota y Palma Seca. 
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SOCIEDADES DE COMERCIALIZACION INTERNACIONAL Cl 

Es instrumento de apoyo a las exportaciones otorgado por el gobierno nacional 
que otorga beneficios tributarios a través de la dirección de impuestos y aduanas 
nacionales DIAN, mediante el cual las empresas que tengan por objeto principal la 
comercialización y venta de productos colombianos en el exterior, adquiridos en el 
mercado interno yo fabricados por productores socios de las mismas y/o servicios 
intermedios de la producción, con destino a la exportación, estarán libres de 
impuesto a las ventas IVA, y/o retención en la fuente en la compra local. 

Los proveedores de las mercancías del mercado nacional o de los servicios 
intermedios de la producción, que los venda las sociedades de comercialización 

internacional Cl, deberá estar amparado por el documento certificado al proveedor 
CP, con el objeto de poder justificar en sus declaraciones de impuestos sus ventas 
sin incluir el IVA y/o retención en la fuente. 

Este régimen especial, ha sido creado mediante la ley 67 del 28 de Diciembre de 
1979. 

SISTEMAS ESPECIALES DE IMPORTACION Y EXPORTACION PLAN 
VALLEJO. 

Es un instrumento de incentivo a las exportaciones que consiste en la importación 
temporal al territorio aduanero colombiano de materias primase insumos, con 
extensión total de derechos de aduanas e IVA, que se empleen en la producción 

de bienes de exportación. 

CLASIFICACION DE PROGRAMAS PLAN VALLEJO. 

OPERACIONES SEGÚN ARTICULO 172 DECRETO LEY 444 DE 1967 

Hace referencia a la importancia temporal de materias primas e insumos con el 
objeto de utilizarlos exclusivamente y en su totalidad (deducidos los residuos y 
desperdicios) en la producción de bienes destinados a la exportación y de bienes 
que, sin estar destinados directamente a los mercados externos, que vayan a ser 

utilizados en su totalidad por tercera o terceras personas en la producción de 
bienes de exportación. 
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OPERACIONES DE MAQUILA SEGUN ARTUCULO 172 RESOLUCION 1860 DE 

1999 

Las operaciones de la maquila aunque conceptualmente corresponden a la 

definición dada en el numeral anterior, se caracterizan por que el total de las 

importaciones de materias primas e insumos necesarios para manufacturar el bien 

de exportación sean suministradas por el contratante extranjero de ese 

perfeccionamiento, por el cual serán de carácter NO reembolsable. 

REPOSICION DE MATERIAS PRIMAS ART. 179 DECRETO 444 DE 1967 

De conformidad con este artículo, quien exporte con la totalidad de los requisitos 

legales, productos nacionales en cuya manufactura, materias primas e insumos 

por canales ordinarios o por reposición, tendrán derecho a exportar libre de 

gravámenes, impuestos y demás contribuciones. 

ASPECTOS JURIDICOS Y ADMINISTRATIVOS 

Es un derecho adquirido y por tanto, las exportaciones realizadas con exención de 

impuestos no conllevan riesgos por incumplimiento, no implica la constitución de 

una garantía de cumplimiento y no obliga a llevar cuenta corriente con especie, ni 

a presentar informes de demostración. 

USUARIO ALTAMENTE EXPORTADOR- ALTEX 

Es un mecanismo creado para incentivar a las empresas que hayan realizado 

exportaciones por valor FOB mayores iguales a los dos millones de 

dólares(US$2.000.000.00) y que el valor exportad, directamente a través de una 

sociedad de comercialización internacional sea mayor igual al sesenta por ciento 

(60%) del valor de sus ventas totales en el mismo periodo, durante el año 

inmediatamente anterior a la solicitud de ser considerado como tal para poder 

acceder a una serie de beneficios que facilitan sus exportaciones. 

USUARIO ADUANERO PERMANENTE —UAP 

Este mecanismo creado para incentivar a las empresas que hayan realizado 

exportaciones por valor FOB mayores iguales a tres millones de dólares 

US$(3.000.000) o su promedio anual durante los tres años inmediatamente 

anteriores a la solicitud, habiendo tramitado por lo menos 2.000 declaraciones de 

importación y/o exportación; para los que hayan permanecido como usuarios del 

plan vallejo por un periodo de tres años y que realicen exportaciones mayores o 

iguales a dos millones de dólares (US$2.000.000) 
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PROGRAMAS ESPECIALES DE EXPORTACIONES —PEX 

Es la operación mediante la cual, en virtud de un acuerdo comercial, un residente 

en el exterior compra los productos a un productor residente en Colombia, 

disponiendo su entrega a otro productor también residente en el territorio 

aduanero, quien se obliga a elaborar y exportar los bienes manufacturados, según 

las instrucciones que reciba el comprador externo. 

ZONAS ECONOMICAS ESPECIALES DE EXPORTACION -ZEE 

Estas zonas están regidas por un régimen excepcional que se aplica en 

determinados sitios del territorio nacional, con el objetivo de atraer nueva inversión 

con vocación exportadora, que genere beneficios como el aumento de los niveles 

de empleo, transferencia de tecnología y el desarrollo de la región. 

A través de la expedición del decreto 1227 de 2002, el gobierno nacional 

reglamento zonas especiales económicas de exportación ZEE, que actualmente 

funcionan en los municipios de Buenaventura, Cúcuta, Ipiales y Valledupar. 

CERTIFICAD ODE REEMBOLSO TRIBUTARIO -CERT 

Es un titulo emitido al portador que permite la devolución total o parcial de 

impuestos indirectos u otros impuestos cancelados por los exportadores, dentro 

del proceso de producción o comercialización de los productos objeto de 

exportación. 

Los niveles de CERT, son fijados por el gobierno nacional, de acuerdo con los 

productos exportados y con los impuestos indirectos que afecten dichos 

productos. En la actualidad los niveles CERT según decreto 1989 de 2002 se 

encuentran en cero. 

OTROS INCENTIVOS 

CADENAS PRODUCTIVAS (CLUSTERS) 

Los clusters son herramientas regionales que promueven la asociatividad y 

consolida colectivos empresariales de un mismo sector económico, con el fin de 

hacer de las cadenas productivas, asociaciones de empresas competitivas en los 

escenarios comerciales, con planes de negocios estructurados y sostenibles en el 

tiempo. 
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COMITES ASESORES REGIONALES DE COMERCIO EXTERIOR —CARCE 

Estos comités de naturaleza departamental sirven de interlocutores entre la región 

y el gobierno nacional; son creados para promover la competitividad sistemática 

de la región mediante el desarrollo de actividades regionales que garanticen la 

orientación hacia los mercados internacionales y la cultura exportadora de cada 

uno de los departamentos de Colombia. 

PROGRAMA EMPRENDEDORES COLOMBIA -PEC 

Es un sistema de herramientas integradas para el acompañamiento de la creación 

de empresas de bienes y servicios para el mercado nacional con futuro 

internacional. Contiene una línea de micro crédito, que será los capitales semilla 

para múltiples emprendedores que quieran hacer de su proyecto de vida una 

realidad. 

El registro de Productor nacional, Oferta Exportable y Solicitud de Determinación 

de Origen es un documento que permite al Ministerio de Comercio; Industria y 

Turismo, determinar el origen de las mercancías objeto de exportación y registrar 

la producción nacional. 

Este documento sirve al Ministerio de consulta y soporte para la investigación de 

prácticas desleales de comercio, tales como dumping o subvenciones, en la 

evaluación de las solicitudes de importación de licencia previa, en las 

negociaciones internacionales de comercio exterior, en los procesos de 

licitaciones del sector oficial y en la conceptualización de producción nacional para 

aquellos bienes que se benefician de las exenciones. 

Igualmente el registro permite identificar los productos con capacidad competitiva 

o con especial sensibilidad en los mercados internacionales y es objeto de 

consulta para las modificaciones arancelarias y regímenes de importaciones y 

exportaciones. 

Certificados de Origen 

Beneficio: Exportar productos con descuentos arancelarios a aquellos países con 

los cuales Colombia ha negociado convenios. 

Para que un producto pueda acogerse a las ventajas preferenciales de un 

determinado esquema o acuerdo comercial, deberá estar acompañado en el 

momento de la importación de un Certificado de Origen emitido en Colombia, 

donde se indiquen las normas o criterios de origen a cumplir debidamente firmado 

y sellado por el funcionario habilitado por este Ministerio para el efecto. 
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4.5 MARCO CONCEPTUAL 

4.5.1 Plan estratégico para exportar: Un plan de exportación es un instrumento 

para guiar el esfuerzo exportador de las empresas hacia el éxito comercial en el 

exterior. Toda empresa con visión exportadora diseña dichos planes estratégicos 

para el logro de sus objetivos y metas planteadas, ya sea a corto, mediano o largo 

plazo. Este requiere tanto del conocimiento de las capacidades propias de la 

empresa y de las oportunidades del segmento del mercado internacional elegido. 

PRODUCTO: es cualquier objeto que puede ser ofrecido a un mercado que pueda 

satisfacer un deseo o una necesidad. Sin embargo, es mucho más que un objeto 

físico. Es un completo conjunto de beneficios o satisfacciones que los 

consumidores perciben que obtienen cuando lo compran es la suma de los 

atributos físicos, sicológicos, simbólicos y de servicio. 

Se diferencia de un servicio que es un producto no material. 

EMPRESA: la empresa es la organización o entidad para la exportación, 

capacitación y conocimiento de los procesos para la comercialización 

internacional, la tecnología de los medios de producción, capacidad financiera. 

MERCADO INTERNO: participación, características internas, oportunidades y 

riesgos. 

CANALES DE DISTRIBUCIÓN: introductores e importadores, mayoristas y medio 

mayoristas, minoristas, detallistas, tiendas de autoservicio, cadenas de 

supermercado e hipermercados, usos, costumbres, términos y condiciones 

habituales en la distribución, comercialización, representación y franquiciamiento, 

normatividad y costos para instalar una empresa filial en el mercado meta. 

MERCADO META: Esto significa, que una empresa u organización necesita 

obligatoriamente identificar y seleccionar los mercados meta hacia los que dirigirá 

sus esfuerzos de marketing con la finalidad de lograr los objetivos que se ha 

propuesto. 

LA CALIDAD DEL PRODUCTO: Es una fijación mental del consumidor que 

asume conformidad con un producto o servicio determinado, que solo permanece 

hasta el punto de necesitar nuevas especificaciones. El conjunto de propiedades 

inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer necesidades 

implícitas o explícitas. 

LOS INSUMOS O MATERIAS PRIMAS: Se conoce como materias primas a los 

materiales extraídos de la naturaleza que nos sirven para construir los bienes de 
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consumo. Se clasifican según su origen: vegetal, animal, y mineral. Por ejemplo, 

madera, metal, piedra, etc. 

ENVASE: Todo continente o soporte destinado a: contener el producto, y — facilitar 

el transporte, y presentar el producto para la venta. 

Por envase se entiende el material que contiene o guarda a un producto y que 

forma parte integral del mismo; sirve para proteger la mercancía y distinguirla de 

otros artículos. 

EMPAQUE: se define como cualquier material que encierra un artículo con o sin 

envase, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor 

EL EMBALAJE: son todos los materiales, procedimientos y métodos que sirven 

para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y transportar una 

mercancía. 

Embalaje en una expresión más breve es la caja o envoltura con que se protegen 

las mercancías para su transporte. 

ETIQUETAS: es un elemento que se adhiere a otro elemento para identificarlo o 

describirlo; por extensión, una etiqueta también puede ser una o más palabras que 

se asocian a algo con el mismo fin. Las palabras empleadas para etiquetarlo 

pueden referirse a cualquier característica o atributo que se considere apropiado. 

COMERCIALIZACIÓN: Los conceptos de Mercadeo y Comercialización se utilizan 

como sinónimos de Mercadotecnia, aun cuanto se refieren más al área funcional 

de mercadeo o de comercialización, 

BALANZA COMERCIAL: es la diferencia entre exportaciones e importaciones; 

El registro de las importaciones y exportaciones de un país durante un período de 

tiempo. 

o Las importaciones se refieren a los gastos que las personas, las empresas 

o el gobierno de un país hacen en bienes y servicios que se producen en otros 

países y que se traen desde esos otros países a él, 

o Las exportaciones son los bienes y servicios que se producen en el país y 

que se venden y envían a clientes de otros países. 

La balanza comercial se define como la diferencia que existe entre el total de las 

exportaciones menos el total de las importaciones que se llevan a cabo en el país. 

Balanza comercial = exportaciones — importaciones 
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EXPORTACIONES: En economía, una exportación es cualquier bien o servicio 

enviado a otro país, provincia, pueblo u otra parte del mundo, generalmente para 

su intercambio, venta o incrementar los servicios locales. Los productos o 

servicios de exportación son suministrados a consumidores extranjeros por 

productores nacionales. 

EL CLIENTE EXTERNO: se puede clasificar de variadas maneras, 

tradicionalmente denominadas en Mercadeo como "Segmentación" o formas de 

dividir a los clientes en sub-grupos, para facilitar su conocimiento e interacción. La 

segmentación o clasificación más tradicional es: Personas Naturales y Personas 

Jurídicas, Individuos y Empresas. Pero también se pueden clasificar según su 

edad (niños, jóvenes, adultos), su ubicación geográfica, su nivel de ingresos, y 

hasta su forma de pensar. Las empresas también pueden clasificar a sus clientes 

de acuerdo con los hábitos de compra, los canales o puntos de venta que utilizan, 

la frecuencia de consumo, el tamaño de la compra y la antigúedad. 

BARRERA COMERCIAL: se refiere a cualquiera de los mecanismos 

proteccionistas que utilizan los gobiernos para reducir los incentivos para importar. 

Entre ellos, se pueden citar los siguientes: precios de referencia, reglamentos 

técnicos, medidas sanitarias y fitosanitarias, entre otros. 

BARRERAS ARANCELARIAS: son restricciones al comercio exterior que se 

traducen en un alza en los derechos arancelarios o en otro tipo de limitaciones de 

carácter cuantitativo. Su objetivo es impedir la importación de ciertas mercancías, 

ya sea para equilibrar la balanza comercial del país, para proteger la producción 

nacional o para incrementar el intercambio entre un grupo de países. 

BARRERAS NO ARANCELARIAS: son dificultades u obstáculos a la 

comercialización de un producto. Pueden ser de dos clases: 

Directas: restricciones cuantitativas a la importación, licencias automáticas, 

contingentes a la importación, licencias discrecionales, precios mínimos, precios 

tope, entre otras. 

Indirectas: Medidas de protección a la industria nacional que constituyen 

obstáculos al comercio internacional ayudando a la producción nacional o a la 

exportación, medidas de protección a la producción y a la exportación nacional. 

LIBRE COMERCIO: un tratado de libre comercio es un acuerdo entre dos o más 

países cuyo objetivo principal es establecer reglas comunes para normar la 

relación comercial entre ellos. Un TLC busca crear una zona de libre comercio 

entre los países que son parte del mismo. Los TLC's son instrumentos bilaterales 

o multilaterales de política exterior que los países utilizan para consolidar y ampliar 

el acceso de sus productos y eliminar barreras arancelarias y no arancelarias, así 

como establecer mecanismos de cooperación entre las partes contratantes. El 
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objetivo principal de este tipo de acuerdos es liberalizar la totalidad de productos y 

servicios que se comercian entre las partes contratantes. 

NEGOCIADORES DE UN TRATADO DE LIBRE COMERCIO Los TLC's, por ser 

acuerdos entre Estados, son negociados por el gobierno en representación de sus 

habitantes 

QUIEN ADMINISTRA UN TLC. compete al Ministerio de Economía administras los 

TLC's a través de la Dirección de Administración de Tratados, que se encarga de 

darle seguimiento a los comités que se forman dentro del Tratado, así como a los 

compromisos adquiridos por los gobiernos. 

En las negociaciones de los TLC's participan funcionarios públicos, tanto del 

ministerio de Economía como de otros ministerios e instituciones del Estado. La 

representación del sector privado/empresarial en las negociaciones se organiza a 

través de la comisión Empresarial de Negociaciones Comerciales Internacionales 

(CENCIT). 

NEGOCIACIÓN DE UN TRATADO DE LIBRE COMERCIO un TLC es negociado 

por los gobiernos de los países interesados. Previo a las reuniones de 

negociación, se llevan a cabo acercamientos informales que buscan un 

intercambio entre los países que iniciaron las negociaciones. A nivel nacional, 

antes de tomar la decisión de negociar un TLC, el Gobierno consulta con los 

distintos sectores sociales para determinar si existe interés en iniciar 

negociaciones y se empieza, así, una etapa de investigación y evaluación de la 

conveniencia de suscribir un Tratado. 

TEMAS EN UN TLC entre los principales temas de negociación de los TLC's 

están: acceso a mercados, Servicios, inversión, Propiedad Intelectual, Compras de 

Gobierno, Telecomunicaciones, Medidas Ambientales, Medidas Laborales, 

Solución de Controversias, Medidas de Defensa, Procedimientos aduaneros, entre 

otros. 

ACCESO A MERCADOS: se llama acceso a mercados a la capacidad que tiene 

el proveedor de un país de ingresar sus productos a un mercado extranjero. En 

ese sentido, los TLC's buscan ampliar y consolidar el acceso a mercados de los 

principales productos de exportación de un país. Ante la ausencia de un TLC entre 

países, el acceso a un mercado se puede ver restringido por barreras arancelarias 

y no arancelarias. 

BARRERA COMERCIAL: se refiere a cualquiera de los mecanismos 

proteccionistas que utilizan los gobiernos para reducir los incentivos para importar. 

Entre ellos, se pueden citar los siguientes: precios de referencia, reglamentos 

técnicos, medidas sanitarias y fitosanitarias, entre otros. 
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CUOTAS O CUPOS DE CONTINGENCIA: constituyen determinadas cantidades 
de mercancías, las cuales de la negociación con Estados Unidos, estas 
cantidades crecerán durante el periodo de transición del TLC. Una vez vencido el 

plazo de transición, el arancel llega a cero y ya no existirán límites para su 
importación. 

CONTINGENTE ARANCELARIO: Acuerdo por el cual se aplica una tarifa a una 
determinada cantidad de importaciones y otra tarifa más elevada para las 

importaciones que excedan ha dicho contingente. Cuota de exportación: cantidad 
determinada de un producto que fija la autoridad para ser enviada al exterior en un 
plazo establecido por disposición legal. 

PERIODO DE TRANSICION: los períodos de transición son los diferentes plazos 
establecidos para rebajar los aranceles hasta que éstos lleguen a 0%. Estos 
períodos de transición permiten que los sectores productivos se vayan preparando 
para el libre comercio. 

SALVAGUARDIA: una salvaguardia es un mecanismo de excepción, que se 
utiliza para limitar las importaciones de una mercancía determinada cuando ésta 
se vea amenazada por importaciones masivas, independientemente del país de 

donde procedan. La medida consiste en un incremento del porcentaje del arancel 
hasta los niveles pactados en el acuerdo o tratado que aplique. 

SALVAGUARDIA ESPECIAL SGE: (Acuerdo sobre agricultura de la OMC) En el 
artículo 5 del acuerdo sobre agricultura de la OMC, está prevista una salvaguardia 
especial, la cual sólo puede ser aplicada a determinadas mercancías 
agropecuarias sujetas a contingentes, que figuren en la lista de consolidaciones de 
cada país. La salvaguardia Agrícola especial del acuerdo sobre agricultura de la 

OMC, contempla las siguientes características: 

- Sólo puede aplicarse a mercancías sujetas a contingentes dentro de la 

OMC, que equivale a un total de 107 rubros. 
- Sólo se puede aplicar en forma automática por un año. Vencido este plazo, 
la medida debe ser eliminada hasta que se presente nuevamente la causal para 

aplicarla. 
- Debe ser notificada a los miembros de la OMC acompañando las 

justificaciones y estudios que respalden la aplicación de la medida. 

Las causales o mecanismos de activación para aplicar esta salvaguardia 
pueden ser: Volumen y precio. 

DUMPING: es vender un producto en el extranjero más barato de lo que se vende 

en le país de producción. El propósito de esta práctica es desplazar la 

competencia y apropiarse del mercado objetivo. Las medidas antidumping son un 
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mecanismo de defensa comercial, que consisten en aplicar un derecho de 
importación adicional a un determinado producto, para eliminar la práctica desleal. 

REGLAS DE ORIGEN: las reglas de origen son un conjunto de regulaciones que 
nos permiten establecer dónde se ha producido una mercancía, para que esta 

pueda tener derecho a venderse libre de impuestos de importación dentro de una 
zona de libre comercio. Con el establecimiento de estas normas se evita la 
triangulación de las mercancías; es decir, que países ajenos al TLC gocen de los 
beneficios acordados entre las partes. La existencia de un capítulo de reglas de 
Origen dentro de los TLC's, tiene como objetivo establecer las disposiciones 
normativas necesarias para determinar el origen de las mercancías que tendrán 
derecho a gozar del trato arancelario preferencial acordado. 

CERTIFICADO DE ORIGEN: el certificado de origen es el documento mediante el 
cual se declara ante la autoridad del país importador que la mercancía es 
originaria, con el propósito de poder gozar de las preferencias arancelarias o del 

libre comercio. No existe un formato preestablecido, puede emitirse en forma 
escrita o electrónica y no requiere de la aprobación o aval de alguna entidad o 
gozan de acceso preferencial a cierto país. Para el caso autoridad certificadora. 
Dicha certificación la puede emitir el importador, el exportado o el productor. 

MEDIDAS SANITARIAS Y FITOSANITARIAS: si bien es cierto que un TLC tiene 

como objetivo fundamental facilitar el intercambio comercial, también dentro de la 

negociación se abordan temas relacionados con la protección de la salud de las 

personas los animales y las plantas. Una medida sanitaria o fitosanitaria busca 
que los productos exportados o importados cumplan con determinadas 
características o requisitos para proteger la salud humana, animal y vegetal así 
como evitar que a través del intercambio comercial se puedan transmitir plagas o 

enfermedades, entre otras. 

COSTUMBRES: Una costumbre es una práctica social reiterada, uniforme de 
un grupo social. 

TENDENCIAS: Es importante entender que los mercados no se mueven en línea 

recta en ninguna dirección. Los movimientos en los precios se caracterizan por un 
movimiento zigzagueante. Estos impulsos tienen el aspecto de olas sucesivas con 

sus respectivas crestas y valles. La dirección de estas crestas y valles es lo que 
constituye la tendencia del mercado, ya sea que estos picos y valles vayan a la 

alza, a la baja o tengan un movimiento lateral. 
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5. DETERMINACIÓN DE LA DEMANDA DE LAS FIGURAS HUMANAS 
HECHAS EN BARRO PARA EL MERCADO ESPAÑOL 

Los compradores de artesanías tienen características muy definidas que permiten 

segmentarlos de forma relativamente fácil, son generalmente personas adultas, 

coleccionistas y/o interesados en el arte, que se perciben como multiculturales y 
que buscan expresarlo a través de los productos que utilizan, tienen un buen 
grado de educación de tal forma que están en la capacidad de apreciar el diseño, 

la calidad y los acabados y cuentan con un nivel de ingresos relativamente alto 
que les permite adquirirlos. 

Las artesanías son artículos cuya motivación de compra se ve marcada por las 

tendencias de la moda, situación cultural y capacidad adquisitiva del consumidor, 
entre otros. 

La diferenciación, se constituye en el factor más influyente en el impulso de 

compra de los artículos artesanales y es medido en función de su poca 

disponibilidad o la concepción de que son únicos, llamados por eso "artículos 

hard-to-find”. La mayor parte de los objetos provenientes del mercado artesanal 
utilizan la creatividad como medio de desarrollo y hacen parte de la expresión 
natural de la necesidad y el deseo del hombre de mostrarse como ser individual. 

Así mismo, la calidad de los productos es factor decisivo en el momento de 
comprar, pues se cuenta con un público cada vez más preparado que se percata 

de la diferencia, manifiesta su aceptación y aprecia un buen diseño. 
En el momento de comprar, también se tiene en cuenta la conveniencia, es decir, 

la manera en que se acopla a los gustos del cliente y el grado de satisfacción que 

brinda a sus necesidades. 

Finalmente, es necesario analizar el uso final que el consumidor desea darle al 
producto, puesto que en algunos casos es vital la presentación, la promoción y la 

selección de merchandising que se haga del producto. 

El hecho de que un artículo sea hecho a mano, constituye un incentivo para los 

consumidores únicamente si satisface sus exigencias en cuanto a calidad y precio, 

especialmente si se tiene en cuenta que la mayoría de los consumidores basan su 

argumento de compra en obtener un buen valor por su dinero. En caso contrario, 

será más probable que se incline por los artículos producidos en serie, que le 

ofrecen la calidad de la producción hecha a máquina, precios reducidos y un 

diseño que parece hecho a mano. 
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El aprecio en la sociedad contemporánea por los productos hechos a mano, ha 

dado vida a nuevas tendencias y expresiones creativas, desde las provenientes de 

economías informales hasta aquellas de la academia. Es así como se han venido 

vinculando a la producción artesanal un número importante de diseñadores 

industriales, expertos en textiles, en cerámica, en madera, entre otros, han sido 

muy exitosos. 

Grandes cantidades, tienen la exigencia de adecuarse estrictamente a su uso final 

y están sujetos al cumplimiento de reglas existentes en tratamiento de materiales, 

formas, acabado y estándares de medidas que les permita permanecer en dicho 

mercado. 

Para los artículos ornamentales o decorativos la situación es diferente ya que 

debido a su misma naturaleza, por lo regular son suministrados en pequeñas 

cantidades al estar dirigidos hacia un consumidor que busca en ellos una forma 

individual de expresión de forma un poco más modesta que la que podrían 

ofrecerle a las piezas de arte. 

El reciente desarrollo económico, los cambios en el estilo de vida y la intensa 

competencia con bienes manufacturados por la industria moderna han hecho que 

el número de artesanías tradicionales usado en la vida diaria sea mas valorado, ya 

que se pueden considerar en muchos casos originales en comparación a tanto 

producto prefabricado estándar, además su comercialización entre mercados 

internacionales sigue en aumento, y gracias a los mercados abiertos y las nuevas 

tecnologías, el contacto del consumidor con otras culturas brinda posibilidades de 

incrementar aún mas su demanda. 

Las artesanías étnicas cuentan con la ventaja de no competir con precios por 

cuanto su oferta es más escasa y sus diseños son considerados completamente 

exclusivos. Buscando la ampliación del mercado, para este tipo de artesanías, se 

han comenzado a producir artículos que son aptos para la vida moderna pero 

usando diseños, colores y métodos de fabricación étnicos. 

Los artículos artesanales contemporáneos actualmente son los de mayor acogida 

y constituyen un nicho con gran proyección comercial en mercados externos, 

5.1 TENDENCIAS SEGÚN EL USO DEL PRODUCTO 

En el mercado artesanal, los objetos funcionales o utilitarios son los considerados 

como de uso diario y se caracterizan porque generalmente son abastecidos en 

primordialmente entre consumidores jóvenes que buscan en ellos las virtud de un 

producto decorativo diseñado especialmente para serle útil. 
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SELLO DE CALIDAD HECHO A MANO PARA LA ARTESANIA 

“ARTESANIAS DE COLOMBIA” 

  

e 
LOA TS 
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“Comunidades artesanales, con el apoyo de Artesanías de Colombia, generen 

dinámicas de reconocimiento y mejoramiento de los procesos óptimos de 

elaboración de los productos artesanales y establezcan compromisos concretos 

frente a las implicaciones de obtener un Sello de Calidad que los posicione en el 

mercado y aumente su competitividad. 

Certificación de carácter permanente, otorgada a productos artesanales 

elaborados a mano de acuerdo a parámetros de calidad y tradición que permitan 

diferenciarlos de los productos elaborados industrialmente. Favorecer su 

circulación en mercados internacionales y lograr posiciones arancelarias 

especiales. En el 2005 se lograron 616 talleres certificados. 

SELLO DE CALIDAD ICONTEC HECHO A MANO 

Este sello es una garantía para el comprador de productos artesanales, porque 

certifica: 

o Un producto hecho a mano 

o El trabajo creativo del artesano colombiano 

o Un símbolo de tradición y cultura 

o La diferencia entre producto artesanal auténtico y los similares de tipo 

industrial. 
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o Un apoyo a las comunidades que han vivido tradicionalmente de la 

artesanía Sello de calidad Hecho a Mano” es un proyecto conjunto de Artesanías 

de Colombia e ICONTEC que tiene como objetivo general incrementar la 

competitividad de las comunidades artesanales a través de la implementación de 

un esquema de certificación. 

Propone mejorar las condiciones para la comercialización de productos 

artesanales y ampliar las condiciones para acceder con mayor facilidad a 

mercados internacionales con la calidad de hecho a mano. 

El proyecto se orienta a la estructuración de procesos en los cuales las sombrero 

vueltito de la comunidad indígena Zenú, Córdoba, y los sombreros de Sandoná, 

Nariño. Igualmente encontramos la cerámica de la Chamba, Tolima y la joyería de 

Mompox, Bolivar, entre otros productos artesanales certificados. 

El sello de Calidad ICONTEC Hecho a Mano contribuye a la gestión, desarrollo y 

competitividad de los artesanos, generando confianza en sus productos, con 

beneficios para el mismo artesano y los consumidores. 

PASOS PARA QUE LOS ARTESANOS OBTENGAN SU CERTIFICACIÓN 

Los artesanos pueden obtener el sello Hecho a Mano para sus diferentes 

productos siguiendo estos pasos: 

- Solicitud y firma del contrato: para facilitar el proceso y reducir costos es 

importante que la solicitud sea presentada por un grupo o una comunidad. 

- Auditoria: Un auditor visita el taller para evaluar los productos artesanales 

frente a unos parámetros que sirven de guía para certificar el valor de lo hecho a 

mano con calidad. 

- Otorgamiento: ICONTEC aprueba el otorgamiento del sello, una vez se 

compruebe que los productos cumplen con los requisitos. 

- Rotulación: Los artesanos se comprometen a mantener la calidad y rotulan 

sus productos. 

- Seguimiento: Para verificar que los artesanos mantienen la calidad de sus 

productos, se realizan visitas durante el año a los talleres artesanales que 

ostentan el sello. 

o Ventas de Ferias artesanales para compradores extranjeros Un producto 

autóctono para mercados internacionales 

Los productos con sello Hecho a Mano son elaborados por comunidades de varias 

regiones de Colombia. Razón por la cual, podemos encontrar productos tejidos, 

como chinchorros de la Guajira, y hamacas de San Jacinto. 
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FERIAS VENTAS 2005 

USD $ 4.192.083 
USD $ 250.000 
USD $ 208.333 

Expoartesanías 
Manofacto 
Eje Cafetero 

Sur Occidente Colombiano USD $ 291.667 

Artes Manuales USD $ 166.667 

Gráfica 1. Modalidades de Venta Artesanal Internacional 
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CUERO 08 
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Gráfica 2. Porcentaje de participación en valor FOB 
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Las preferencias de la demanda intencional para las diferenes modalidades de 

venta artesanal internacional en FOB ( Free on borrad ) las vemos plasmadas en 

los registros anteriores, proporcionados por Artesanías de Colombia, donde 

predominan las maderas, seguido vemos las cerámicas, que sabemos que juegan 

un papel muy importante, además porque van de la mano con la decoración. Los 

textiles, son un sector influyente texturas naturales, o sintéticas, de los que pueden 

resultar artesanías como hamacas, tapices, cortinas, sacos, revisteros, 

confecciones, colgantes, cortinas, entre otros. Las fibras naturales, que son 

materiales de alta calidad, durables y resistentes, que denotan la experiencia de 

las manos artesanas, que toman elementos de la vida cotidiana para convertirlos 

en expresión de arte, además productos catalogados como 100% naturales, que 

se utilizan en artesanías con nombre en el exterior como elaboradas a mano. La 

cestería, que también, como los tejidos en lanas, hilos, croché, además de 

preceder a la alfarería, es anterior a todo trabajo de cuerdas y telar. La joyería en 

todas sus dimensiones, que se considera muy extensa, pero del cual se pueden 

elaborar infinidad de diseños, mezclas, siendo un producto infaltable en las 

tendencias de moda para dama. Ya en los últimos lugares encontramos las 

lámparas, los metales, juguetes, y el cuero que a pesar de figurar en el rainking 

solo con un 0.6 %, en el capítulo Il, donde hablamos de competencia, vemos los 

registros suministrados también por Artesanías de Colombia, del año 2005 en los 

primeros lugares de preferencia como parte de productos con sus respectivos 

nombres en las posiciones arancelarias. 
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Gráfica 3. Rangos de Precios 
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En los diferentes rangos de precios, encontramos que giran alrededor de $ 50.000 

pesos, moneda colombiana por cada pieza a los diferentes distribuidores que 

establecen su oferta de artesanías en la Unión Europea, y el precio final al 

consumidor depende ya del margen de ganancia que establece cada uno de los 

distribuidores, y depende también del tipo de canal de distribución, sin embargo de 

los procesos logísticos encontramos toda la información en el capítulo 11! de éste 

proyecto de exportación hacia España. 

Gráfica 4. Características tenidas en cuenta para la compra de artesanías en 

mercado internacional 
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Respecto a éstos factores que vemos en el cuadro anterior, podemos determinar 

las características que predominan en el mercado español, donde el diseño y la 

originalidad se llevan la mayor parte de preferencia, por lo que la creatividad 

siempre debe predominar, para marcar siempre diferenciación respecto a otros 

productos artesanales en el mercado, y pues cuando de productos artesanales 

hablamos siempre será sinónimo de creatividad, diseño, e innovación. En el orden 

sigue la calidad del producto que ofrecemos, seguido de la característica de que 

sea elaborado a mano, con lo que corroboramos que es muy importante el 

proceso de acreditarse con Artesanías de Colombia, vemos que la funcionalidad 

es otro factor influyente, pues la mayor parte de productos artesanales en el 

exterior deben ser además de diferentes y llamativos utilitarios, seguido 

encontramos la influencias étnicas a las que pertenece el artículo artesanal, 

seguido del color, la expresión cultural y el empaque, como factores menos 

influyentes en los consumidores a la hora de comprar artesanías. 

TENDENCIAS Y ASPECTOS DE LA DEMANDA ESPAÑOLA 

En nuestros días, la clave del éxito de un producto radica en dos elementos clave: 

el diseño y el material con el que está elaborado. Esto implica que la 

apariencia/diseño, junto con la utilidad del producto, sean un factor decisivo para 

que éste se pueda vender. De ahí que los artículos cuenten con una combinación 

de materiales para crear nuevas apariencias y formas. Así mismo, deberán 

observar la tendencia de las preferencias de los consumidores en colores y 

diseños. 

Los artículos de regalo y las artesanías tienen ciclos de compra. Tradicionalmente 

han sido el verano y el invierno. El verano (julio y agosto) es importante por la 

cantidad de turistas que visitan Europa y el invierno (diciembre), las ventas se 

incrementan por las fiestas navideñas. 

Como la demanda varía en forma significativa según la temporada, los minoristas 

seleccionan cuidadosamente y con mucha anticipación los artículos que van a 

comprar. Por lo general, realizan sus pedidos a los mayoristas uno o dos meses 

antes de que empiece la venta y a su vez, los mayoristas hacen sus pedidos al 

exportador dos o tres meses antes para satisfacer la demanda de los minoristas. 

Este lapso significa que los pedidos se realizan seis meses antes de que el 

consumidor compre los productos. 

Atendiendo a los hábitos de consumo específicos de los europeos y según los 

parámetros de las Importaciones de Productos de Países en Desarrollo, el 

mercado de regalos y decoración está dividido en 4 segmentos principales: 

* Segmento de utilidad (artículos de uso diario). 

* Segmento de regalos (artículos para familiares y amigos en épocas especiales) 
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* Segmento de objetos de arte (piezas únicas o étnicas hechas en los países en 
desarrollo con métodos tradicionales y materias naturales, son de precio alto) 
* Segmento de souvenir (productos de precio bajo que compra el turista como 
recuerdo de sus vacaciones). 

En este contexto, los productos artesanales deben enfocarse a uno de los 
segmentos arriba mencionados, sin olvidar que el diseño, la originalidad y el precio 
son factores importantes para su éxito en este mercado. 

Como prioridad y dadas las características de la producción colombiana, el 
segmento de objetos de arte es que el que más puede convenir a los 
exportadores, que gracias a su ingenio y creatividad pueden ofrecer productos de 
alto valor para un mercado selecto que aprecia las piezas de origen étnico. 

LA DEMANDA DE COLORES 

El rojo y azul son colores muy utilizados dada su facilidad de combinación (en 
especial el rojo, el color más brillante de todos). Tras una serie de años en los que 
predominó el gris, considerado elegante y sobrio, vuelven los colores llamativos, 
que marcarán la pauta en los futuros accesorios para hogar, jardín, regalos y 
juguetes. 

El azul es elemental. En una encuesta realizada en la Unión Europea, el 40% de la 
población mencionó este color como uno de sus preferidos, las combinaciones con 
rosa oscuro y violeta serán novedosas y redituables. Este color se emplea 
igualmente para la población infantil, siempre y cuando se compagine con un 
revestimiento plateado, por su relación con los cuentos de hadas. 

El verde con azul es un color de amplio uso en los productos de vidrio mexicanos 
o en los elegantes motivos de la porcelana Tailandesa, así como en los diseños 
geométricos de la alfarería de África. 

Estos productos son ejemplo de los llamados colores mezclados. En lo relativo a 
las combinaciones de púrpura y violeta oscuro, éstas mostraron una modesta 
respuesta en el año 2000, su impacto real está por venir en los artículos para el 
hogar y juguetes. Entre más extraña sea la combinación más fuerte será el efecto 
visual. Igualmente, las variaciones de verde mar y verde limón con diferentes 
sombras naranja y amarillo son combinaciones que los mercados europeos están 
esperando. 

Los colores claros como caqui, crema y azafrán, en combinación con gris son y 
serán los colores básicos para canastas, productos de madera además de 
productos para la decoración del jardín y el hogar. 
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MATERIALES 

Dentro de los materiales más utilizados figuran la piedra, el mármol, el rattán, el 

cobre, el bronce, el vidrio, la porcelana y el cuero. Igualmente, en los últimos 

tiempos se ha venido observando la tendencia a decorar artículos con elementos 

naturales como puede ser cuerda, hierro, hojas, flores, etc. 

CARACTERÍSTICAS DE DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO 

Lo que es característico de la artesanía colombiana es la imaginación e innovación 

que aplican los artesanos, que utilizan una gran variedad de materiales y distintas 

formas de elaboración en cada región, con especialidades que varían según la 

zona. Este tipo de productos son y serán de gran demanda en Europa, ya que su 

población tiene un nivel cultural elevado y no es ajena a nuestra cultura y 

tradiciones. 

Tabla 2. Exportaciones colombianas de artesanías (valor FOB en US$ 

Participación 

millones) 

CNREE 
Cerámica 8.576.857| 8.690.269 9.475.592 50.64 

Bisutería 3.288.555] 3.053.288| 3.593.003 19.20 

   

   

  

  

Manufacturas u objetos| 239 534] 430.800 985.072 5.26 
de adorno 

Metal 103.387] 143.882 934.222 4.99 

Productos de origen 

animal , vegetal y 533.388] 500.570) 887.350 4.74 

mineral 

Textiles 464.473| 600.201| 787.545 4.21 

Flores artificiales 470.786| 1.468.822 706.288 3 

Estatuillas 400.412 464.339 560.915 3.00 

Cestería 37.968] 411.345 449.299 2.40 

Manufactura de vidrio 220.096 65.538| 135.081 0.72 

Total 14.417.292115.952.654/118.712.774 100.00; 
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Si analizando los cuadros anexos de este proyecto, podemos ver las cifras de 

exportaciones de artesanías colombianas hacia España, de acuerdo con estas 

estadísticas, comentarios y apreciaciones España como país elegido para el 

desarrollo del proyecto de exportación es una muy buena opción, ya que las 

tendencias tienden a optimizar el proceso de exportación hacia este país, que 

además este grupo de consumidores recibe con satisfacción y expectativa los 

artículos artesanales procedentes de Colombia, por aspectos como la originalidad, 

los diferentes tipos de diseños implementados, las técnicas, nuestra étnia cultural, 

la gran calidad con los que son elaboradas, y el sello de artesanías de Colombia 

como producto 100% de materias primas naturales y hecho a mano, que como 

producto terminado son totalmente impactantes, aparte de productos utilitarios y 

de decoración, ofrecen al consumidor español una excelente artesanía tipo 

exportación. 

Es importante mencionar también la cantidad de exportaciones en cuanto a 

volumen se trata, pues también vemos la evolución que para el año 2002 fue Peso 

Neto de 1.731.000 Kg. por el Total de exportaciones desde Colombia hacia 

España. 

Tabla 3. Variables incontrolables del Mercado de España 

VARIABLE ESTA 
INFORMACION MACROECONÓMICA 

POBLACIÓN 43,197,684 

PIB USD 837,812,203,604 

PIB(var) 2.40 

PIB (per cápita)USD 19,613.00 

INFLACIÓN(%) 3.00 

TASA DE DESEMPLEO(%) 11.40 

TASA DE DEVALUACIÓN(%) -15.83 

TIPO DE CAMBIO CON EL DÓLAR 1 

TIPO DE CAMBIO BILATERAL 3,249 
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Los anteriores registros demográficos son importantes tenerlos en cuenta, pues 

son fuentes de información del mercado que estamos analizando, para cualquier 

toma de decisiones en materia de exportaciones a España. 
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6. LA COMPETENCIA DE LAS FIGURAS HUMANAS HECHAS EN BARRO 

PARA EL MERCADO DE ESPANA 

Entre algunas de las características tenidas en cuenta por los mayoristas en el 

momento de comprar artesanías se encuentran: 

o Productos diferenciados, ya sea en diseño, calidad y/o precio. 

. Ofrecimiento de muestras y fotografías de los productos acompañadas de 

una descripción completa del producto en cuanto a dimensiones, peso y 

materiales. 

o Descuentos y precios de venta atractivos que le ofrezcan buenos márgenes 

de rentabilidad. 
o Flexibilidad ofrecida en los términos de negociación. 

o Plazos de pago extendidos y tiempos de entrega cortos. 

o Sistema de comunicación eficiente que le garantice rapidez de respuesta a 

sus requerimientos. 
o Cumplimiento por parte de la empresa en cuanto a cantidad, calidad, peso y 

volumen del artículo, plazos de entrega y otras condiciones pactadas desde la 

cotización. 
o Nivel de servicio posventa, en este caso, responsabilidad por mercancías 

dañadas o deterioradas. 
o Seguridad en el suministro o abastecimiento dependiendo del volumen de 

producción del proveedor. 

Principales competidores en Europa son Alemania, Italia, y Portugal, fuera del 

espacio europeo, los proveedores de mayor importancia son India, Tailandia, e 

Indonesia. 

Estos últimos introducen a ese mercado productos similares a los de México, por 

ejemplo India y Tailandia compiten en joyería de plata, que en la mayoría de casos 

es más económica, por la baja calidad en la pureza del material. 

Los productos chinos reproducen y copian exactamente cualquier artículo y por lo 

general a precio mucho mas competitivo que los fabricantes en nuestro país, en 

algunos casos se registra Dumping, por ello la importancia de desarrollar 

productos con materiales únicos, naturales, que siguiendo el proceso con 

artesanías de Colombia dificulta su reproducción y total calidad que garantiza el 

producto elaborado a mano. 

Actualmente se pueden considerar competidores los países del este europeo 

como Polonia, Republica Checa, Rusia, Eslovenia y Rumania, la mayor ventaja de 

éstos países es la cercanía a los principales países compradores y la mano de 
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obra relativamente barata, como es caso particular, Polonia, que se caracteriza 

por la producción de artículos de vidrio, productos de madera, y velas, todos ellos 

en competencia con la producción colombiana. 

6.1 PRINCIPALES PRODUCTO DE IMPORTACION DE ESPAÑA 

Tabla 4. Principales Producto de Importación de España 

POSICION PRODUCTO CIF US $2004 CIF US $2005. 

  

PART. 
(%) 2005 

  

27090990 

(DESDE 01.01.€9) ACEITES CRUDOS DE PETROLEO O 

DE MINERALES BITUMINOSOS (EXCEPTO 

CONDENSADOS DE GAS NATURAL). (SIN UNIDAD 

ASIGNADA) 15.136.461.954 20.966.931.744 

1,24 

  

87033219 

COCHES DE TURISMO Y DEMAS VEHICULOS 

AUTOMOVILES PROYECTADOS PRINCIPALMENTE 

PARA TRANSPORTE DE PERSONAS, INCLUIDO TIPO 

FAMILIAR Y DE CARRERAS, CON MOTOR DE EMBOLO, 

DE ENCENDIDO POR COMPRESION (DIESEL O 

SEMIDIESEL) DE CILINDRADA MAYOR A 1.500, P 9.639.359.502 10.930.104.871 

3,77 

  

87089998 

(DESDE 01.01.91) PARTES Y ACCESORIO VEHICULO 

AUTOMOVIL PARTIDAS 87.01 A 87.05, (SALVO DE 

ACERO ESTAMPADO, CARROCERIA (INCLUIDA 

CABINA); BARRA ESTABILIZADORA, DE TORSIÓN O 

DESTINADA INDUSTRIA MONTAJE DE MOTOCULTOR 

PARTIDA 8701.10, DE VEHICULO A 8.942.635.735 8.820.359.995 

lt 
e
 

[e 

  

87032319 

COCHES DE TURISMO Y DEMAS VEHICULOS 

AUTOMOVILES PROYECTADOS PRINCIPALMENTE 

PARA TRANSPORTE DE PERSONAS, INCLUIDO 

VEHICULOS TIPO FAMILIAR Y DE CARRERAS, CON 

MOTOR DE EMBOLO ALTERNATIVO, DE ENCENDIDO 

POR CHISPA, CILINDRADA MAYOR A 1.500 CM3, PER 7.253.728.937 7.058.019.882 

2,44 

  

30049019 

MEDICAMENTOS (CON EXCLUSIÓN DE LOS 

PRODUCTOS DE LAS PARTIDAS 30.02, 30.05 O 30.06) 

CONSTITUIDOS POR PRODUCTOS MEZCLADOS O SIN 

MEZCLAR, PREPARADOS PARA USOS TERAPEUTICOS 

O PROFILACTICOS, ACONDICIONADOS PARA VENTA 

AL POR MENOR (EXCEPTO QUE CONTE 4.211.048.059 4.557.564.742 
  

27111100 
GAS NATURAL, LICUADO. (TERAJULIO (PODER 

CALORIFICO SUPERIOR) 2.546.819.405 4.048.279.032 
1,40 

  

85252091 

(DESDE 01.01.96 HASTA 31.12.2005) APARATOS 
EMISORES-RECEPTORES PARA RADIOTELEFONIA 

CELULAR (TELEFONOS MOVILES), INCLUSO CON UN 
APARATO RECEPTOR O UN APARATO DE GRABACION 

O REPRODUCCION DE SONIDO, INCORPORADO 
(EXCEPTO EMISORES-RECEPTORES PARA R 2.307.302.070 2.733.522.447 

0,94 

  

27101941 

(DESDE 01.01.2002) ACEITES PESADOS, GASOLEO, 

CON UN CONTENIDO EN AZUFRE INFERIOR O IGUAL 
AL 0,05%, QUE SE DESTINEN A OTROS USOS 
(EXCEPTO A UNA TRANSFORMACION QUIMICA 
MEDIANTE UN TRATAMIENTO DISTINTO DE LOS 
DEFINIDOS PARA LA SUBPARTIDA 2710.19. 2.386.184.755 2.630.571.947 

0,91 

  

27112100 
GAS NATURAL, EN ESTADO GASEOSO. (TERAJULIO 
(PODER CALORIFICO SUPERIOR) 1.388.290.554 2.197.407.995 

0,76 

  

SUBTOTAL 53.811.840.972 63.974.762.657 22,08 
  

OTROS PRODUCTOS 204.162.718.461 225.826.687.958 
77,92 

      TOTAL IMPORTACIONES   257.974.559,433   289.801.450.625   100,00 
  

Fuente: Base de Datos Estacom del Instituto de comercio Exterior de España - ICEX 
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Las artesanías son un sector importante que ha ido evolucionando, pese a que no 

es el producto mas fuerte en las cifras existentes de productos hacia España, 

como vemos en las cifras, pero las tendencias y la demanda de un país con altos 

niveles de consumo demuestran un panorama positivo. 

Gráfica 5. Principales Proveedores de las importaciones Españolas - 2005 

  

    
14:17% DALEMANIA 

, ] ma FRENCIA 

BITAIA 

1 REINO UNIDO 

DCHINA 

D Otros paises 
51,88% N       

  

  
Fuente: Base de datos Estacom del Instituto de Comercio Exterior de España — ICEX 

En los registros suministrados por la Base de Datos Estacom del Instituto de 

Comercio Exterior de España — ICEX, vemos que en el 2005, los principales 

proveedores para las importaciones españolas fueron, Alemania, Francia, Italia, 

Reino Unido, y China, donde nuestro país no tiene registro alguno importante, 

también vemos que sus principales proveedores son miembros también de la 

Unión Europea, lo cual facilita las exportaciones entre países vecinos, además de 

tener mas similitudes culturales, y bajos costos por la cercanía que existe entre 

éstos países. China es el único país que sale de la Unión Europea peor que 

registra como uno de sus principales proveedores, ya que ésta nación es líder en 

exportaciones a muchos lugares del planeta, y son altamente competitivos por sus 

precios e imitaciones casi idénticas en cualquier producto o marca reconocida en 

el mundo. 
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Tabla 5. Principales Productos No Tradicionales exportados en España 

Posición Producto US$ FOB 2004 US$ FOB 2005 

Part 

2005 
  

0306139010 CAMARONES DE CULTIVO CONGELADOS 16.665.468 24.008.114 17,97 
  

1511100000 ACEITE DE PALMA, EN BRUTO 5.262.103 18.068.536 13,52 
  

0603101900 
LOS DEMAS CLAVELES FRESCOS, 
CORATOS PARA RAMOS O ADORNOS. 8.542.774 6,39 
  

0306139020 CAMARONES DE PESCA CONGELADOS 4.196.440 7.022.499 5,26 
  

1513211000 
ACEITE DE ALMENDRA DE PALMA Y SUS 
FRACCIONES, EN BRUTO 2.988.484 6.540.415 4,90 
  

7204210000 
DESPERDICIOS Y DESECHOS, DE ACERO 
INOXIDABLE 3.650.286 5.342.790 4,00 
  

6406100000 

PARTES SUPERIORES DE CALZADO Y SUS 

PARTES, EXCEPTO LOS CONTRAFUERTES 
Y PUNTERAS DURAS 1.225.395 3.805.843 2,85 
  

0603104000 ROSAS FRESCAS 2.996.899 3.775.736 2,83 
  

3920200090 
LAS DEMAS PLACAS, LAMINAS, HOJAS Y 
TIRAS, DE POLIMEROS DE PROPILENO 1.618.710 3.611.417 2,70 
  

3904102000 

POLICLORURO DE VINILO, SIN MEZCLAR 
CON OTRAS SUSTANCIAS, OBTENIDO POR 
POLIMERIZACION EN SUSPENSION 7.740.435 3,493,661 2,61 
  

SUBTOTAL 46.344.219 84.211.805 63,03 
  

OTROS PRODUCTOS 55.972.385 49.398.905 36,97 
  

PRODUCTOS NO TRADICIONALES 102.316.604 133.610.711 100,00 
  

TOTAL EXPORTACIONES   211.923.080   348.620.143   
    
Fuente: Dane 
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Tabla 6 . Principales Socios Comerciales 

PRINCIPALES PROVEEDORES DE LAS 
IAN EU0S 

E car Particip. 

  
ALEMANIA 42, 417, 599, 455 14.64 

FRANCIA 41,076,006,113 14.17 

ITALIA 24,886,055,995 8.59 

REINO UNIDO 16,517,077,718. 5.70 

CHINA, 
REPUBLICA 14,544,021,948 5.02 
POPULAR 

PAÍSES BAJOS; 11,741,954,103 4.05 

ESTADOS 
UNIDOS 9,840,298,253 3.40 

PORTUGAL 9,307,978,305 3.21 

BÉLGICA 8,908,844,847 — 3.07 

JAPON 7,373,313,710 2.54 

COLOMBIA 448,792,635 0.15 

OTROS PAISES — 102,739,507,543 35.45 

TOTAL 
IMPORTACIONES 289,801,450,625 100 

Entre los principales socios comerciales en las cifras correspondientes al 2005, 

encontramos como principales proveedores países de la Unión Europea, 
Alemania, Francia, Italia, y Reino Unido, entre otros están China, Holanda, 

Estados Unidos, Bélgica, Japón y Colombia con cifras en CIF de US $ 
448.792.635, y una participación del 0.15 %, frente a un 2.54 % y CIF US $ 

7.373.313.710 de Japón que apenas aparece como penúltimo en la tabla de 
importaciones a España. Por lo cual deducimos que aún estamos muy lejos de la 
cima, se necesita evolucionar mucho en materia de exportaciones, si bien las 

tendencias y los registros siguen aumentando, Colombia necesita desarrollar mas 

programas de cultura exportadora, capacitar a los empresarios, fomentar y apoyar 
de una manera mas amplia a las grandes empresas y Pymes, por parte del 
gobierno ya que no es sólo exportar para tener un buen nombre en el exterior, es 

también que el hecho de hacerlo se constituye en un mayor crecimiento para 
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nuestro país, apertura de fronteras, mayor desarrollo y motor económico y 

finalmente nuestro mercado interno también se favorece, ya que es dinero que se 

queda en Colombia de las empresas industriales que trabajan y son un motor para 

el desarrollo de éste país. 

Tabla 7. Principales exportaciones de artesanía colombiana por posición 

arancelaria 2005 

  

POSICION 

Vr FOB 

NOMBRE POSICION PESO PESO 

  

US $ 

4205000000 
23.919.420 

6912000000 
18.745.725 

9505100000 
739,494 

9401610000 
5.232.993 

4421909000 
1.378.869 

6301300000 
775.514 

9401690000 
3.933.444 

6913900000 
1.455.286 

5810920000 
2.582.467 

Otras Manufact. Cuero mat y art. 

Vajillas, artículos uso doméstico 

Artículos para fiesta navidad 

Asientos con armazón madera 

Moldes y matrices de madera 

Mantas de algodón 

Asientos con armazón madera 

Estatuillas ob/t fantas orn. 

Bordados de fibras sintéticas 
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Kilo Br. 

6.126.296 

12.849.905 

48.707 

692.462 

475.134 

102.254 

697.692 

623.497 

62.179 

Kilo Neto 

5.575.165 

11.722.799 

34.653 

627.956 

448.088 

94.045 

615.338 

537.959 

57.146 

 



6114300000 Demás de fibra sintética 201.894 182.473 

5.818.875 

5705000000 Demás alfombras y revest. mat tex 646.188 596.270 

2.580.304 

4419000000 Artículos de mesa-cocina. Madera 115.938 104.778 

567.064 

4602100000 Artículos de cestería Mat. Vegetal 25.200 20.359 

323.361 

4601200000  Esterillas/esteras mat. Vegetales 15.428 14.433 

161.748 

6114200000  Pren. de Vestir punt. de algodón. 103.677 93.369 

2.766.553 

6504000000  Sombr. demás tocads trenz. of A. 10.896 7.113 

390.134 

9502100000 Muñecos/Mcas que representan 20.059 17.505 

408.771 

4601990000 Demás trenzas y art. Similares 3.540 3.162 

TAS 

6.2 PRINCIPALES PRODUCTOS DE EXPORTACIONES Y ALGUNOS 

SUSTITUTOS. 

En el cuadro anterior están plasmadas los registros por tipos de artesanías 

exportadas, con su respectivo nombre por posición arancelaria y el número de la 

posición arancelaria, el peso en kilos brutos, y el peso en kilos netos, y los valores 

F.O.B. (Free on board) en los que la mercancía se encuentra en lista para ser 

exportada, en millones de dólares, del año 2005. 

Podemos determinar respecto a éste registro, la cantidad de productos que 

apetecen el mercado extranjero, que no son necesariamente las figuras humanas 

hechas en barro, que es el producto que estamos analizando, así que podemos 

decir que los productos mas apetecidos son las manufacturas de cuero, y demás 

artículos de cuero, que nos da una idea de desarrollar cualquier tipo de artesanías 

con aplicaciones en éste material, ya que la mayor parte de productos fabricados 
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en el exterior en cuero tiene un valor muy alto, y gran parte de los productos que 
se desarrollan son elaborados en materiales sintéticos, por lo cual, un artesanía 
con un diseño original y apliques de cuero es muy apetecida, además que el 
precio no se incrementa demasiado aunque la calidad del material sea cuero, 

complaciendo mucho a los clientes. 

Las cerámicas definitivamente también tienen un lugar importante, por las 
diferentes tipos de usos que éstos representan, como son para artículos de mesa 

y cocina, como artículos de decoración las vajillas, de diferentes estampados, de 
los que podemos decir que México también es líder, por la delicadeza de sus 

diseños y acabados. A pesar del gran posicionamiento que tiene México en éste 

sector, Colombia por su parte posee también una preferencia, pues los materiales 
con los que se elaboran nuestros artículos son de primera calidad, existe mucha 

originalidad en los diseños y los precios son altamente competitivos. Frente a 
México también está Tailandia, y China, que compiten en mercados 
internacionales con los precios, pues ellos tienen la facultad de reproducir 
cualquier tipo de productos en general, muchas veces incurriendo en faltas de 

dumping con tal de posicionarse fuertemente en mercados, además que inician 

sus aperturas de mercados con precios totalmente inferiores a los de la 
competencia para crear una imagen importante en sus clientes, luego de ir 

incrementándolos cuando ya tienen mercados consolidados. 

Los productos elaborados con maderas son otro sector importante de las 
artesanías, donde encontramos una amplia gama de líneas de productos, están 

artículos de mesa y cocina, asientos, sillas, moldes y matices entre otros. De los 

cuales son apreciados por los finos acabados que se pueden realizar, sobre todo 

porque pueden ser artículos de uso doméstico, las sillas de madera tienen un 
importante uso además que se pueden elaborar infinidad de diseños, de los cuales 
nuestro país puede incluso desarrollar, ya que en la mayor parte de ciudades 
colombianas se pueden encontrar muchas industrias dedicadas a éste sector, que 
siempre va tener un espacio importante, por cuanto los diseños que se elaboran 

tienen que ver con las tendencias, donde se puede aprovechar que los países 
desarrollados están muy a la vanguardia de la moda, para renovar 
constantemente sus artículos de hogar. 

Siguiendo el orden podemos ver que los productos en fibra sintética también 

poseen un mercado importante, pese a que el material no es de la mejor calidad, 
aquí cuenta mas el diseño, además que éste material se acomoda mas a los 
colores, acabados, efectos y cualquier forma que se le quiera dar, aparte de esto 

son muy flexibles y fácil de manipular, por lo que dan una apariencia moderna y 
vanguardista. Este material es muy utilizado en el exterior para la mayor parte de 
productos tanto por su fácil manipulación y belleza como por sus bajos costos, que 

lo convierten en un material con muchas opciones para los fabricantes. 
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Entre otros producto están las confecciones, de diferentes materiales, para 

prendas de vestir en algodón, éste sector es muy extenso, por lo que muchos 

productos y marcas poseen muchas lineas y extenciones de producto, con 

diferentes diseños, colores y modelos para diferentes tipos de segmentos de 

mercado de España. 

6.3 ACUERDOS COMERCIALES 

Cada año la Comunidad Europea celebra una serie de acuerdos con terceros 

países y organizaciones internacionales. Estos acuerdos pueden ser de carácter 

global, como los acuerdos comerciales, de cooperación y desarrollo y de 

asociación, o bien abarcar un amplio espectro de sectores específicos como el 

textil, la pesca, aduanas, ciencia y tecnología, transportes, etc. También hay 

acuerdos que pueden celebrarse con arreglo a lo establecido en el artículo 24 del 

Tratado de la Unión Europea. 

6.4 ACUERDOS DE LIBRE COMERCIO CON LOS PAÍSES AELC (EFTA) 

La Asociación Europea de Libre Comercio se creó en 1960. Durante los años 

setenta y ochenta se firmaron acuerdos bilaterales, por separado, para el 

establecimiento de áreas de libre comercio entre la UE y EFTA; mediante la 

reducción de aranceles, se liberalizó el comercio de productos manufacturados. 

El proceso de unificación de la UE llevó a los países de EFTA a la presentación 

oficial de su solicitud de ingreso a la UE. En aquel momento, se optó por la 

creación del Espacio Económico Europeo (EEE) en lugar de la ampliación de la 

UE. La EEE permite la libre circulación entre los dos bloques de mercancías, 

capitales, servicios y personas. No obstante, varios países de EFTA decidieron 

seguir adelante con su solicitud de ingreso, y así, el 1 de enero de 1995, Suecia, 

Finlandia y Austria se sumaron a la UE. Desde esa fecha, EFTA ha quedado 

compuesta por Suiza, Noruega, Liechtenstein e Islandia, de los que Suiza es el 

único país que no participa en el EEE. 

6.5 ASOCIACIÓN EUROPEA CON LOS BALCANES 

Se establecerán asociaciones europeas con la Albania, Bosnia y Herzegovina, 

Croacia, la ex República Yugoslava de Macedonia y Serbia y Montenegro, incluido 

Kosovo, tal y como se define en la Resolución 1244 del Consejo de Seguridad de 

las Naciones Unidas de 10 de junio de 1999, (en lo sucesivo. Las asociaciones 

europeas constituirán el marco en el que se inscribirán las prioridades resultantes 

del análisis de las distintas situaciones de los socios, en las que se centrará la 

preparación para una mayor integración en la Unión Europea, teniendo en cuenta 

los criterios establecidos por el Consejo Europeo y los avances logrados en el 

desarrollo del proceso de estabilización y asociación, incluidos, si procede, los 

acuerdos de estabilización y asociación, y en especial la cooperación regional. 
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Los días 9 de abril y 29 de octubre de 2001, respectivamente, se firmaron dos 
Acuerdos de Estabilización y Asociación - AEA con la Antigua República 
Yugoslava de Macedonia y Croacia. Posteriormente, ambos países presentaron su 
solicitud de adhesión a la UE. En cambio, pese a los estudios de viabilidad 
efectuados durante el año 2003, Albania, Bosnia y Hercegovina y Serbia y 
Montenegro siguen sin reunir las condiciones necesarias para firmar este tipo de 
acuerdos. Por su parte, Kosovo se beneficia de todos los elementos del proceso 
de estabilización y asociación, excepto de la posibilidad de mantener relaciones 
contractuales con la UE. 

La introducción por la UE de medidas comerciales excepcionales en favor de los 
Balcanes Occidentales en septiembre de 2000 proporcionó a la región un libre 
acceso uniforme y de amplio alcance de prácticamente todos los productos al 
mercado de la Unión. En la fase actual, Albania y Serbia y Montenegro san los 
países que, sin asomo de duda, han obtenido un mayor beneficio. 

Para poder aprovechar al máximo las medidas comerciales de la UE, los países 
en cuestión deben aumentar su competitividad, diversificar su producción, 
sensibilizar a los operadores económicos acerca del potencial que representan 
estas medidas e incluso adaptarse a las normas de la UE, especialmente a las 
normas sanitarias. 

6.6 ACUERDOS COMERCIALES REGIONALES Y BILATERALES 

La UE mantiene acuerdos comerciales regionales con los países como Marruecos, 
Argelia y Túnez y con los países del Machrak Egipto, Jordania, Líbano y Siria. El 
acuerdo con los países magrebíes contempla una reducción arancelaria para casi 
todos los productos, de un mínimo del 40% y un máximo del 80%., y la supresión 
total de aranceles para los productos industriales. En cuanto a los países del 
Machrak, las reducciones son ligeramente más elevadas (entre el 20 y el 100%), 
aunque algunos productos textiles quedan excluidos. Estos acuerdos incluyen 
también ayuda financiera y su objetivo consiste en el estimulo del desarrollo 
económico. Los exportadores de los países Machrak y del Magreb están 
obligados a presentar el certificado EUR 1. 

La UE también ha firmado acuerdos por separado con determinados países como 
Turquía, Chipre y Malta. Estos acuerdos, también conocidos como acuerdos de 
Asociación, han sido concebidos para servir de trampolín a los países candidatos 
para su futuro acceso a la Unión Europea. El 1 de enero de 1996, Turquía fue el 
primer país en ingresar a la Unión Aduanera de la UE sin ser miembro de pleno 
derecho. A la Unión Aduanera le competen exclusivamente los productos 
industriales y los productos agrícolas elaborados. El próximo 1% de mayo de 2004, 
Malta, Chipre y ocho países de Europa Central y Oriental, entrarán a ser parte de 
la Unión Europea. 
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Los últimos acuerdos celebrados fueron al nivel de negociación con Egipto en 

1999, Acuerdo de Libre comercio con Sur Africa en 2000, y con América se 

celebraron los primeros acuerdos preferenciales de comercio con México en 

noviembre de 1999, en tanto que en 2000 comenzaron las negociaciones con 

Chile y Mercosur. 

Precisamente con Chile, el 18 de Noviembre de 2002 se firmó en Bruselas el 

acuerdo de asociación entre este país y la Unión Europea; el Acuerdo está 

dividido en cinco partes: la primera contiene disposiciones generales e 

instituciones; la segunda está dedicada al diálogo político; la tercera desarrolla el 

tema de la cooperación, destacando la cooperación económica en la cual se 

incluye la cooperación aduanera; la cuarta está referida al comercio y cuestiones 

relacionadas con el comercio, conteniendo las materias referidas a disposiciones 

generales, libre circulación de bienes, eliminación de derechos de aduana con los 

calendarios de desgravación para las tres categorías de productos negociados, a 

saber, productos industriales, pescados y productos de la pesca, productos 

agrícolas y productos agrícolas transformados, además en esta parte se tratan las 

medidas no arancelarias; y la quinta contiene las disposiciones finales en donde 

se definen las Partes, y la norma sobre la entrada en vigor del Acuerdo y la 

duración de éste. 

Respecto a las negociaciones con Mercosur parece bastante probable que entre 

2003 y 2005 se cierre algún modelo de liberalización comercial, donde se asume 

un plazo de transición de entre diez o quince años para la supresión total de las 

barreras arancelarias y no arancelarias sobre algunos de los productos más 

sensibles del comercio entre ambos bloques. Así, ante este escenario, una gran 

parte del comercio podría ser desarrollado sin trabas en 2010, pero la completa 

liberalización puede que sea improbable antes de  2015.(1) 

6.7 ACUERDOS CON PAÍSES DEL. AFRICA, CARIBE Y PACÍFICO (ACP) — 

CONVENCIÓN DE LOMÉ 

La Convención de Lomé incluye en la actualidad 70 países de Africa, Caribe y el 

Pacífico (ACP) y territorios de ultramar, todos ellos antiguas colonias de Europa. 

La Convención de Lomé se creó con el fin de contribuir a la promoción y 

aceleración del desarrollo económico, social y cultural de los países ACP, basado 

en los intereses mutuos de las partes contratantes. Muy importante, en este 

sentido, es que ninguna de las partes puede aumentar el volumen de sus 

exportaciones en perjuicio de la producción local del país importador. Con este 

fin, la UE estableció en el convenio una cláusula especial de salvaguardia. 

Tres mecanismos sustentan la Convención de Lomé; el Banco de Inversión 

Europeo, el Fondo Europeo de Desarrollo (FED) y las preferencias comerciales. 
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El tratado de Lomé se basa en una reciprocidad asimétrica, ya que obliga a la UE 

a otorgar un mayor número de preferencias a los países ACP de las que éstos 

están obligados a conceder a la UE. Los países ACP, sin embargo, deben 

conceder a la UE estatus de Nación Más Favorecida para sus productos. 

La concesión de preferencias a los países ACP tiene como objetivo el aumento de 

sus exportaciones a la UE, sin embargo éstas no garantizan un acceso libre al 

mercado de la UE durante todo el año. Existe una serie de productos agrícolas 

sujetos a gravámenes que varían según los niveles de producción 

intracomunitaria. A raíz de la revisión de la Convención de Lomé IV, los países 

ACP disfrutan de una preferencia de al menos el 16% del AAC. Siendo el vino, el 

limón y la oliva las únicas excepciones. 

En Febrero de 2000, La UE y los países ACP, acordaron la creación del Acuerdo 

de Asociación de Suva (The Partnership Agreement of Suva), que reemplazará la 

cuarta convención de Lomé. Con este nuevo acuerdo continúan las preferencias 

arancelarias no recíprocas para los países ACP hasta el 2007. Se espera que con 

este nuevo plazo, los próximos acuerdos sean compatibles con las directrices del 

WTO. 

Según lo previsto, el 23 de Junio del 2000 se firmó el Acuerdo de Cotonou en 

sustitución de la Convención de Lomé. Este Acuerdo define claramente una 

perspectiva que combina política, comercio y desarrollo. 

6.8 SISTEMA GENERALIZADO DE PREFERENCIAS DE LA UNIÓN 
EUROPEA (SGP PLUS) 

El SGP europeo concede desde 1971, preferencias comerciales a los países en 

desarrollo dentro de su sistema de preferencias arancelarias generalizadas. 

La política comercial de la Comunidad ha de ser acorde a los objetivos de la 

política de desarrollo y potenciar dichos objetivos, en particular la erradicación de 

la pobreza y el fomento del desarrollo sostenible y la gobernanza en los países en 

desarrollo. Debe ajustarse además a los requisitos de la OMC y en particular, a la 

cláusula de habilitación del GATT de 1979 (trato diferenciado y más favorable, 

reciprocidad y mayor participación de los países en desarrollo). 

El sistema de preferencias generalizadas consiste en un régimen general para 

todos los países y territorios beneficiarios y dos regímenes especiales que tengan 

en cuenta las necesidades concretas de los países en desarrollo cuya situación 

sea similar. 

2



El régimen general aplica a todos los países beneficiarios, siempre y cuando el 
Banco Mundial no los considere países con ingresos elevados y sus exportaciones 
no sean suficientemente diversificadas. 

El régimen especial de estímulo (SGP PLUS) del desarrollo sostenible y la 
gobernanza se aplica a países en desarrollo que son vulnerables por su falta de 
diversificación y su insuficiente integración en el comercio mundial, al mismo 
tiempo asumen la responsabilidad de ratificar y aplicar los convenios 
internacionales sobre derechos humanos y laborales, protección del medio 
ambiente y gobernanza, por lo cual tendrán preferencias adicionales, destinadas a 
fomentar el crecimiento económico y de éste modo responder positivamente a la 
necesidad de desarrollo sostenible, por tanto se suspenden los derechos ad 
valorem y los derechos específicos (excepto los combinados con un derecho ad 
valorem) para los países beneficiarios. 

El régimen especial de estímulo del desarrollo y la gobernanza debe aplicarse a la 
entrada en vigor del Reglamento (CE) No.980 de 2005 en su totalidad para 
ajustarse a la normativa de la OIT relativa al régimen especial de apoyo a la lucha 
contra la producción y el tráfico de drogas. 

Se mantiene la suspensión de los derechos arancelarios para los productos no 
sensibles y se aplica una reducción de los mismos para los productos sensibles. 
Se mantiene igualmente el mecanismo de graduación, así como, la retirada 
temporal de las preferencias. 

Las normas de origen, relacionadas con la definición del concepto de producto 
originario establecidos en el Reglamento (CEE) No. 2454/93, deben aplicarse a las 
preferencias establecidas en el Reglamento (CE) No.980/2005, para garantizar 
que el régimen beneficie sólo a quienes está destinado. 

El régimen especial de estímulo deroga desde su entrada en vigor, el régimen 
especial de apoyo a la lucha contra la producción y el tráfico de droga establecido 
mediante Reglamento (CE) No.2501/2001. 

El Sistema de Preferencias Arancelarias Generalizadas se aplicará en el período 
2006 — 2015. El Reglamento (CE) No.980/2005 de 27 de junio de 2005, establece 
su aplicación hasta el 31 de diciembre de 2008. 

Según el Diario Oficial de la Unión Europea L 337/50 del 22/12/2005, se publica la 
Decisión de la Comisión relativa a la lista de los países beneficiarios acogidos al 
régimen especial de estímulo del desarrollo sostenible y la gobernanza establecido 
en el artículo 26, letra e, del Reglamento (CE) No. 980/2005 del Consejo, relativo a 
la aplicación de un sistema de preferencias arancelarias generalizadas 
(2005/924/CE), del 1 de enero de 2006 al 31 de diciembre de 2008: 
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Bolivia 
Colombia 
Costa Rica 
Ecuador 
Georgia 
Guatemala 
Honduras 
Sri Lanka 
Rep. De Moldova 
Mongolia 
Nicaragua 
Panamá 
Perú 
El Salvador 
Venezuela 

6.9 BENEFICIOS PARA COLOMBIA 

El Ministro de Comercio, Industria y Turismo, Jorge Humberto Botero, afirmó hoy 
(21/12/05) que, Colombia fue incluida para los próximos 10 años, como 
beneficiario de las preferencias arancelarias otorgadas por la Unión Europea, 
como estímulo especial al desarrollo sostenible, más conocido como Régimen 
"SGP PLUS”, 

El Ministro señaló que la Comisión Europea aprobó hoy, 21 de diciembre, la 
Decisión que contiene la lista de países beneficiarios. Colombia fue incluido por 
haber presentado en orden todos los documentos que la acreditan cumplir 
plenamente los requisitos para acceder al Régimen Especial de Estímulo al 
Desarrollo Sostenible y la Gobernanza (“SGP+”), En efecto, Colombia ha ratificado 
y aplica todas las convenciones de Naciones Unidas y la Organización 
Internacional del Trabajo, los Convenios referentes al Medio Ambiente y los 
principios de gobernanza. Además de ser un país vulnerable, ya que no está 
catalogado por el Banco Mundial como de altos ingresos y sus exportaciones bajo 
el SGP tienen una participación menor al 1% del total importado por la UE bajo el 
esquema preferencial. 

El nuevo régimen de preferencias arancelarias incluye 6.600 productos diferentes, 
4.037 sensibles y 2.563 no sensibles, si son de origen colombiano, todos con 
arancel cero, excepto camarón que estará gravado con un arancel preferencial de 
3,6%, el cual es menor que el arancel general que llega hasta el 12%. 

El atún, camarón, plátano hortaliza, café liofilizado, aceites vegetales, cacao y sus 
productos, algunas frutas tropicales, textiles, confecciones, artículos plásticos, 
cerámicos de cuero, artículos de cuero, calzado, y un gran número de productos 
industriales entrarán a Europa con 0% de arancel 
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En 1992, el SGP Droga beneficiaba 56% de nuestras exportaciones a Europa, 

para algunos productos con arancel cero y otros con rebajas arancelarias 

parciales. En este mismo año estaban como consecuencia de un arancel general 

de cero, el 31% de nuestras ventas a ese mercado, lo que significaba una 

liberación total de 87% exportado por Colombia. Los beneficios eran 

supremamente altos para nuestros productos al ingresar libres de arancel mientras 

que otros proveedores lo hacían con gravamen arancelario, el café verde en esa 

entonces llegaba a un arancel de 9%, el café liofilizado tenía un gravamen general 

del 21%, las flores tenían gravámenes que llegaba a 15% y 18%. En esa época 

también se beneficiaban todos nuestros productos industriales, con grandes 

beneficios especialmente para textiles y confecciones. 

Actualmente las cosas han cambiado, pero nuestra liberación comercial en la UE 

ha permanecido. En efecto el 84% de nuestras exportaciones entran desgravadas 

y continuarán haciéndolo. Únicamente el banano se verá afectado por un arancel, 

los demás productos ingresarán sin gravámenes arancelarios, pero por efectos 

diferentes como consecuencia de cambios significativos en la política comercial 

europea, por ejemplo, el café se desgravó para todos los orígenes y también lo 

hicieron algunas frutas tropicales, ciertos productos industriales y minerales. En 

este último año el “SGP PLUS”, como beneficio de privilegio para unos pocos 

países, cobijó el 19,4% de nuestras exportaciones a Europa y el 63,69% están 

totalmente liberadas sin tener en cuenta su origen. 

El nuevo “SGP PLUS” beneficiará para los próximos 10 años a cerca del 20% de 

nuestras exportaciones, principalmente atún, camarón, plátano hortaliza, café 

liofilizado, aceites vegetales, cacao y sus productos, algunas frutas tropicales, 

textiles, confecciones, artículos plásticos, cerámicos de cuero, artículos de cuero, 

calzado, y un gran número de productos industriales. 

Las exportaciones de Colombia no serán graduadas, es decir, no les podrá ser 

retirado el beneficio arancelario del “SGP PLUS”, en los próximos 10 años por 

volumen de exportaciones, ya que la nueva fórmula que se aplicará para excluir de 

las preferencias a países altamente competitivos, señala una participación del 

15% en las importaciones totales de la UE incluidas en el SGP por secciones del 

Sistema Armonizado. Este porcentaje sólo lo cumplen países con muy altas 

exportaciones como China, India y Tailandia, entre otros. 
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7. PROCESO LOGISTICO PARA LAS EXPORTACIONES DE FIGURAS 

HUMANAS HECHAS EN BARRO HACIA ESPAÑA 

ESPAÑA 

Principales características de las condiciones de acceso físico desde Colombia 

hacia España, en términos de los diferentes modos de transporte, frecuencias, 

tiempos de tránsito, costos de referencia y otros aspectos importantes de logística 

en el mercado de destino. 

7.1 PANORAMA GENERAL 

El acceso físico de los productos colombianos al mercado español se caracteriza 

por contar con importantes posibilidades tanto aéreas como marítimas, a través de 

servicios directos y con trasbordo hacia los principales puertos, aeropuertos y con 

la posibilidad de extensión de servicios por diferentes sistemas de transporte hacia 

ciudades del interior del país. Aunque el transporte marítimo cuenta con servicios 

regulares, presenta algunas limitaciones para embarques menores a Un 

contenedor. Los servicios aéreos dependen sustancialmente de vuelos directos de 

pasajeros y con conexiones desde otras capitales europeas con equipos 

cargueros. Adicionalmente España, cuenta con una adecuada infraestructura de 

plataformas logísticas, en la mayoría de los puertos y aeropuertos, éstas son 

zonas delimitadas dentro de los mismos aeropuertos y puertos, en las que se 

desarrollan diferentes actividades, como las: de operadores logísticos, de 

transporte y de distribución de mercancías, tanto para el tránsito nacional como 

internacional. Así, España se convierte en un importante centro de distribución 

para todo el territorio europeo. 

7.2 ACCESO AÉREO 

España cuenta con una amplia red de aeropuertos con servicio aduanero y 

facilidades para el manejo y almacenamiento de carga. Según el registro lATA, 

existen 26 aeropuertos, entre éstos se destacan, Alicante, Asturias, Barcelona, 

Madrid-Barajas, Málaga, Palma de Mallorca, Sevilla, Tenerife Norte, Tenerife Sur, 

Valencia, Vitoria y Zaragoza. 

7.3 OTROS ASPECTOS IMPORTANTES PARA LA LOGÍSTICA 

Documentos Requeridos Para Ingreso de Mercancías 
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Envío Comercial: 

. Dos facturas comerciales, conteniendo el valor FOB o CIF, dependiendo el 

término de venta. 

. Certificado de Origen: Para los envíos que excedan los 60.10 euros y 20 
Kgs, por paquete. No es requerido para mercancías que contengan marcas de 

fábricas que indican el origen, bajo condición que los documentos de transporte 
indiquen estas señales. Estos documentos deben incluir los datos básicos 
siguientes: Nombre y dirección del remitente, teléfono, tipo, marcas y numeración 
de los paquetes, peso bruto y neto (si es necesario las unidades en números o 
medidas) de los bienes, especificando el tipo de los mismos, medios de transporte. 

Este certificado debe ser expedido por consulados, embajadas o cámara de 
comercio local en el país exportador, al menos 6 meses antes del arribo de la 

mercancía. * Licencia de Importación: para envíos que excedan 60.10 euros y 20 
Kg por paquete. 
o Licencia de Importación del Ministerio de Comercio (Director de Comercio 
Exterior) para bienes no liberalizados. Este documento debe ir acompañadas con 
la factura emitida por el exportador mostrando el valor FOB Y CIF de la mercancía 

(incluyendo los otros costos de transporte y seguro). 

Envío De Muestras: 

o Para muestras sin valor comercial: se debe presentar la factura 
especificando el valor y declarando que el envío es gratuito. 

o Para muestras con valor comercial: se debe presentar la factura que 
declara que ninguna transferencia de divisas está implicada para el pago. La 
aduana decidirá si es necesario obtener del Ministerio de Comercio una licencia de 

importación “sin divisas en compensación”. 

7. 4 CANALES DE PROMOCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN 

Comercialización Internacional: 

Puntos de Venta (almacenes) 
Ventas Institucionales o Empresariales 
Ventas a Almacenes de Cadena 
Exhibiciones 
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Canales de distribución 

Los elementos que participan en el proceso de acercamiento del producto al 

mercado son los siguientes: 

Participantes Función 

a Agente Vende a minoristas, tiendas departamentales y múltiples 

n Importador con reexportaciones Importa y vende a mayoristas 

Importador mayorista Importa y vende a minoristas 

" Importador minorista Vende al consumidor final 

El canal más usual es el de los importadores y mayoristas, los cuales surten a 

cadenas de supermercados, tiendas, boutiques, entre otros. 

El agente, intermediario entre el productor y el importador, cobra una comisión que 

va del 5 al 10% sobre las ventas, dependiendo del volumen. Los agentes 

generalmente tienen un buen conocimiento de los canales de distribución y de las 

tendencias del mercado. 

Asimismo, existen algunas cadenas departamentales y de supermercados que 

realizan importaciones directamente, aunque no es muy usual, pues prefieren que 

sea un importador el que realice todos los trámites aduanales y administrativos. 

Un punto importante para establecer el precio de exportación es que los productos 

lleguen al consumidor final entre 3.5 y 5 veces el precio Ex - works México. 

El exportador mexicano debe contactar importadores y distribuidores consolidados 

para la distribución de su producto. Lo anterior es importante ya que el consumidor 

busca la garantía del producto que se vende en un punto reconocido, 

En Europa, hay un creciente predominio de las cadenas de gran distribución en 

menoscabo de las tiendas tradicionales al menudeo. Esta situación ha provocado 

que, con el objetivo de aumentar las ventas, las segundas diversifiquen su oferta: 

ofreciendo al consumidor desde artículos de baño, hasta textiles, cerámica y 

artesanía de origen étnico. 

Los objetos de cerámica y sus derivados llegan al consumidor final a través de los 

mayoristas, importadores directos de artesanías y artículos de regalo para la casa, 

los cuales comercializan sus productos ya sea en sus propios negocios al 

menudeo, o por medio de la distribución de los mismos en las grandes cadenas y 

en las tiendas de regalo y artesanías. 
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7.5 TRANSPORTE Y DISTRIBUCIÓN 

Otro gran problema, es el transporte y la distribución. Generalmente es difícil 
obtener pedidos para un contenedor completo y para un solo cliente. En tales 
circunstancias es necesario consolidar embarques en origen, para consignarlos a 
varios importadores ubicados en diferentes partes. Para lograr surtir dichos 
pedidos, se requiere contar con un distribuidor en España o bien trabajar con una 
empresa de logística que cuente con bodegas y pueda enviar el producto a 
cualquier ciudad del continente. 

7.6 ETIQUETADO 

Los consumidores europeos reconocen la calidad del producto a través de la 
información que se da. 
La etiqueta representa un elemento importante para ofrecer un reconocimiento del 
mismo. Por ello, se debe incluir información sobre el tipo de materiales utilizados, 

nombre del artesano, garantía de originalidad, país de origen. El idioma tiene que 
ser inglés, además de aquel del país donde se quiere comercializar el producto. 

7.7 EMPAQUE 

No existe un tipo especial de empaque, sin embargo, la cerámica, piedra, barro y 

vidrio que son productos frágiles requieren de la utilización de un material que 
proteja el producto. Las cajas en que se empacan los productos no deben, por lo 

general, pesar más de 25 kg. Cabe señalar que los empaques que utilizan PVC no 

son aceptados por los consumidores. 

7.8 EMPAQUE Y EMBALAJE 

Los países miembros de la UE tienen estándares comunes de empaque, embalaje 
y etiquetado para todos los productos que puedan ser vendidos en Europa. Así por 

ejemplo, en Alemania, los artículos para uso alimenticio deben contar con las 
siguientes especificaciones: La leyenda “para alimentos” (“Fúr Lebensmittel”) o el 
símbolo que aparece al calce de la hoja. 

- Las condiciones específicas para su uso, siempre que éstas tengan que ser 
consideradas 

- Nombre o la compañía y su domicilio 

- La marca del productor o del distribuidor que pertenezca a algún estado de la 
Unión Europea o bien a algún otro país que tenga relaciones comerciales con la 
Comunidad Económica Europea por medio de un tratado de comercio 

internacional. 
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La información en los objetos para uso alimenticio o en su embalaje debe ser 
imborrable, visible, fácilmente legible. 

Embalajes Para el Transporte y Almacenamiento. 

La función principal de cualquier tipo de embalaje es proporcionar al producto la 
protección necesaria. Es conveniente conocer la naturaleza del producto a 
embalar y definir si esta contenido dentro de un empaque primario o no. 

Preparación de los productos para la distribución 
La preparación del producto consiste en un acondicionamiento previo al embalaje, 
entre estos preparativos figuran: 

Limpieza 
Secado 
Protección 

Comprobación 

Embalajes de Trasporte 

o Cajas de cartón Corrugado 

El cartón corrugado es el material mas ampliamente utilizado para la fabricación 
de embalajes de trasporte de una amplia gama de productos. 

Manejo y cuidados de las cajas de Cartón 

A pesar de que el cartón corrugado es inmaterial resistente y rígido en relación 
con su peso, deben seguirse ciertas reglas de manejo y utilización para 
aprovechar su resistencia potencial. 

Manejo de los paquetes de cajas previo a su uso 

- Tomar precauciones cuando los paquetes se transportan manualmente 
- Almacenar los paquetes con cajas en bodegas o almacenes cerrados y bien 
ventilados evitando la humedad, el sol directo y el excesivo calor. 

Indicaciones para el Armado de Cajas 

- Abrir las cajas plegadas y formar el fondo sin forzar sus esquinas o quebrar 
sus caras 
- Al pegar, encintar o grapar la aletas del fondo, se debe verificar que las 
cajas queden bien cuadradas. 
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Llenado de Cajas 

- se debe introducir el producto en forma ordenada, sin empujar o doblar 

hacia fuera las caras laterales, ni rasgar las esquinas de la caja. 

- Para cerrar o sellar las aletas de la caja, se debe utilizar en lo posible el 

engomado, ya que este ofrece el mejor desempeño durante la vida del embalaje. 

Materiales de amortiguamiento 

paja, papel, y viruta 

- Poliestireno expandido moldeado 

Espuma de polietileno expandido 

Espuma de poliuretano expandido 

Elementos de fijación y compactación de carga 

- Zunchos 

- Envolturas de película para cargas 

- Envolturas con película retráctil 

- Envolturas de película extensible 

- Perfiles y cantoneras 

Unidades de carga 

La unidad de carga es una combinación o agrupación de bultos o cajas en una 

carga compacta de mayor tamaño, para ser manejada como una sola unidad, 

reduciendo superficies de almacenamiento, facilitando las operaciones de 

manipulación. 

Paletización 

Paletizar es agrupar sobre una estiba una cierta cantidad de objetos 

individualmente poco manejables, pesados y/o voluminosos. 

En la paletización comprende algunos de los siguientes aspectos: 

- Cada unidad de carga debe estar conformada por cajas, bultos, sacos, 

tambores o bidones de las mismas o cercanas dimensiones 

- La superficie de la estiba debe ser ocupada den su totalidad 

- En las unidades de carga conformadas por cajas de cartón, estas deben 

alinearse preferiblemente en forma vertical. 

Tipos de Estibas 

- Estiba descartable o de exportación 
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- Estiba retornable 

Clasificación por su uso y aspectos constructivos 

- Por el numero de entradas 

- Por el numero de caras 

- Normales 

- reversibles 

- Con aletas 

- Estiba caja 

Normalización y especificaciones con las que deben cumplir los embalajes de 

transporte para la comercialización internacional 

El diseño de los embalajes para exportación de productos, debe considerar cierta 

normatividad y legislación internacional. 

La International Standard Organizatión (ISO) aglutina entidades normalizadotas de 

mas de 95 países del mundo. La ISO ha emitido ciertas normas sobre embalajes 

de transporte cuya aplicación es muy generalizada en los procesos de 

exportación. Vale aclarar que estas normas no soy de obligado cumplimiento pero 

facilitan las relaciones comerciales internacionales. 

Dimensiones 

La ISO propones las siguientes dimensiones para los embalajes, estibas y 

unidades de carga. 

- Dimensiones para transporte aéreo 1200mm x 800 mm 

Dimensiones modulares de la unidad de carga de acuerdo con la norma ISO 3394 

- Transporte aéreo 1200 mm largo x 800 mm de ancho x 1650 mm de alto 

incluyendo la estiba. 

Marcado y rotulado de los embalajes 

- Marcado de expedición 

- Iniciales nombre abreviado del comprador 

- Numero de referencia acordado entre el comprador y el vendedor 

- Lugar de destino 
- Numero de embalaje o numero total de cajas en el envío 

87



Marcas de Manipulación 

- Estas marcas debe estar separadas de las marcas de expedición, están 

relacionadas con la información del producto. 

- Las marcas de manipulación son graficas para el manejo de embalajes de 

transporte. Consisten en un grupo de símbolos, usados convencionalmente para 

tramitar las instrucciones de manejo, Dichas indicaciones graficas están 

normalizadas a través de la norma ISO 780. 

Marcas específicas para el transporte aéreo 

Son imprescindibles los siguientes puntos: 

- Nombre de la compañía aérea 

- Numero de la carta de porte aéreo 

- Destino, indicado según el código de tres letras acordado por la IATA para 

designar el aeropuerto 

- El numero total de unidades de envío y el número del embalaje. 

7.9 LOGÍSTICA Y DISTRIBUCIÓN 

Las principales ventajas de trabajar con una empresa de logística son: 

* Contar con una bodega de distribución en Europa, para dar el servicio de "justo a 

tiempo”. 
* Poder entregar el producto en la bodega o tienda del cliente, en cualquier parte 

de Europa. 
* Tener una mayor penetración en el mercado, lo que permite surtir directamente a 

tiendas y boutiques, sin tener que pasar por grandes importadores. 

Con el fin de minimizar los problemas de transporte, se recomienda a los 

fabricantes de regalos ponerse en contacto con empresas exportadoras de 

muebles con el fin de que puedan realizar los envíos conjuntamente, pues es 

posible que ellos tengan espacio disponible en los contenedores que transportarán 

sus productos. 

Debido al uso abundante de materiales de empaque en Europa, han surgido 

problemas en relación a los materiales de deshecho, susceptibles de causar 

daños ambientales. Ante esta situación, las medidas ambientales juegan un papel 

determinante en los requerimientos legales de empaque y etiquetado, 

La caja que sirva para el envío del producto debe incluir: el país del expedidor, el 

nombre y datos completos del distribuidor y del importador, características del 

producto, así como especificaciones de manejo. 

Con el fin de armonizar las diferentes legislaciones, la UE emitió una norma 

(Directiva 94/62/EC), que regula los estándares mínimos. Cada país miembro de 
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la UE puede aplicar estándares adicionales, siempre y cuando estos no interfieran 

en el comercio entre los otros países. 

A través de esta directiva, se restringen cuatro metales que pueden estar en el 

material de empaque: 
- Plomo (Pb), 
- Cadmio ( Ca) 
- Mercurio (Hg) 
- Cromo hexavalente (Cr 6+). 

El material de empaque, de preferencia, debe ser re-usable o reciclable. Si es 

necesario el empaque individual, es conveniente utilizar de preferencia papel 

reciclable, cartón, polietileno o polipropileno. También se recomienda empacar el 

producto en cajas de cartón (reciclables). 

El empaquetado individual es importante debido a su presentación; sin embargo 

existe la posibilidad de enviar ciertas piezas a granel, con protección propia en 

cada pieza. 

En los productos de cerámica se debe especificar en la etiqueta o en el empaque 

que son a prueba de altas temperaturas (50% ó 60*c), y que pueden ser usados 

en cierto tipo de electrodomésticos. 

Con el fin de minimizar los problemas de transporte se recomienda a los 

fabricantes de regalos ponerse en contacto con empresas exportadoras de 

muebles para que puedan realizar los envíos conjuntamente, pues es posible que 

ellos tengan espacio disponible en los contenedores que transportarán sus 

productos. 

Aspectos importantes para seleccionar un material de empaque o embalaje 

Compatibilidad con el producto a contener 

Resistencia Mecánica 
Propiedades de Protección y Estabilidad 

Operacionalidad 
Conveniencia 

Aspectos mercadológicos, económicos y Legales 

Disponibilidad 

7.10 SIMBOLOGÍA EN LOS EMPAQUES 

Para exportar a Europa productos que tienen que ser empacados en alguna caja o 

dentro de un envase, se debe tener en cuenta que en la actualidad la mayor parte 

de los países europeos están muy preocupados por la generación de basura 

proveniente de envases y empaques de los productos. 
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La Unión Europea (con Alemania a la cabeza), tiene como objetivo preservar el 

medio ambiente, y ha establecido acuerdos en materia de empaque y embalaje 

que son de los más estrictos en el mundo. 

Para estos países los empaques no deben convertirse en desperdicios después 

de su uso. La ley prohíbe los empaques que no se puedan reutilizar o reciclar, 

incluso los recolectores de basura locales no los reciben. 

Existen varios símbolos internacionales que indican cuándo los materiales se 

pueden volver a utilizar o reciclar: “El punto verde” o “ The Green Dot”, que se 

utiliza en la unión europea. Lo anterior, no quiere decir que el símbolo se tenga 

que imprimir en tinta verde, sino que es una cuestión de tipo ambiental en donde 

se hace alusión al entorno ecológico verde. Cuando la población de la Comunidad 

Europea compra un producto con este símbolo, una parte de lo que paga es para 

un fondo que se utiliza para separar los desechos en contenedores donde se 

asegura que se puedan reutilizar. 

Otro tipo de símbolo que se utilizan en la Unión Europea es el de dos flechas 

paralelas que van en direcciones opuestas y denota que el empaque o envase se 

puede volver a utilizar. De manera similar, en los Estados Unidos el triángulo 

formado por tres flechas que se unen entre sí es el simbolo de “Reciclable”. El 

círculo que forma una flecha señalando 50%, indica que el material del que está 

elaborado el empaque es de material reciclado en un cincuenta por ciento. 

Los artículos de mesa y decoración de cerámica son productos con gran demanda 

en el mercado europeo. 

Los productos colombianos tienen fama de bien hechos, con diseños novedosos y 

de calidad superior a los que se importan de otros países, sobre todo asiáticos; se 

consideran artículos cuyo trabajo artesanal es muy cotizado. 

Para poder competir, es importante respetar los requerimientos del cliente en 

cuanto a materiales, calidad, diseño y acabado. Es decir: elaboración sin materias 

tóxicas (plomo), poco color, preferentemente blanco y con acabado liso. También 

es importante que los productos puedan ser limpiados en lavavajillas (ver además 

el apartado Tendencias). 

Aunque la participación en la estadística global no sea muy significativa, existe 

demanda en el mercado europeo por artículos de cerámica (no folclórico) como 

platos de ornato, floreros, fuentes, ceniceros, figurillas, candelabros, cántaros etc. 
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7.11 MODALIDADES DE VENTA INTERNACIONAL 

Ferias Internacionales, 
Expoartesanías 
Franquicia en el Exterior 
Clientes en países de Europa. 
Almacenes de Cadena. 
Tiendas especializadas 
Exhibiciones 
Un comprador hace un pedido a Artesanías de Colombia 
Paginas web con variedad de artesanías 

Los productos artesanales finales son enviados y servidos desde los almacenes 
del fabricante. Se venden por medio diferentes modalidades de distribución, como 
es el caso de las Tiendas de Productos especializadas, donde los representantes 
del almacén, llevan una cantidad determinada de artículos artesanales, donde 
cuenta mucho el concepto de merchandising, para los distribuidores de dichas 
artesanías representa una buena oportunidad para penetrar ciertos mercados 
especiales o experimentar las variaciones de sus productos, que como es lógico 
en la actualidad están muy orientados al consumidor, en estos lugares el 
consumidor puede encontrar gran profundidad de selección y precios 
comparables a los de los grandes almacenes, debido a la naturaleza de su oferta 
les resulta esencial la asociación con los fabricantes, éstos les envían un surtido 
preestablecido y normalmente fijan precios, en muchos casos los minoristas 
compartes la propiedad con los fabricantes. 

En los grandes almacenes de cadena se ofrece una amplia variedad de artículos 
con una profundidad de selección moderada. Los centros de distribución agrupan 
diferentes gamas de productos en amplias instalaciones, donde el consumidor 
puede elegir, comparar, observar, y realizar el proceso de compra. 

También encontramos en materia de distribución las ventas por catálogo, que no 
se realiza en tiendas sino por medio de catálogos que se envían a los posibles 
clientes, normalmente tienen un centro de distribución para recibir los pedidos y 
enviarlos directamente al consumidor. 

7.11.1 GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS O “CATEGORY 
KILLERS”.Ofrecen una línea de artículos (por ejemplo, deportivos, de oficina o 
infantiles) con gran profundidad de selección y a precios de descuento. El 
tamaño de estas tiendas suele oscilar entre los 5.000 y los 10.000 metros 
cuadrados; los envíos se hacen directamente por los fabricantes. Las cadenas de 
alcance nacional han creado sus propios centros de distribución para unificar los 
envíos. 
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Ejemplos: Leroy Merlín en España. 

7.11.2 PUBLICIDAD DIRECTA POR CORREO. Las empresas de publicidad 

directa por correo están ampliando servicios en conjunción con servicios de 

investigación de mercados y de bases de datos, a fin de comercializar 

directamente líneas de productos no masivos. El fabricante se encarga de la 

logística y el apoyo al producto o los encarga a servicios externos. 

7.11.3 FERIAS COMERCIALES: Formato empleado en éstos sectores para lograr 

pedidos directos. Los proveedores realizan las ventas desde casetas en grandes 

ferias comerciales o congresos. También se utiliza en el comercio minorista. 

Véase mayor información en el aparte pertinente en el Mercado Objetivo Principal. 

Las páginas web o la venta mediante paginas de comercio electrónico de 

diferentes productos especializadas, son también otro aspecto que ha ido 

incursionando y evolucionando mas en las costumbres de compra de los 

consumidores, por lo cual consideramos seguirá en auge y aumento la tendencia a 

comprar mediante Internet, ya que es ideal para este tipo de productos selectivos. 

7.11.4 EXPOARTESANÍAS: Es un programa estratégico de Artesanías de 

Colombia que busca fomentar altos estándares de calidad en los productos 

artesanales asi como capacitación en diseño, comercialización y promoción. La 

feria busca dinamizar y fortalecer el sector artesanal. 

Expoartesanías es la primera feria artesanal de América Latina. Participan 

alrededor de 800 artesanos y organizaciones artesanales. Se encuentran en un 

solo lugar lo mejor de la expresión artesanal indígena, tradicional y 

contemporánea a través de productos elaborados con materias primas naturales 

como fibras, textiles, madera, plata, oro, arcilla, cerámica y piedra, entre otros. 

Cada año en convenio con la Cámara de Comercio de Bogota y Proexport, se 

invitan mas de 50 compradores internacionales. 

Durante la exportación los productos ingresan a nuevos mercados en que 

compiten con productos de calidad y que posiblemente ya están posicionados, se 

enfrentan a legislaciones, normativas y costumbres de consumidores diferentes, y 

se exponen a mayores riesgos durante el transporte y almacenamiento debido a la 

complejidad de los ciclos de distribución. Por estas razones, durante el proceso de 

exportación es necesario contar común sistema de empaques y embalajes eficaz 

que proteja al producto de los riesgos que se puedan presentar, le agregue valor y 

esté acorde con los requerimientos del consumidor y la normativa y legislación del 

país de destino. 

La calidad de los sistemas de empaque y embalaje utilizados para la exportación 

no debe subestimarse, sobre todo cuando las exportaciones se dirigen a 
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mercados industrializados, sofisticados, con altos estándares de calidad de vida y 

clientes acostumbrados a empaques de gran funcionalidad. 
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8. BARRERAS ARANCELARIAS Y NO ARANCELARIAS, Y PROCESO 
ADUANERO PARA LA EXPORTACION DE FIGURAS HUMANAS HECHAS EN 

BARRO AL MERCADO ESPAÑOL. 

8.1 EXPORTACIÓN DEFINITIVA 

Embarque único con datos definitivos al embarque. 

Es la modalidad de exportación que regula la salida de mercancías nacionales o 
nacionalizadas del territorio aduanero nacional para su uso o consumo definitivo 
en otro país. 

También se considera exportación definitiva, la salida de mercancías nacionales o 

nacionalizadas desde el resto del territorio aduanero nacional a una Zona Franca 

industrial de Bienes y de Servicios 

8.2 TRAMITE DE LA EXPORTACIÓN 

El tramite de una exportación se inicia con la presentación y aceptación, a través 
del sistema informático aduanero, de una solicitud de autorización de Embarque, 

en la forma y con los procedimientos requeridos, autorizado el embarque, 

embarcada la mercancía y certificado el embarque por parte del transportador, la 
solicitud de autorización de embarque se convertirá para todos los efectos en una 

declaración de exportación. 

8.3 SOLICITUD DE AUTORIZACIÓN DE EMBARQUE 

La solicitud de autorización de embarque deberá presentarse ante la 
Administración de Aduanas con jurisdicción en el lugar donde se encuentre la 

mercancía, a través del sistema informático aduanero, en la forma que determine 

la dirección de impuestos y aduanas nacionales. 

Documentos soporte de la solicitud de autorización de embarque. 

Para efectos aduaneros, el declarante esta obligado a conservar por un periodo de 
5 años a partir de la fecha de presentación y aceptación de la solicitud de 
autorización de embarque, el original de los siguientes documentos: 

- Documentos que acredite la operación que dio lugar a la exportación 
- Vistos buenos o autorizaciones cuando a ello hubiere lugar 
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- Mandato, cuando actúe como declarante una sociedad de intermediación 

aduanera o un apoderado 

En la solicitud de autorización de embarque, los declarantes deberán suministrar a 

la aduana a toda la información que ésta requerida, incluyendo la contenida en los 

anteriores documentos. 

8.3.1 Causales para no aceptar la solicitud de autorización de embarque. El 

sistema informático de la aduana validará la consistencia de los datos de la 

solicitud de autorización de embarque antes de aceptarla, e informará al 

declarante las discrepancias advertidas que no permitan la aceptación. No se 

aceptará la solicitud respecto a alguna de las siguientes situaciones: 

- Cuando la solicitud se presente en una aduana diferente a la que tenga 

jurisdicción aduanera en el sitio donde se encuentre la mercancía 

- Cuando en la solicitud no se incorpore como mínimo la siguiente 

información: 

Modalidad de la exportación 

Subpartida arancelaria 

Descripción de la mercancía 

Cantidad 

Peso 

Vr FOB en dólares 

País de destino 

Consolidación, cuando haya lugar a ello 

Clase de embarque 

Información relativa a datos del embarque 

o Sistemas especiales de imputación-exportación, cuando haya lugar a ello 

8.3.2 Autorización de Embarque. Se entenderá otorgada cuando la aduana, a 

través del sistema informático aduanero, previa verificación de la inexistencia de 

las causales de no aceptación, asigne el numero y fecha correspondiente y 

autorice al declarante su impresión. En caso contrario, la autoridad aduanera a 

través del mismo medio, comunicara al declarante las causales que motivan su no 

aceptación. 

8.3.3 Vigencia de la Autorización de Embarque. Tendrá una vigencia de un mes 

contado a partir de la fecha de su otorgamiento. Vencido este termino, deberá 

tramitarse una nueva solicitud de autorizaciones de enmarque para realizar la 

exportación. 

8.3.4 Autorización de Enmarque Global y Cargues parciales. Los usuarios 

altamente exportadores podrán presentar solicitud de autorización de embarque 

para efectuar cargues parciales. Los cuales deberán consolidarse durante los 10 
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primeros días del mes siguiente al cual se efectúen, mediante la presentación de 
la declaración de exportación correspondiente. Al mismo tratamiento aquí 
señalado podrán acogerse los exportadores de productos agropecuarios que sean 
autorizados por la autoridad aduanera en razón a la frecuencia con que realizan 
sus operaciones de exportación. 

8.3.5 Ingreso de mercancías a Zona Primaria Aduanera. Una vez obtenida la 
autorización de embarque, la mercancía deberá ingresar a Zona primaria, como 
requisito previo para la determinación selectiva o aleatoria del embarque o de la 
inspección física o documental. Para este efecto, el transportador deberá avisar a 
la autoridad aduanera a más tardar el día hábil siguiente sobre la recepción de las 
mercancías en sus instalaciones. 

Cuando las mercancías se exporten por vía aérea o marítima, se entenderá como 
zona primaria aduanera las instalaciones que el transportador destine al cargue de 
las mercancías de exportación en los medios de transportes, o los recintos de los 
que disponga la aduana para tal fin, en el puerto o aeropuerto, o los depósitos 
habilitados por la dirección de impuestos y aduanas nacionales. 

8.3.6 Inspección aduanera. La autoridad aduanera, a través del sistema 
informático, con fundamento en criterios técnicos de análisis de riesgo o de 
manera aleatoria, podrá determinar la practica de la inspección documental o 
física a las mercancías en tramite de exportación. 

8.3.7 Inspección Zona Secundaria Aduanera. El exportador podrá solicitar al 
administrador de aduanas autorización para que la inspección se realice en un 
lugar diferente a la zona primaria aduanera, cuando así lo requiere ala naturaleza 
de las mercancías o en razón de su embalaje, peligrosidad u otra circunstancia 
que lo amerite. 

En todos los casos, los usuarios altamente exportadores, tendrán derecho al 
tratamiento aquí previsto. 

8.3.8 Actualización del inspector. El funcionario que practique la diligencia de 
inspección consignara el resultado de su actuación en el sistema informático 
aduanero, en el acta de inspección y en el documento que contienen la 
autorización de embarque. 

8.3.9 Procedencia de embarque. Cuando se hubiere determinado la inspección, 
y se encuentre conformidad entre lo consignado en la autorización y la mercancía, 
se procederá el embarque de la mercancía en forma inmediata, salvo que el medio 
de trasporte no este disponible. 
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o Embarque: Es la operación de cargue en el medio de transporte de la 
mercancía que va a ser exportada, previa autorización de la autoridad aduanera. 
Se trata de un embarque único cuando la totalidad de las mercancías que se 
encuentras embarcada en el documento salen del territorio aduanero nacional con 
un solo documento de transporte. 

o Embarque por aduana diferente. Cuando esto sucede a aquella aduana 
donde se presente, y acepte la solicitud de autorización de embarque, se tramitará 
en la aduana que tenga jurisdicción en el lugar donde se encuentre la mercancía, 
la cual autorizará la exportación hasta la aduana de salida. 

o Certificación de embarque. Dentro de las 24horas siguientes al embarque 
de la mercancía el transportador trasmitirá electrónicamente la información del 
manifiesto de carga relacionando las mercancías según los embarques. 

o Declaración de exportación definitiva. La autorización con el numero del 
manifiesto asignado por el sistema, se convierte en declaración de exportación 
definitiva, y se procederá a firmar la declaración. 

8.4 SISTEMA GENERALIZADO DE PREFERENCIAS (SGP PLUS) 

El SGP europeo concede desde 1971 preferencias comerciales en países en 

desarrollo dentro de su sistema de preferencias arancelarias generalizadas. 

La política comercial ha de ser acorde a los objetivos de la política de desarrollo y 

potenciar dichos objetivos. Debe ajustarse a los requisitos de la OMC y en 
particular a la cláusula de habilitación del GATT de 1979 (trato diferenciado y mas 

favorable, reciprocidad y mayor participación de los países en desarrollo) 

El sistema de preferencia generalizada consiste en un régimen general para todos 
los países y territorios beneficiarios y dos regimenes especiales que tengan en 

cuenta alas necesidades concretas de los países en desarrollo cuya situación sea 
similar. 

El régimen especial de estímulo (SGP Plus) del desarrollo sostenible y la 
gobernanza se aplica a países en desarrollo que son vulnerable por su falta de 
diversificación y su insuficiente integración en el comercio mundial, al mismo 
tiempo asumen la responsabilidad de ratificar y aplicar los convenios 
internacionales sobre derechos humanos y laborales, protección del medio 
ambiente y gobernanza, por lo cual tendrán preferencias adicionales, destinadas a 
fomentar el crecimiento económico. 

Se mantiene la suspensión de los derechos arancelarios par los productos no 
sensibles y se aplica una reducción de los mismos para los productos sensibles. 
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Se mantiene igualmente el mecanismo de graduación, así como la retirada 
temporal de las preferencias. 

El sistema de preferencias arancelarias generalizadas se aplicara en el periodo de 
2006 — 2015. El reglamento No 980/2005 de 27 de junio de 2005, establece su 
aplicación hasta el 31 de diciembre de 2008, 

Según el diario oficial de la U,.E. se publica la decisión de la comisión relativa a la 
lista de los países beneficiario acogido al régimen especial de estímulo del 
desarrollo sostenible y la gobernanza establecida. 

Bolivia 

Colombia 
Costa Rica 
Ecuador 
Georgia 
Guatemala 

Honduras 
Sri Lanka 
Rep de Moldova 
Mongolia 
Nicaragua 
Panamá 
Perú 
El Salvador 
Venezuela 

8.5 BENEFICIOS PARA COLOMIBIA 

E ministerio de comercio industria y turismo afirmó que Colombia fue incluida para 
los próximos 10 años, como beneficiario de las preferencias arancelarias 
otorgadas por la U.E. con estímulo especial al desarrollo sostenible, mas conocido 
con régimen SGP PLUS. 

Colombia fue incluido por haber presentado en orden todos los documentos que la 
acreditan cumplir plenamente los requisitos par acceder al régimen especial de 
estímulo al desarrollo sostenible y la gobernanza SGP plus. En efecto se ha 
ratificado y aplica todas las convenciones de Naciones Unidas y la Organización 
Internacional del Trabajo. Los convenios referentes al medio ambiente y los 
principios de gobernanza. Además de ser vulnerable, y que no esta catalogado pro 
el Banco Mundial como de altos ingresos y sus exportaciones bajo el SGP tiene 
una participación menor al 1% del total importado por la UE bajo el esquema 
preferencial. 
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El régimen de preferencias arancelarias incluye 6600 productos diferentes, 4037 
sensibles y 2563 no sensibles, si son de origen colombiano, todo con arancel cero, 

excepto camarón con un arancel preferencial de 3.6%, que es menor que el 
general que llega hasta el 12 %. 

El nuevo SGP plus beneficiará para los próximos 10 años acerca del 20 % de 
nuestras exportaciones, entre los que están los textiles, confecciones, plásticos, 
cueros, artículos de cuero, calzado, artesanías y artículos de productos 
industriales. 

Una de las principales consecuencias del mercado único de la UE, es la 
uniformidad en los aranceles, los procedimientos aduaneros y que son solamente 
pagaderos en el puerto de entrada de la UE. Una vez que los impuestos entran la 
UE, no existen mas procedimientos aduaneros y los productos pueden ser 
transportados fácilmente dentro de la UE. 

Los aranceles se aplican a todos los productos, basados en el sistema 
armonizado, (SA). El arancel promedio para los productos manufacturados e 
inferior al 4% con excepciones para los productos agrícolas y los sensibles como 
los textiles y confecciones, sin embargo estas tarifas tienden disminuir con el 

tiempo. 

8.6 SISTEMA DE PREFERENCIAS GENERALIZADAS (SPG) 

El sistema de preferencias generalizadas de la UE concede el acceso libre de 
derechos o una reducción arancelaria para determinados productos importados 
de los países beneficiarios. 

El SPG se aplica en ciclos de diez años. El ciclo actual corresponde al periodo 
2006-2015. El SPG se aplica a través de Reglamentos del Consejo. El 
Reglamento (CE) n* 980/2005 del Consejo, relativo a la aplicación de un 
sistema de preferencias arancelarias generalizadas, es válido del 1.1.2006 al 

31.12.2008 y consta de los tres regímenes siguientes: un régimen general 

aplicable a todos los países beneficiarios que figuran en la lista del anexo | del 
Reglamento;un régimen especial de estímulo del desarrollo sostenible y la 
gobernanza («SPG+»), concedido a quince países beneficiarios que reúnen 
determinadas condiciones (publicados en la Decisión 2005/924/CE de la 
Comisión, de 21.12.2005);un régimen especial, conocido también como 
iniciativa «Todo menos armas», aplicable a los cincuenta países menos 
desarrollados. 
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8.7 RÉGIMEN PREFERENCIAL CON ARREGLO AL ACUERDO ACP-CE 
(« ACUERDO DE COTONU ») 

El acuerdo ACP-CE establece un marco para incentivar los efectos de 
potenciación mutua de la cooperación comercial y la ayuda al desarrollo. La UE y 
los Estados ACP han manifestado su conformidad con un proceso encaminado a 
establecer nuevos acuerdos comerciales que persigan la liberalización comercial 
entre las partes y formulen disposiciones en materia comercial. 

8.8 REGÍMENES ARANCELARIOS PREFERENTES EN VIRTUD DE LOS 
ACUERDOS DE LIBRE COMERCIO (ALC) 

La UE también ha concluido muchos acuerdos de libre comercio con socios de la 
región (los países de Europa Central y países mediterráneos) y más alejados 
(México, Chile). Los ALC incluyen cada vez con más frecuencia disposiciones 
relativas a medidas no arancelarias y a cuestiones reglamentarias, tales como 
disposiciones sobre la facilitación del comercio y reglamentación comercial en 
ámbitos como la inversión, la propiedad intelectual, la contratación pública, las 
normas técnicas y las medidas sanitarias y fitosanitarias. 

8.9 ARANCELES Y OTROS IMPUESTOS A LAS IMPORTACIONES 

Derechos de Aduana 

En general, no se han modificado las condiciones de acceso a los mercados de la 
Unión Europea desde 1997. La UE tiene básicamente un mercado abierto para los 
productos no agrícolas (definición de la OMC, con exclusión del petróleo) y el 
promedio aritmético de los aranceles es del 4,5 por ciento. Sin embargo, se han 
establecido aranceles y contingentes más altos para los productos sensibles como 
los textiles y las prendas de vestir: la integración por la UE de esos productos al 
GATT de 1994 ha permitido liberalizar hasta la fecha 12 de los 52 contingentes, lo 
que sólo afecta a unos pocos proveedores. Varios exportadores de productos de 
hierro y acero, productos electrónicos y productos químicos se hallan sometidos a 
medidas antidumping y para 1999 se observa una tendencia al aumento de los 
procedimientos iniciados. 

Una de las principales consecuencias del mercado único de la UE, es la 
uniformidad en los aranceles, los procedimientos aduaneros y que son solamente 
pagaderos en el puerto de entrada en la UE. Una vez que los impuestos entran a 
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la UE, no existen más procedimientos aduaneros, y los productos pueden ser 

transportados fácilmente dentro de la UE, 

Los aranceles se aplican a todos los productos, basados en el Sistema 

Armonizado (SA). El arancel promedio para los productos manufacturados es 

inferior al 4%, con excepciones para los productos agrícolas y los sensibles como 

los textiles y confecciones. Sin embargo estas tarifas tienden a disminuirse con el 

tiempo. 

Según el acuerdo comercial que tenga la UE con el país de origen, los productos 

pueden estar exentos de arancel, o tener una tarifa reducida, así como por otras 

razones, como si son muestras sin valor comercial, bienes para reparación u otros 

productos que sean de importación temporal. 

8.10 GRAVÁMENES 

La política agrícola común tiene como objetivo ofrecer a los agricultores un nivel 

de vida razonable y a los consumidores alimentos de calidad a precios justos. La 

manera de alcanzar estos objetivos ha cambiado a lo largo de los años. La 

seguridad alimentaría, la preservación del medio ambiente rural y la relación 

calidad-precio son ahora los conceptos clave. 

Las principales reformas que llevaron a la práctica los principios de la Agenda 

2000 y se habían aprobado a mediados de 2003 se están aplicando ahora. 

Representan los cambios más radicales de la PAC desde su fundación en 1958. 

Las subvenciones a la producción están desapareciendo en gran medida y están 

siendo sustituidas por pagos directos a agricultores. Estos pagos están 

condicionados al cumplimiento de una serie de normas en materia de medio 

ambiente, inocuidad de los alimentos, sanidad animal y vegetal y bienestar de los 

animales, así como al mantenimiento de las tierras de labor en buenas 

condiciones, tanto en lo que respecta a la agricultura como a la conservación del 

medio rural. Las reformas continúan y abarcan productos no incluidos en la 

primera fase en 2003. Entre ellos destacan el algodón, el lúpulo, el aceite de oliva, 

el tabaco y el azúcar. 

Adicionalmente la UE, eliminó seis restricciones cuantitativas considerando los 

acuerdos con OMC, como por ejemplo la eliminación a la restricción al Carbón de 

Alemania, presente desde 1958, y la liberación de las importaciones provenientes 

del Japón, que existió entre 1991 y 1999. 

A partir del 1% de enero de 2005, serán eliminadas las cuotas de importación para 

textiles y confecciones como resultado de la entrada en vigencia de la cuarta y 

última etapa de eliminación del Acuerdo Multifibras. Adicionalmente se han 
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establecido medidas Anti-dumping para las importaciones de productos en hierro y 

acero, productos electrónicos y productos químicos, para ciertos orígenes. 

Debido a la existencia de un gran número de acuerdos y arreglos comerciales 

preferenciales de la UE, el trato NMF exclusivo se aplica sólo a las importaciones 

procedentes de Australia; el Canadá; Hong Kong, China; el Japón; la República de 

Corea; Nueva Zelandia; Singapur; y los Estados Unidos. El trato más ventajoso es 

el que se concede a los países menos adelantados y los países ACP (el 95 por 

ciento de las líneas se importan en franquicia arancelaria), seguidos por los 

acuerdos comerciales regionales (80 por ciento), los beneficiarios del SGP (64 por 

ciento) y los países sometidos únicamente al trato NMF (20 por ciento). 

o ANTI-DUMPING 

Los gravámenes anti-dumping son impuestos aplicados a productos importados, 

vendidos en la UE a un precio inferior al de su mercado de origen. Cuando la 

industria local quede perjudicada por el producto importado, ésta podrá presentar 

una queja en Bruselas. Si la investigación establece la validez de la queja, se 

procederá a la aplicación del impuesto anti-dumping, en virtud del artículo 113 del 

Tratado de la UE. Estos gravámenes se podrán imponer con un plazo de aviso 

muy breve. Se aconseja a los exportadores informarse si existe algún gravamen 

de este tipo, o hay alguna investigación en marcha al respecto, previo a la 

exportación. Los gravámenes anti-dumping están especialmente relacionados con 

el sector de la alta tecnología, así como para las importaciones de productos en 

hierro y acero, productos electrónicos y productos químicos, para ciertos orígenes. 

o IMPUESTOS 

Los impuestos son imposiciones a una serie de productos de acuerdo con su 

contenido y se aplican por igual a productos locales e importados. Ejemplos de 

productos gravados con impuestos son: las bebidas alcohólicas y no alcohólicas, 

el tabaco, y productos relacionados con el tabaco y aceites minerales usados 

como combustible. Los impuestos sobre aceites y productos oleaginosos incluyen 

un “impuesto verde”, destinado a la financiación de medidas de protección 

medioambiental. Debe quedar claro que los impuestos no están armonizados en 

la UE. 

o IMPUESTO AL VALOR AÑADIDO - IVA 

Todos los productos a la venta en la UE están sometidos al Impuesto del Valor 

Añadido (IVA). Por lo general, las tarifas correspondientes a productos de primera 
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necesidad son bajas y altas para los artículos de lujo. Aunque el propósito original 
era la armonización de los impuestos, existen todavía considerables diferencias 
entre los diferentes países en este respecto. Sin embargo, la armonización de las 
tarifas se mantiene en la agenda, por lo que este objetivo quizás pueda ser 
realizado a largo plazo. 

El IVA estándar aplicable en Alemania es del 16%, la cual aplica para bienes de 
lujo; la tasa media es 7% y aplica a ciertos items entre los que se encuentran los 
alimentos, libros y otras publicaciones. 

El IVA, esta sujeto dentro de la Unión Europea a un mínimo del 15%. Pero 
algunos países Europeos aplican una tasa reducida hasta un mínimo del 5%. 

8.11 REGULACIONES Y NORMAS 

Licencias de importación 

Estas podrán ser exigidas para productos sensibles y estratégicos como productos 
de acero, carbón y carbón de coque y armas. La concesión de las licencias de 
importación normalmente no suele entrañar dificultad y su solicitud corre a cargo 
del importador. Si el producto pertenece a la categoría del AMF y está sujeto a 
cupos, el exportador tendrá que facilitar al importador una licencia o certificado de 
exportación, a fin de que el último pueda solicitar la licencia de importación (doble 
sistema de control) 

Cuotas 

Las cuotas son restricciones en la cantidad de importaciones o exportaciones, y 
son utilizadas para regular la oferta. Las cuotas más comunes son los de tipo 
cuantitativo clasificado dentro del AMF. Este sistema de cuotas fue eliminado a 
partir del 1 de enero de 2005. 

Certificado Fitosanitario 

Las regulaciones fitosanitarias se aplican a productos como las frutas frescas, esto 
significa que un certificado fitosanitario debe ser presentado, donde se certifica 
que el producto salió del país exportador en condiciones saludables, libre de 
insectos o enfermedades. 
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8.12 PROHIBICIONES 

La importación de ciertos productos está prohibida, o sólo permitida bajo ciertas 
condiciones. Se imponen prohibiciones principalmente al comercio de productos 
peligrosos, como en el caso de residuos químicos. También pueden estar sujetos 
a prohibiciones por razones de salud y seguridad, las medicinas, los pesticidas, las 
plantas y productos alimentarios, los productos eléctricos y las plantas y animales 
exóticos. Dos leyes muy importantes en estas áreas son la ley relativa a residuos 
químicos, y la ley CITES relativa a las especies amenazadas de fauna y flora. Los 
ejemplos más recientes de prohibiciones a las importaciones se encuentran en el 
sector de alimentos. Entre 1996 y 1999, existió la prohibición de importación de 
carne del Reino Unido, a raíz de la inquietud despertada por la denominada 
enfermedad de las vacas locas. En 1999, existió otra prohibición temporal a las 
importaciones de pollos y huevos de Bélgica, por la intoxicación de dioxine en los 
alimentos de los animales. La prohibición de la importación de los denominados 
colorantes azoicos, utilizados en los textiles y confecciones, fue otro ejemplo 
reciente en este sentido. 

Los sectores agrícola y alimentario europeos son de gran importancia para la 

economía europea. La Unión Europea es el segundo exportador mundial de 
productos agrícolas, después de los Estados Unidos. Su industria agroalimentaria 
de transformación ocupa el primer puesto mundial y es el tercer empleador 

industrial dentro de la Unión. Con más de 370 millones de consumidores, el 
mercado europeo es uno de los mayores del mundo, una tendencia que se 
reforzará con la adhesión de los países de Europa Central y Oriental. Al estar más 

informados y mejor organizados, los consumidores son cada vez más exigentes 
en materia de seguridad y calidad alimentarias. 

Desde los años noventa y las crisis alimentarias que los han caracterizado, la 
Comisión Europea ha tomado conciencia de la necesidad de aplicar y hacer 

respetar una serie de normas de seguridad más estrictas en relación con toda la 
cadena alimentaría. Prueba de ello es el Libro Blanco sobre seguridad alimentaria, 

publicado en enero de 2000, que pone en marcha una política más preventiva de 
cara a posibles riesgos alimentarios, y que además mejora, a escala europea, la 

capacidad de reacción rápida en caso de que se pruebe la existencia de algún tipo 
de riesgo. 

8.13 CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE 

La contaminación no respeta las fronteras nacionales. Por esta razón, la Unión 

Europea desempeña un papel especial en la protección del medio ambiente. 
Muchos problemas medioambientales de Europa no podrían abordarse sin una 
acción conjunta de todos los países de la UE. La UE ha adoptado más de 200 
directivas de protección del medio ambiente que se aplican en todos los Estados 
miembros. La mayoría de las directivas tienen como objetivo prevenir la 
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contaminación del agua y del aire y fomentar la eliminación de residuos. Otras 

cuestiones importantes son la protección de la naturaleza y la supervisión de los 

procesos industriales peligrosos. La UE quiere organizar el transporte, la industria, 

la agricultura, la pesca, la energía y el turismo de manera que puedan 

desarrollarse sin destruir los recursos naturales - en pocas palabras, el desarrollo 

sostenible. Ya tenemos un aire más limpio gracias a las decisiones de la UE de los 

años 90 de poner catalizadores en todos los coches y suprimir el plomo de la 

gasolina. 

En 1993, la Unión creó la Agencia Europea de Medio Ambiente, con sede en 

Copenhague. Este organismo recoge información sobre el estado de nuestro 

medio ambiente, permitiendo que las medidas de protección y las normas se 

basen en datos fiables. 

Regulaciones sobre materias colorantes utilizadas en teñido de textiles y 

cueros y confecciones. 

En ciertos mercados está cobrando relevancia los aspectos relacionados con la 

seguridad del consumidor, así como la protección del ambiente, especialmente en 

la Unión Europea. A continuación se presentan algunos aspectos que el 

exportador de prendas de vestir a la Unión Europea deberá tomar en 

consideración, adicional al etiquetado, medidas de protección a la salud y 

seguridad de los consumidores de este tipo de mercancías. 

Regulaciones en materia de seguridad y medio ambiente 

La Directiva 76/769/CEE del Consejo, limita la comercialización y el uso de 

determinadas sustancias y preparados peligrosos (colorantes  azoicos), 

disposiciones en vigor a partir del 11 de septiembre de 2003. 

Uno de los objetivos de esta directiva es la protección de la salud y seguridad de 

los consumidores de artículos y prendas de vestir, entre otros. Lo anterior, en 

virtud de que se ha determinado que este tipo de productos que contienen 

determinados tintes azoicos, además de un efecto negativo sobre el medio 

ambiente, tienen la capacidad para liberar determinadas enfermedades y bacterias 

que pueden ser cancerígenas. Se prohíbe el uso de colorantes azoicos peligrosos 

utilizados en el teñido de productos textiles y artículos de cuero. Asimismo, la 

puesta en el mercado comunitario de estos productos, que hubieran sido teñidos 

con cierto tipo de colorantes azoicos que no cumplan con lo dispuesto en la 

referida directiva. 
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Ámbito de aplicación 

Lo dispuesto en esta directiva aplica a todo producto textil y artículos de cuero que 

puedan entrar en contacto directo y prolongado con la piel humana o cavidad 

bucal. A la lista de productos que se incluye en el Anexo | de la Directiva 
76/769/CEE, se agregan los siguientes: 

* Prendas, ropa de cama, toallas, postizos, pelucas, sombreros, pañales y otros 

artículos sanitarios, sacos de dormir 

+ Calzado, guantes, correas de reloj, bolsos, monederos, billeteras, maletines, 

fundas para sillas 

» Juguetes de tejido o de cuero y los que contengan accesorios de tejido o de 
cuero 
e Hilados y tejidos a ser usados por el consumidor final 

Niveles máximos permitidos de colorantes azoicos 

Para productos textiles y artículos de cuero fabricados con materia prima nueva, 

se establece un límite de tintes azoicos, que mediante fragmentación reductora de 
uno o más azoicos, pueda liberar una o más de las aminas aromáticas indicadas 

en el apéndice de la directiva, en concentraciones detectables, o sea, superiores a 

30 partes por millón (ppm), en artículos acabados o en las partes teñidas de los 

mismos. El límite aplica a aminas individuales y no a la suma, es decir, se permite 

la presencia de cada amina en un producto textil o artículo de cuero hasta 30 ppm. 

En los productos textiles fabricados a partir de fibras recicladas, debe aplicarse 
una concentración máxima de 70 ppm para las aminas enumeradas ppm para las 

aminas enumeradas en el punto 43 del apéndice de la Directiva 76/769/CE, 
durante un período transitorio que expira el 1 de enero de 2005, si las aminas son 
liberadas por residuos procedentes del teñido anterior de las mismas fibras, lo que 

permitirá el reciclado de productos textiles, con las consiguientes ventajas de 
carácter general para el ambiente. 

8.14 ESTÁNDARES DE CALIDAD EUROPEOS 

En Europa existe cada vez más, mayores regulaciones en el campo de la 

seguridad, salud, calidad y medio ambiente. El objetivo actual y futuro del mercado 

Europeo, es lograr el bienestar del consumidor, y cualquier producto que cumpla 
con los requisitos mínimos de calidad, tiene libertad de movimiento dentro de la 

Unión Europea, pero debido a la cada vez mayor importancia que tiene la Calidad 
dentro de la Unión Europea, aquellos productos, que cumplan, los más altos 
estándares de Calidad, tendrán preferencia por parte de los consumidores. Los 
exportadores que deseen entrar al mercado Europeo, deben estar actualizados en 
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los estrictos y cada vez mayores requerimientos de calidad por parte de la Unión 
Europea. Algunos de estos requisitos son: 

-CE: La "Conformité Européenne", se creó con el objetivo de demostrar que el 
producto cumple con la demanda Europea a nivel de seguridad, salud, medio 
ambiente y protección al consumidor. Se calcula que el 40% de los productos 
industriales que se comercializan en Europa, tienen la marca "CE". 

-HACCP: Marca de seguridad para todos los alimentos procesados, para 
garantizarle al consumidor final la seguridad y calidad del producto, durante los 
procesos de elaboración, tratamiento, empaque, transporte, distribución y 
mercadeo. 

-1ISO 9000: La ISO 9000 (aplicable al establecimiento y control de un sistema de 
calidad) o la ISO 14000 (aplicable al cuidado del medio ambiente), son algunas de 
las normas ISO, que poseen las organizaciones o empresas Europeas, 
conscientes que el mercado demanda cada vez más, productos o servicios con las 
especificaciones y nivel de calidad esperados. Los sistemas de calidad ISO, 
cubren las áreas de compra, materias primas, diseño, planeación, producción, 
tiempo de entrega, empaque, garantía, presentación, mercadeo, instrucciones de 
uso, servicio postventa, etc., y por lo tanto se espera que sus proveedores, se 
encuentren igualmente dentro de un sistema de control de calidad para su 
producción y despachos. 

-GMP 
-TQM: 
-SA 8000 
-Regulaciones para el Medio Ambiente: 
-Ecolabelling 
-Fair trade labelling 

8.15 RESTRICCIONES 

Se imponen al comercio de productos peligrosos (residuos químicos), a otros 
productos por razones de salud y seguridad como las medicinas, los pesticidas, 
las plantas y productos alimenticios, los productos eléctricos y animales exóticos. 
Dos leyes relativas a éstos productos son la de Residuos Químicos y la ley CITES 
relativa a las especies de fauna y flora amenazadas de extinción. 
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9, PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO PARA LA EXPORTACION DE 
FIGURAS HUMANAS HECHAS EN BARRO AL MERCADO ESPAÑOL 

9.1 OBJETIVO 

Plantear estrategias para ingresar figuras humanas en barro al mercado 

español 

¿Por qué exportar? el planteamiento después de la realización del este proyecto 

debe ser justo el contrario, es decir, ¿por qué no exportar? 

Los requisitos para ser una empresa exportadora son: tener ganas de vender más, 

querer conseguir mayores márgenes, desear aumentar nuestra cartera de clientes 
y diversificar su origen, querer disminuir el riesgo de concentración en pocos 
mercados, tener curiosidad por saber qué hace la competencia por ahí fuera y 

establecer nuevos desarrollos de nuestro producto. 

La impresión que tenemos es que exportar es solo un gran sueño y, sin embargo, 
a veces parece que la exportación queda reservada a las grandes corporaciones, 

pero si miramos la realidad tenemos a las múltiples pymes exportadoras en 
nuestro país; es el caso del TALLER ARTESANAL SALANA, para quienes hemos 
elaborado un plan estratégico para la exportación de sus productos mas 

apetecidos en la Unión Europea, mas exactamente en España (Barcelona — 

Madrid) que es nuestro mercado objetivo, en el cual teniendo en cuenta la mezcla 
de marketing analizaremos la matriz DOFA, de la cual podremos establecer una 
serie de estrategias para lograr un plan exportador exitoso. 

9.2 MEZCLA DE MARKETING “TALLER ARTESANAL SALANA” 

Para acceder con éxito al mercado artesanal exterior es necesario cumplir 
condiciones previas tales como: buena calidad, originalidad del diseño, precios 
razonables y plazos de entrega satisfactorios, buscando siempre cumplir con los 
requerimientos de los compradores 

9.3 PRODUCTO 

El producto es completamente artesanal elaboradora en barro, y a mano, con 
colores mezclados, los cuales nos muestran las formas mas típicas de nuestra 

cultura colombiana resaltando la tendencia a crear artículos para decoración, la 
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clave radica en el diseño y en el material del cual esta elaborado. Las formas 

responden a la creatividad de sus artesanos creadores; el barro es un material 

maleable que permite cualquier forma. Así se pueden moldear cualquier variedad 

de figuras, las cuales al darle forma y terminado llegan a una gran pieza de barro 

que se va cocinando poco a poco a medida que se va construyendo. Esta forma 

de elaboración no sólo abarata los costos en un 60%, sino que utiliza materiales 

totalmente ambientales que puede manipular cualquier persona sin formación. "La 

idea es que la artesanía brote del suelo y se integre con el entorno. 

En el mercado artesanal, los objetos funcionales o utilitarios son los considerados 

como de uso diario y se caracterizan porque generalmente son abastecidos en 

grandes cantidades, tienen la exigencia de adecuarse estrictamente a su uso final 

y están sujetos al cumplimiento de reglas existentes en tratamiento de materiales, 

formas, acabado y estándares de medidas que les permita permanecer en dicho 

mercado. 

Para los artículos ornamentales o decorativos elaborados por el TALLER 

ARTESANAL SALANA la situación es diferente ya que debido a su misma 

naturaleza, por lo regular son suministrados en pequeñas cantidades al estar 

dirigidos hacia un consumidor que busca en ellos una forma individual de 

expresión de forma un poco más modesta que la que podrían ofrecerle las piezas 

de arte. Es por esto que tenemos que ofrecer productos diferenciados, ya sea en 

diseño, calidad y/o precio. 

Es muy importante discutir los detalles relativos al diseño de los artículos ofrecidos 

con el fin de adecuarlos a las necesidades del mercado, incluso algunos 

importadores someten sus propios diseños al productor, es así que también 

tenemos el ofrecimiento de muestras y fotografías de los productos acompañadas 

de una descripción completa de este en cuanto a dimensiones, peso y materiales. 

El hecho de que el tema de la comercialización haya pasado de un nivel nacional 

a un esquema regional y local, ha llevado a los productores a realizar 

modificaciones de sus productos para la venta a regiones o grupos de clientes 

específicos, esto teniendo en cuenta nuestro mercado objetivo, para adaptar 

nuestro producto a sus propios gustos y preferencias. 

9.4 PRECIO 

Las artesanías son artículos cuya motivación de compra se ve. marcada por las 

tendencias de la moda, situación cultural y capacidad adquisitiva del consumidor, 

entre otros 

Es posible que por el hecho de que un artículo sea hecho a mano, constituya un 

incentivo para los consumidores Únicamente si satisface sus exigencias en cuanto 
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a calidad y precio, especialmente si se tiene en cuenta que la mayoría de los 

consumidores basan su argumento de compra en obtener un buen valor por su 

dinero. En caso contrario, será más probable que se incline por los artículos 

producidos en serie, que le ofrecen la calidad de la producción hecha a máquina, 

precios reducidos y un diseño que parece hecho a mano. 

Según la investigación que hemos hecho, nos aporta una información interesante, 

ya que para los españoles les importa poco el precio, ya que existen otros 

atributos que para ellos son mas relevantes que el valor que monetario de una 

figura hecha en barro, es así como les apetece comprar una artesanía según sus 

colores, su diseño original, ya es este va a decorar un lugar especial en sus 

recintos; es por esto que hemos tenido en cuenta que para negociar con los 

españoles debemos ofrecer descuentos y precios de venta atractivos que le 

ofrezcan buenos márgenes de rentabilidad, plazos de pago extendidos y tiempos 

de entrega cortos, flexibilidad ofrecida en los términos de negociación. Con el fin 

de llevar a cabo una negociación exitosa los artículos deben cotizarse por 

separado (por pieza, par, docena) y se pueden incluir descuentos para cantidades 

mayores. Se prefieren generalmente las cotizaciones en monedas fuertes, 

preferiblemente en dólares o en euros. 

Para complementar un poco la información en cuanto a producto y precio 

anexamos el siguiente cuadro en el que encontramos los diseños actuales y los 

precios, a los que llegaremos a un acuerdo negociable con nuestro cliente en la 

región que ya hemos determinado como nuestro mercado objetivo. 
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PAGINA 1 

  

Productos+ 

  

0004-0014 - Muñeca Laura 

  

0004-0015 - Muñeca Gamina 

  

0006-0001 Artesana 

  

0006-0002 Silletera 

  

0006-0003 Palenquera Frutas 
  

0006-0004 Palenquera Pañoleta 
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$1.60 

$21.00 

$21.00 

$21.00 

$21.00 

$21.00



    
0006-0006 Tuneba 

  

0006-0007 Chapolera 
  

0006-0008 Llanera 

  

0006-0009 Panadera 

  

0006-0010 Leñadora 

  

0006-0011 Costurera 

  

0006-0012 Florista 

0006-0013 Pastelera 
  

0006-0014 Artesana Pequeña 
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$21.00 

$20.00 

$20.00 

$20.00 

$20.00 

$20.00 

$20.00 

$20.00 

$19.00



   
0006-0015 Silletera Pequeña 
  

0006-0016 Palenquera Frutas Pequeña 
  

0006-0017 Palenquera Pañoleta Pequeña 
  

0006-0018 Wayuu Pequeña 

Productos+ 

  

0006-0019 Tuneba Pequeña 

0006-0020 Chapolera Pequeña 
  

0006-0021 Llanera Pequeña 
  

0006-0022 Panadera Pequeña 
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$19.00 

$19.00 

$19.00 

$19.00 

Precio 

  

$19.00 

$17.00 

$17.00 

$17.00



  

0006-0023 Leñadora Pequeña 
  

0006-0025 Florista Pequeña 
  

0006-0026 Pastelera Pequeña 

0006-0027 Banca de Parque 
  

0006-0029 Silla de Palitos 
AAA 

0006-0030 Taburete 

  

0006-0032 Silla X 

  

0006-0033 Columpio 
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$17.00 

$17.00 

$17.00 

$17.00 

$12.00 

$12.00 

$12.00 

$12.00 

$12.00



0006-0034 Carretilla $12.00 

  

0006-0037 Moya $12.00 

0006-0038 Cofre 10 X 10 $12.00 

0006-0039 Baúl $12.00 

  

0006-0042 Trancalibros $12.00 

0006-0044 Portalápiz $12.00 

   

9.5 DISTRIBUCION 

La mayoría de las veces es necesario que los compradores establezcan contactos 

personales con los importadores/distribuidores especializados con el fin de 

aprovechar el conocimiento que estos tienen del mercado y evitar problemas de 

entregas, calidad y/o financiación. Por esta razón, el principal canal de distribución 

lo constituyen las tiendas minoristas del ramo, cuyo suministro corre a cargo de 

importadores especializados (que con frecuencia desempeñan también funciones 

de mayorista) y las tiendas departamentales, que efectúan sus compras 

principalmente por intermedio de organismos de compra centralizados. Para 

nuestro proceso de negociación se recomienda proveer al comprador de una 

gama equilibrada de muestras de los artículos ofrecidos, acompañada de 

catálogos y de fotografías en color cuya presentación es cada vez más exigente. 

El rotulado de las muestras contienen la siguiente información: Nombre y dirección 
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del productor o exportador Nombre, referencia, tamaño, peso y clave de colores 

del articulo Materias primas utilizadas, incluyendo ciertos tratamientos, tales como 

tinta, mordientes, tratamiento de la superficie contra olores y ácidos. 

Se debe tener en cuenta que las tolerancias con respecto a la calidad y cantidad 

de la mercancía son muy estrictas atendiendo principalmente a características 

ofrecidas en el momento de iniciar la negociación, de tal forma que tengan igual 

apariencia, medidas, colores, texturas y acabados. Así mismo, es de vital 

importancia ceñirse estrictamente a precios y especialmente a fechas de entrega 

convenidas puesto que la mercadería que llega demasiado tarde puede quedarse 

sin vender. 

Buscando el esquema de manejo de calidad total, el nivel de apoyo al cliente y 

servicios del producto exigidos por vendedores y consumidores extranjeros, es 

cada vez más alto. El nivel de servicio postventa en los España depende de los 

canales por medio de los cuales se distribuye el producto, 

Así, para productos distribuidos por nuestros  negociantes autorizados 

normalmente se reemplazara cualquier mercancía defectuosa ya sea compra 

individual o el set completo. Si algún artículo no está en inventario debe ser 

ordenado al productor, caso en el que puede tomar varios días antes de que 

ocurra la devolución. Es por esto que buscaremos un sistema de comunicación 

eficiente que le garantice rapidez de respuesta a sus requerimientos, también 

estaremos pendientes para dar cumplimiento por parte de la empresa en cuanto a 

cantidad, calidad, peso y volumen del artículo, plazos de entrega y otras 

condiciones pactadas desde la cotización, es así como nuestro nivel de servicio 

posventa, en este caso, responsabilidad por mercancías dañadas oO deterioradas 

tendrá prioridad, brindando seguridad en el suministro o abastecimiento 

dependiendo del volumen de producción del proveedor. 

Para es nosotros es muy importante tener en cuenta que es muy difícil avanzar sin 

vitrinas comerciales para ofertar los productos. Como es bien sabido, la 

comercialización de productos artesanales es, quizá, algo muy complicado para 

hacer, es por eso que no debemos equivocarnos al escoger nuestro canales de 

distribución adecuado, ya que cualquier demora ocasiona gastos y cuando es en 

moneda extranjera el costo es elevado. 

En nuestro estudio nos dimos cuenta que el crecimiento Español ha traído como 

consecuencia la expansión de los canales de distribución, que van desde los 

tradicionales como las tiendas hasta las cadenas multinacionales de 

supermercados y los centros de ventas al detal, esto para nosotros ha sido 

importante saber, ya que aquí esta información nos sirve para planificar y elegir la 

forma de distribución mas eficaz, ya que sabemos que en Madrid y Barcelona se 

encuentran los principales centros de distribución, donde los agentes y 

distribuidores tienen sus oficinas, esto a lo largo de las décadas ha sido así, 
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aunque poco a poco han ido teniendo una transformación en su tecnología, 

facilitando así las ventas en libre servicio. Igualmente este 

sector ha experimentado un proceso de especialización que ha significado la 

aparición de establecimientos y formas comerciales especializadas en diferentes 

grupos de consumidores y tipos de compras, | cual para nosotros puede ser 

beneficioso, ya que conocemos un poco mas del comportamiento de compra de 

los habitantes de esta región, es así como también se puede aprovechar el 

considerable crecimiento de los centros comerciales tanto en numero como en 

variedad principalmente en estas dos grandes ciudades, así como es importante 

resaltar la importancia de las superficies especializadas durante los últimos años 

de las tiendas de franquicia; es previsible que los próximos años se produzca una 

implantación cada vez mayor de otras formas de distribución minorista como son: 

la venta sin establecimiento, y las tiendas de descuento, pero eso para un futuro, 

ya que por ahora solo nos interesar generar en este mercado y poco a poco ir 

posicionando el producto en todo el país. 

9.6 PROMOCION 

Para promocionar las figuras humanas hechas en barro, creemos que es 

importante, hacerlo a través de medios de comunicación masivos, ya que es muy 

efectivo; y consistiría en la promoción mediante slogan y noticias positivas; esta 

forma de comunicación globales muy favorable, ya que normalmente, se realiza en 

grupos sectoriales o con la colaboraron de las autoridades del país. Es decir, 

manejar el concepto de “fidelidad del cliente” que prevalece en los canales de 

venta, a través de descuentos acumulativos y para clientes frecuentes. Es posible 

que también realicemos folletos o catálogos de los productos, los cuales se 

constituirán en una carta de presentación de los mismos, en los cuales 

encontremos información oportuna, como es el precio, peso, nombre material de 

elaboración entre otras. 

La venta personal, también es para tenerla en cuenta, ya que se convierte en un 

medio ideal y uno de los que mejores resultados ofrece a la empresa, ya que se 

encuentra en la fase inicial de la actividad exportadora y a la hora de realizar 

presentaciones de producto, como en ferias y misiones comerciales ofrecen 

ventajas muy interesantes ya que se da a conocer el producto por parte del 

mercado extranjero, 

Es importante hacer uso del Internet, como herramienta rápida y eficaz para llegar 

a muchas personas, que hacen uso de este, por medio de una pagina Web; pero 

antes hay que analizar el estado de la situación previa a la exportación, 

buscando conocer las razones que tiene para buscar nuevos mercados, también 

hay que evaluar la oferta en relación al mercado potencial elegido; es decir, 

analizar los factores motivacionales del exportador, los factores organizacionales, 

para comprender la posición interna para afrontar el lanzamiento de los productos 
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a mercados internacionales y la exportabilidad de sus productos para saber si lo 
que se quiere vender tendrá un sitio en el mercado internacional. 

Nuestro interés se centra también en el reconocimiento y diagnóstico de las 
oportunidades que podría brindar un mercado a partir del análisis de los factores 

clave que rigen el funcionamiento de los mismos. Por un lado, los indicadores 

cualitativos y cuantitativos del mercado, por otro, el análisis de proveedores, de la 
demanda, usos de productos, pronósticos de la demanda, precios, acceso al 

mercado, prácticas comerciales y forma de hacer publicidad en este campo 
utilizando el Internet como instrumento; es por esto que en la pagina Web 
encontrara toda la información necesaria relacionada con el taller y sus productos, 

además de las materias primas utilizadas; entre otras cosas el contacto en 
Colombia y la forma en que se pueden hacer los pedidos, y los precios en general. 
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Tabla 8. Matriz DOFA 

  

MATRIZ DOFA 

  

FORTALEZAS 

1. Alto nivel de competitividad 

2. Ptos. diferenciados en cuanto 

a calidad, 

OPORTUNIDADES 

1,Cero arancel a los productos en 

barro exportados a España 

2. Mercado poco explorado por 

empresas Colombianas 

  

3. Crecimiento de las 

exportaciones de esta línea de 

diseño y precio. producto. 

3. Recursos financieros 

disponibles 
4. Conocimiento de la demanda 

del mercado 

5. Personal capacitado y 
disponible 

6. Materia prima costo bajo 

4. Negocios electrónicos. 

5. El idioma es un punto a favor 

para los negocios 

  

DEBILIDADES AMENAZAS 

1. La competencia de países 
orientales 

1. No existen estrategias de 

mercadeo 

2. Baja capacidad de producción 

en relación al mercado 
potencial. 

3. bajo posicionamiento en el 

mercado internacional 

4. No hay área de mercadeo 

2. La moneda extranjera esta 
bajando 

3. Los ptos. Sustitutos crecen 

4. Los precios están bajando 

5. Las tecnologías de fabricación 

5. No existe fuerza de ventas cambian     
  

9.7 CONCLUSIONES 

El analisis realizado durante el proyecto, nos permite decir que los productos 

cuentan con importantes fortalezas para llegar al mercado de España; como son el 

alto nivel de competitividad, diferenciacion de los mismos, en cuanto a calidad, 

diseño y precio, bajo costo de la materias prima; igualmente los aspectos de tipo 

arancelario en los productos manufacturados en barro, es algo positivo, ya que 

hay cero arancel, lo que concluye una gran ventaja para ingresar a este mercado. 
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9.7.1 PROPUESTA ESTRATEGIA DE MERCADEO 

En razon a lo anterior se propone la estrategia desarrollo de mercado que consiste 

en: Con los productos actuales entrar a nuevos mercados, en este caso al 

mercado español. 

ACTIVIDADES 

o Participación en ferias artesanales, para empezar, estaremos en dos de las 
ferias mas importantes de España (EXPORHOGAR BARCELONA) (INTERGIFT 
MADRID) 

Nombre: EXPOHOGAR REGALO/OTOÑO-FERIA COMERCIAL 

INTERNACIONAL DEL REGALO, LACAS Y EL HOGAR 

Lugar: Feria de Barcelona 

Frecuencia: Bianual 

Fecha: cuatro o cinco días durante la primera semana de septiembre 

Perfil del visitante: Publico en general 

Organiza: Fira Barcelona Av. reina m cristina, s/n -08004 Barcelona TEL. 

34902233200 fax. 34932332272 email: www.expohogar.com 

Nombre: INTERGIFT 

Fecha: del 13 al 17 de Octubre 

Lugar: Madrid 

Organiza: |IFEMA-INTERGIFT 

o Desarrollo de una PÁGINA WEB, 
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Perfil del visitante: Publico en general 

Organiza: Fira Barcelona Av. reina m cristina, s/n -08004 Barcelona TEL. 

34902233200 fax. 34932332272 email: www.expohogar.com 

Nombre: INTERGIFT 

Fecha: del 13 al 17 de Octubre 

Lugar: Madrid 

Organiza: IFEMA-INTERGIFT 

o Desarrollo de una PÁGINA WEB, 

La idea de crear la página Web consiste también en incrementar los ingresos 

vendiendo los productos por Internet, por medio de un sitio Web o una tienda on 

líne, la cual incluye: 

- carrito de compras 
> contenido administrable 

- formularios de contacto 

- intro en flash o banner animado 

- posibilidades de agregar nuevos productos o nueva información 

- buscador, noticias y muchos mas gadgets con información referente al 

negocio 

o En el ámbito de CATALOGOS O FOLLETOS PUBLICITARIOS es muy 

amplio, cada vez son más los elementos que se utilizan para conseguir y transmitir 

la publicidad de una empresa, o de un nuevo producto, o cualquier otro ingrediente 

de última creación y fabricación. 
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Tabla 9. Costos 
  

COSTOS VALOR TOTAL V. ESTIM. 
  

PAGINA WEB $ 550.000 
  

FERIA DE MADRID 
  

PASAJES $ 2.910.310 
  

HOTEL $ 375.000 
  

GASTOS DE ESTADIA $ 800.000 
  

STAND FERIA $ 1.600.000 
  

COSTO 50 FIGURAS DE MUESTRA $ 500.000 
  

2000 CATALOGOS $ 1.000.000 
  

TOTAL GASTOS $7.185.310 
  

VENTAS APROXIMADAS 500 UNDS 30.000.000 
  

GASTOS DE ENVIO 
  

FLETE INTERNACIONAL B.MANGA-MADRID(500*3,28) $ 3.189.800 
  

CORTE DE GUIA AEREA $ 87.525 
  

SEGURO INTERNACIONAL $ 488.681 
  

ELABORACION DECLARACION DE EXPORTACION $ 10.000 
  

ASESORIA EN COMERCIO EXTERIOR $ 350.000 
  

GASTOS FIJOS $ 80.000 
  

  

TOTAL GASTOS DE ENVIO $ 4.206.006 
  

TOTAL GASTOS $ 10.856.006 
  

RENTABILIDAD $22.814.690 
  

FERIA DE BARCELONA 
  

PASAJES $ 3.799.322 
  

HOTEL $ 375.000 
  

GASTOS DE ESTADIA $ 800.000 
  

STAND FERIA $ 1.600.000 
  

COSTO 50 FIGURAS DE MUESTRA $ 500.000 
  

2000 CATALOGOS $ 1.000.000 
  

TOTAL GASTOS $ 8.074.322 
  

VENTAS APROXIMADAS 500 UNDS 30.000.000 
  

GASTOS DE ENVIO 
  

FLETE INTERNACIONAL B.MANGA-BARCELONA(500*3,28) $ 3.189.800 
  

CORTE DE GUIA AEREA $ 87.525 
  

SEGURO INTERNACIONAL $ 488.681 
  

ELABORACION DECLARACION DE EXPORTACION $ 10.000 
  

ASESORIA EN COMERCIO EXTERIOR $ 350.000 
  

GASTOS FIJOS $ 80.000   
  

TOTAL GASTOS DE ENVIO $ 4.206.006 
  

TOTAL GASTOS $ 10.306.006 
  

RENTABILIDAD     $ 21.925.678   
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Tabla 9. Cronograma de actividades planeadas para el año 2007 

  

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

CREACION PAGINA WEB 

ELABORACION CATALOGOS 

CONTACTOS FERIAS 

PREPARACION DE FIGURAS PARA FERIA 

PARTICIPACION FERIA DE BARCELONA 

PANES 

JULIO | AGOSTO SEP, ocT. NOV, DIC. ENR 
  

  

    
PE 

ES 
IA   

  

PARTICIPACION FERIA DE MADRID 

  

  

ENVIO DE MERCANCIA VENDIDA EN FERIAS 

    
    ANALISIS DE COSTOS Y RENTABILIDAD             
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Anexo A. Importaciones Totales Cif de la Subpartida 

691390 FIGURAS Y OTROS ARTÍCULOS ORNAMENTALES 

DE BARRO Y CERÁMICA FINA N.E.S. 

TOTAL 

      
  

EX Cantidad (miles Kgm) 

EJ Valor (miles US$) 
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Años 

2002 

(Ulti 
mo año): US$ 5,347,000.00 

GORIGEN DE LAS IMPORTACIONES (Participación) - AÑO 2004 

69139093 FIGURAS Y OTROS ARTÍCULOS 

ORNAMENTALES DE BARRO Y CERÁMICA FINA N.E.S. 

TOTAL IMPORTACIONES CIF: US$ 5,347,000



Anexo B. Importaciones desde Colombia 

69139093 FIGURS Y OTROS ARTÍCULOS 

ORNAMENTALES DE BARRO Y CERÁMICA FINA N.E.S. 

TOTAL IMPORTACIONES(Ultimo año): US$ 275,000.00 
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Anexo C. Balanza Comercial 

(US$) (US$) (US$) 
EXPORTACIONES 155,610,993,180 182,356,888,372 192,498,196,444 

IMPORTACIONES 207,866,092,317 257,974,559,433 289,801,450,625 

BALANZA COMERCIAL -52,255,099,137 -75,617,671,061 -97,303,254,181 

  

“INTERCAMBIO BILATERAL CON COLOMBIA O 

PAÍS: ESPAÑA



Anexo D. Balanza Comercial Bilateral 

ELISA 2003 y201%) 2005 
Intercambio Bilateral US) (US$) (US$) 

EXPORTACIONES 

TOTALES FOB 
COLOMBIANAS HACIA 197.091,926 211,923,080 348,620,143 

ESPAÑA 

Exportaciones 
adicionales 113,397,805 109,606,476 215,009,432 

Exportaciones NO g3 ¿94 197 102,316,604 133,610,711 
Tradicionales 

IMPORTACIONES CIF 

COLOMBIANAS 255,461,664 258,846,019 333,314,067 

DESDE ESPAÑA 

BALANZA BILATERAL  -58,369,738 -46,922,939 15,306,076 

  

INTERCAMBIO BILATERAL CON COLOMBIA Y 

PAÍS: ESPAÑA



  

Anexo E. 25 Principales Productos Exportados Desde Colombia (No 

Tradicionales) 

Año 2005 

  

10 

ls 

12 

13 

14 

15 

16 

Valor 
FOB(US$) 

CAMARONES 
0306139010 CONGELADOS 24,008,114 

1511100000 ACEITE DE PALMA, EN BRUTO 18,068,536 

Los demás claveles frescos, cortados 8,542,774 
para ramos o adornos. 

CAMARONES DE PESCA 

CONGELADOS 
7,022,499 

1513211000 Sus FRACCIONES, EN BRUTO 6,540,415 
DESPERDICIOS Y DESECHOS, DE 
ACERO INOXIDABLE 5,342,790 

PARTES SUPERIORES DE CALZADO 

6406100000 CONTRAFUERTES. Y  PUNTERAS 900943 
DURAS 

0603104000 ROSAS FRESCAS 3,775,736 

LAS DEMAS PLACAS, LAMINAS, 

3920200090 HOJAS Y TIRAS, DE POLIMEROS DE 3,611,417 

PROPILENO 

POLICLORURO DE VINILO, SIN 
MEZCLAR CON OTRAS 
SUSTANCIAS, — OBTENIDO POR 19900! 
POLIMERIZACION EN SUSPENSION 

3206200000 BASE DE COMPUESTOS DE CROMO 2:99 1,294 
0901120000 CAFE SIN TOSTAR, DESCAFEINADO 2,877,152 

3206410000 ULTRAMAR Y SUS PREPARACIONES 2,270,902 

BOMBONES,CARAMELOS,CONFITES 

1704901000 Y PASTILLAS SIN CACAO (INCLUIDO 1,746,999 

EL CHOCOLATE BLANCO) 

PRODUCTOS CELULARES DE 

3921120000 POLIMEROS DE CLORURO DE 1,400,160 

VINILO 

2821101000 OXIDOS DE HIERRO COMBINADO, 1,366,622 

ely) 
Descripción del producto 

0603101900 

0306139020 

7204210000 

3904102000 

  

17.97 

13.52 

6.39 

5.26 

4.90 

4.00 

2.85 

2.83 

2.70 

2.61 

2.16 

2.15 

1.70 

1.31 

1.05 

1.02



EXPRESADOS EN Fe2 03 

SUPERIOR O IGUAL AL 70% EN 

PESO 

17 3902100000 POLIPROPILENO 1,343,179 1.01 

18 3902300000 COPOLIMEROS DE PROPILENO 1,116,742 0,84 

SOSTENES (CORPIDOS) Y SUS 
19 6212100000 PARTES, INCLUSO DE PUNTO 971,756 0.73 

LAS DEMAS AGUA Y BEBIDAS NO 

ALCOHOLICAS, CON ADICION DE 

AZUCAR U OTRO EDULCORANTE,O 

20 2202900000 AROMATIZADA, EXCEPTO LOS 916,091 0.69 

JUGOS DE FRUTAS U OTROS 

FRUTOS O DE HORTALIZAS DE LA 

PARTIDA 20.09 

21 0306110000 LANGOSTAS CONGELADAS 815,303 0.61 

Los demás libors, folletos e impresos 761,132 0.57 

similares. 

RON Y DEMAS AGUARDIENTES DE 
CADA 732,793 0.55 

BRAGAS (BOMBACHAS,CALZONES) 

INCLUSO LAS QUE NO LLEGAN 

HASTA LA CINTURA, DE PUNTO, DE 
24 6108220000 FIBRAS SINTÉTICAS O 126,883 0.54 

ARTIFICIALES, PARA MUJERES O 

NIDAS 

PANTALONES LARGOS, 

PANTALONES CON PETO, 

25 6204620000 PANTALONES CORTOS (CALZONES) 651,056 0.49 

Y “SHORTS” DE DE ALGODÉN, PARA 

MUJERES O NIDAS 

SUBTOTAL 25 PRODUCTOS NO TRADICIONALES 104,799,827 78.44 

TOTAL DE PRODUCTOS NO TRADICIONALES 133,610,711 100.00 

TOTAL DE EXPORTACIONES 348,620,143 

22 4901999000 

23 2208400000


