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Resumen

Este articulo es la sintesis de una investigacién sobre las caracteristicas de
los mercados de la regién Caribe en relacidn con las variables culturales que
tienen incidencia en el consumo de los productos y, por lo tanto, deberdn ser
tenidas en cuenta en cualquier estrategia de posicionamiento internacional.
Colombia, ante su futuro inmediato, estd afrontando problemas en su pers-
pectiva exportadora, uno de ellos es lograr dirigirse hacia mercados que por
sus caracteristicas sefialan un potencial de demanda de bienes y servicios
colombianos. El Caribe es una zona cercana al pafs que ofrece oportunidades
para las exportaciones, especialmente de productos manufacturados y de
Servicios.

Palabras claves: PYMES exportadoras, planes estratégicos, exportaciones,
importaciones, negociaciones, cultura, negocios, consumidores, posiciona-
miento, competitividad.

Abstract

This article is a synthesis of an investigation of the characteristics of the
market of the Caribbean region in relation to the cultural variables thar affect
the product consumption.  Such variables are of important consideration in any
strategy of the international positioning. The near future of Colombia is facing
a challenge with exporting; it needs to reach the markets that have a demand of
the Colombian’s goods and services. In conclusion, the Caribbean is a zone near
Colombia that has opportunities to export, especially manufacture and services.

Key words: Strategic Pymes exporting, plans, exports, imports,
negotiations, culture, businesses, consumers, positioning, competiti-
veness.
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ANALISIS DE LOS PAfSES DEL CARIBE DESDE UNA PERSPECTIVA COMERCIAL:
UNA APROXIMACION A UN PROSPECTO COMERCIAL

1. INTRODUCCION

Hablar de la zona del Caribe es hacer referencia a una regién conocida
mds por su historia —por ejemplo, de piratas, fuertes, entre otros, o por
su atractivo como un destino turistico, sin desconocer su importancia
geogréfica y politica— que por su riqueza econémica y comercial.

Dirigir nuestra mirada al Caribe, como un llamativo socio comercial,
es encontrarnos con muchas posibilidades y oportunidades. El Caribe es
una atractiva, diversa e importantisima zona comercial, que en virtud
de sus variables propias, con una riquisima pero limitada geografia, se
ha especializado en el desarrollo y comercializacién de un grupo de pro-
ductos, importando mds del 60% de sus requerimientos.

Este articulo es el resultado de una investigacién que proporcioné in-
formacién detallada y profunda acerca de las caracteristicas de los mercados
de la regién Caribe y las variables culturales que tienen incidencia en
el consumo de los productos, y que deberdn ser tenidas en cuenta en
cualquier estrategia de posicionamiento internacional. Adicionalmente,
esta investigacion le proporciona a los empresarios la informacion ade-
cuada para la construccién de planes comerciales hacia el Caribe. Acevedo
(2000: 12) afirma que uno de los mayores obstdculos para la entrada de
las PYMES a los mercados internacionales y, especificamente, al mercado
potencial del Caribe, es el desconocimiento de la cultura y de su relacién
con los comportamientos de compra de los consumidores.

Esta investigacién tuvo como objetivo general elaborar un andlisis
individual de los paises del Caribe desde el punto de vista de los negocios,
que permitiera realizar posteriormente un prospecto comercial para las
PyMES exportadoras de Barranquilla (Colombia).

La investigacién fue de tipo exploratoria (Hernindez, 1999); se estu-
diaron en profundidad los antecedentes, visién econémica, comercial y
cultura de los paises del Caribe y se realizé un andlisis individual de es-
tas variables de los paises de la regién. La metodologia utilizada fue de
investigacion histérica, que incluyé la bisqueda de informacién a través
de fuentes de investigacién secundaria.
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Se utilizé la observacién de hechos y comportamientos relacionados con
las caracteristicas culturales que determinan las motivaciones y tendencias
de los consumidores y, que por tanto, incidirdn en aquellos patrones de
comportamiento que tenderdn a la aceptacion o rechazo de un producto y
definirdn el éxito o fracaso de un Plan Internacional de Mercadeo.

2. ANTECEDENTES

Los gobiernos de diversos paises del mundo han disefiado programas es-
peciales de apoyo, con el fin de posicionar a las pequefias y medianas
empresas en el contexto internacional, ya que gracias a su crecimiento
en la generacién de empleo, se constituyen en motor de desarrollo de
la economfa. Conforme con este lineamiento, el gobierno colombiano, a
través de laentidad Promotora de Exportaciones — PROEXPORT COLOMBIA,
lanz6 en noviembre de 1999 EXPOPYME, un programa integral de ayuda,
dirigido a impulsar la posicién exitosa y permanente de las exportaciones
colombianas de las pequefias y medianas empresas, y promover su adap-
tacion a las exigencias de la economfa mundial (globalizacién, com-
petitividad y apertura al exterior). El papel protagénico del sector ex-
portador como motor de desarrollo, crecimiento y generacién de empleo
ha hecho que el Estado colombiano se comprometa con una politica
exportadora, con la vinculacién del sector pablico, académico y privado,
bajo la coordinacién del Ministerio de Comercio Exterior, que busca que
estos actores participen en la elaboracién del Plan Exportador.

Las PyMEs exportadoras del pais han participado en el programa
EXPOPYME y han pasado por un proceso sistematico de andlisis del diag-
néstico empresarial, inteligencia de mercados, elaboracién del plan ex-
portador y aplicacién de dicho plan mediante la consolidacién de las
exportaciones en los mercados seleccionados. Las firmas participantes de
Barranquilla, si bien no han sido la totalidad de las PYMESs de la ciudad,
son una muestra representativa de la situacién real, problemdtica y los
retos que debe asumir para enfrentarse a ese mercado internacional, que
es tan atractivo pero que, al mismo tiempo, requiere de mucho estudio
y adaptacion.
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Durante el transcurso de este programa han sido muchos los resultados
obtenidos, y las empresas, después de analizar su situacién particular,
han tenido que adecuar su producto a las necesidades del mercado inter-
nacional, ajustar su estrategia comercial y determinar su nivel real de
competitividad para determinar su permanencia en el mercado nacional,
y para poder competir en el mercado global o, por el contrario, llegar a la
conclusién de que la empresa no podré participar en el mercado global.

Las empresas que han participado en el programa EXPOPYME, y en general
las empresas exportadoras de la ciudad, han dirigido su atencién hacia
el mercado del Caribe, debido a su cercanfa, su rdpido crecimiento, sus
similitudes culturales, su competencia menos agresiva y la alta demanda
de bienes industriales.

3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo general

Elaborar un anilisis individual de los paises del Caribe, desde el punto de

vista de los negocios, que permita realizar posteriormente un prospecto

comercial para las PYMES exportadoras de Barranquilla.

3.2 Objetivos especificos

e Identificar los elementos culturales presentes en cada pafs, corres-
pondientes a su historia, idioma, religidn, capital, geografia, poblacién
y sistema de gobierno.

e Establecer el nivel cultural de cada pais, la forma en que enfrenta
sus responsabilidades y decisiones; es decir, si lo hacen en forma indi-
vidual o colectiva; conocer sus gustos, sus actividades deportivas y, en

general, todo el entorno cultural del pafs.

e Conocer el ambiente de negocios en relacién con las citas comerciales,
comercio exterior y tipos de negociaciones.
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4. MARCO TEORICO

Hacer negocios entre fronteras requiere una alta interaccién con perso-
nas preparadas en distintos entornos culturales. Algunos valores, que son
importantes para un grupo de personas, puede no serlo para otro. Algu-
nas actitudes y percepciones tipicas de los colombianos pueden ofender
o no ser entendidas en otros pafses. Estas diferencias culturales afectan
profundamente el comportamiento del mercado. Cabe anotar que las em-
presas necesitan estar tan familiarizadas, como sea posible, con las cos-
tumbres culturales del pafs con el cual quieran hacer negocios.

La cultura, que proporciona un punto individual de afianzamiento, una
identidad, as{ como c6digos de conducta, se define como un conocimiento
comunicable o como la suma de logros histéricos producidos por la vida
social del hombre. La cultura se aprende, se comparte y se transmite de
una generacién a otra.

La cultura es transmitida de generacién en generacion, es decir, de pa-
dres a hijos, que durante su desarrollo adquieren los elementos que la
componen. Es multidimensional, ya que consiste en una serie de elemen-
tos comunes interdependientes (Garcia-Sordo, 2000, p. 345). En ella se
encuentran patrones de conducta aprendidos, cuyas caracteristicas son
distintas a las de los miembros de cualquier otra sociedad. Estos rasgos
distintos abarcan todo lo que un grupo piensa, habla, actia y realiza,
asf como también sus costumbres, idioma, bienes materiales y sistemas
compartidos de actitudes y sentimientos, por lo que se puede decir que
la cultura se concreta tanto en formas materiales como inmateriales. En
si, la cultura es conservadora. Resiste pero, a la vez, promueve el cambio.
Por lo general, pueden surgir problemas al principio cuando una persona
tiene que ajustarse al cambio o a otra cultura. El desarrollo o proceso de
culturizacién, es decir, adaptarse a una cultura diferente a la propia, es
una de las claves para el éxito en las negociaciones internacionales.

La cultura también se define como el conjunto de conductas aprendidas o
la programacién colectiva de la mente que distingue a los grupos humanos
entre si y que se transmite de una generacién a otra, que cambia de forma
gradual y continua (Garcfa-Sordo, 2000, p. 345).
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4.1 Perspectivas de la cultura

Garcia-Sordo (2000, p. 345)afirma que la cultura es un mecanismo de adap-
tacién que comprende la totalidad de herramientas, actos, pensamientos
e instituciones. Estas definiciones totalizadoras destacan la organizacién
y funcién de las culturas; es decir, no se enfocan en las costumbres, ritos,
creencias u otras particularidades de las diferentes poblaciones.

La cultura es un sistema conceptual, es decir, un sistema de conocimientos
y creencias compartidas mediante el cual las personas organizan sus
percepciones y experiencias, toman decisiones y actdan. En este enfoque
no se incluyen herramientas, actos ni instituciones: sélo pensamientos.

Arese (1999, p. 245) define la cultura como el centro del conocimiento
social adquirido, que sirve para interpretar los hechos, la experiencia, los
acontecimientos y el obrar de una sociedad. Sin embargo, desde las apro-
ximaciones mds sencillas al concepto de cultura (aquella que sostiene que
es todo lo que el hombre hace) hasta las definiciones mds complejas, no
siempre podremos establecer conceptualizaciones comprensivas de lo que
la misma importa en el terreno de las relaciones con otros individuos,
especialmente cuando esos individuos pertenecen a otro pais. Esto se
verifica, sobre todo, porque aquellos aspectos sirven para explicar el com-
portamiento y la influencia que se producen sobre las empresas cuando
ésta realiza operaciones, principalmente de marketing internacional.

La cultura es la forma de vida que distingue a un pueblo; es aquella parte
del entorno creada por el ser humano; es el patrén integral de compor-
tamientos aprendidos que comparten los integrantes de una sociedad,
ademds que la cultura es para una sociedad lo mismo que la personalidad
para un individuo. La cultura es esencial, crucial para entender el com-
portamiento y hdbitos de los consumidores, por ejemplo, la gente con
la cultura es como el pez cuando lo sacan del agua, se da cuenta de la
importancia del agua.

Es de anotar que la cultura estd permanentemente evolucionando, a través
de una adaptacién constante; es decir, como respuesta a las necesidades
ambientales o por lainfluencia de fuerzas externas. En resumen, una cultura
no permanece estdtica, sino que cambia despacio, con el tiempo.

pensamiento & gestién, 22. Universidad del Norte, 191-231, 2007

197



Harold Silva Guerra

4.2 Conocimiento cultural

Existen dos tipos de conocimiento sobre las culturas. Unoes el conocimiento
objetivo acerca de ellas. Este es obvio y debe aprenderse. Por ejemplo, los
diferentes gustos, significados de un color, entre otros, son inherentes a una
cultura, cuestiones que deben ser anticipadas y estudiadas por cualquier
ejecutivo de marketing internacional. El otro tipo es el conocimiento
interpretativo, el cual implica la capacidad para comprender y apreciar
los matices de los distintos rasgos y patrones culturales. Por ejemplo,
las actitudes hacia otras personas, el significado del tiempo, entre otros,
puedendiferir en forma considerable de una culturaaotrae incluso requerir
mds que un conocimiento objetivo para entenderse empdticamente de una
forma mds completa.

®  Analisis cultural

Antes de penetrar a un mercado extranjero se debe realizar un andlisis de
ese mercado (potencial), por lo que es necesario considerar los elementos
de la cultura, evaluar cada uno de ellos y la forma en que éstos podrian
afectar un programa de marketing. Aunque algunos elementos pueden
no tener una repercusién directa sobre dicho marketing, otros pueden
estar totalmente implicados. Por lo general, cuanto mds completo es
el compromiso de marketing o el producto en singular, mayor es la
necesidad de hacer un estudio minucioso de cada uno de los elementos de
la cultura. Aun cuando el andlisis de cada uno de los elementos culturales
con respecto al programa de marketing podrian asegurar que se incluyeran
todos ellos, debe tomarse en cuenta que la cultura es una imagen total y
no un grupo de elementos que no guardan relaciéon unos con otros. Las
distintas facetas de la cultura estdn fuertemente entretejidas y no deben
enfocarse de manera individual, sino que deben ser consideradas por sus
efectos sinérgicos.

Al tratar de entender y explicar las diferencias entre las culturas y, en
consecuencia, entre los comportamientos culturales, el especialista en
marketing debe desarrollar una lista de comprobacién y modelos que
muestran las variables pertinentes y su interaccién. Las empresas inter-
nacionales introducen, en los diversos paises en que actdan, sus culturas
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y sus préicticas de marketing, asi como sus productos y servicios, todo
lo cual se percibe como nuevo y diferente. Cualquier empresa que pre-
tenda introducir productos en otros paises debe utilizar las siguientes
herramientas, las cuales pueden facilitarle tal penetracién: (Basado en
Engel, Blacwell & Miniard, 1986, p. 152).

a. Lacomunicacién sobre la innovacién por medio de fuentes comerciales,
fuentes neutrales (como el gobierno) y fuentes sociales, como amigos y
parientes.

b. Estilo de vida cultural de la poblacién, es decir, de cudn profundamente
sostiene sus creencias y actitudes tradicionales; ademds, debe deter-
minar cudles son los elementos culturalmente dominantes.

c. Agentes de cambio (corporaciones multinacionales y sus pricticas) y
lideres de opinién estratégicos.

Al tratar de entender y explicar las diferencias entre las culturas y, en
consecuencia, en el comportamiento cultural, las empresas pueden de-
sarrollar listas de comprobacién y modelos que muestran las variables
pertinentes y su interaccion.

Se argumenta que las diferencias en el estilo de vida cultural pueden
explicarse mediante cuatro dimensiones de la cultura basados en el es-
tudio de Hofstede: individualismo, distancia del poder, incertidumbre,
masculinidad.

e La masculinidad se define como el grado en el cual una sociedad se
caracteriza por la competitividad, la asertividad, la ambicién y la ad-
quisicién de dinero y otros bienes materiales (sociedades masculinas),
frente a la educacién, al cuidado, a la consideracién hacia otros, y a la
orientacion hacia la conservacién y proteccién de los valores (sociedades
femeninas).

e Elindividualismo predomina en las sociedades en las que las relaciones

entre sus miembros son abiertas: se espera que cada quien cuide de
s{ mismo y de su familia inmediata. El colectivismo, al contrario,
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impera en las sociedades en las que las personas, desde su nacimiento,
son integradas a grupos fuertes y cohesivos, que protegen a la persona
a cambio de su lealtad absoluta.

e Nivel de incertidumbre: esta dimensién indica la medida en que los
miembros de una cultura se sienten amenazados por situaciones des-
conocidas o inseguras. Los sentimientos de incertidumbre, al igual que
los valores, son aprendidos. Los sentimientos y formas de manejarlos
pertenecen a la herencia cultural de las sociedades y son transferidos y
reforzados por medio de instituciones principales como la familia, la
escuelay el Estado. Ademds, se reflejan en los valores que los miembros
de una sociedad en particular mantienen colectivamente.

e Distancia de poder: esta dimensién se define como la medida en que
los miembros menos poderosos de una organizacién, aceptan como
algo natural que el poder se distribuya en una forma no equitativa.
Este autor destaca la distancia emocional que separa a los subordinados
de sus jefes.

e La orientacién a largo plazo se refiere a qué tanto los valores de una
sociedad estdn orientados hacia el futuro, el ahorro y la perseverancia.

El conocimiento de la posicién de un mercado meta en estas dimensiones
ayudard a las empresas a disefiar productos y programas para obtener
resultados ptimos.

La comunicacién referente a la innovacién tiene lugar mediante el
producto fisico (muestras) o por medio de una nueva politica en la
organizacién. Si una practica nueva, como los circulos de calidad o la
planeacién pan-regional, se cuestiona, los resultados pueden comunicarse
en informes o verbalmente a los empleados participantes. El contenido
de la comunicacién depende de los siguientes factores: la ventaja relativa
del producto o la politica sobre las alternativas existentes; compatibilidad
con los patrones de comportamiento establecidos; complejidad o grado
en que el producto o proceso se percibe como dificil de entender y usar;
factibilidad de prueba, o el grado en el cual puede experimentarse y no
incurrir en un riesgo importante de observacion, que es el grado en el que
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las consecuencias de la innovacién son visibles (Czinkota & Ronkainen,
1996, p. 302). La tendencia a la adopcién se refiere a la probabilidad de
que el producto o proceso sean aceptados.

Por otro lado, las compafifas internacionales enfrentan un dilema, en
términos de las aptitudes internacionales e interculturales. El encuen-
tro con un idioma extranjero adecuado y la falta de habilidades en los
negocios internacionales ha costado a muchas empresas la pérdida de
contratos, negociaciones débiles y administracién poco efectiva. El in-
cremento en la actividad internacional de las compafifas hace mds ne-
cesaria la capacitacién de la sensibilidad cultural en todos los niveles de
la organizacién. La capacitacion actual debe tener en cuenta no sélo a los
miembros externos a la compaiifa, sino también a la interaccién dentro
de la familia corporativa.

Para entender la sensibilidad cultural y la aceptacién de nuevas formas de
hacer las cosas dentro de la organizacion, la administracién debe instituir
programas de educacién interna. Estos programas pueden proveer:

a. Informacién de la cultura especifica (datos que cubran a otros paises,
como videos y cultugramas).

b. Informacién general cultural (valores, practicas y supuestos de paises
diferentes al propio).

c. Informacién propia especifica (identificacién del paradigma cultural
propio, con inclusién de valores, supuestos y percepciones sobre los
demads).

El objetivo de los programas formales de capacitacién es fomentar las
cuatro caracteristicas criticas de preparacidn, sensibilidad, paciencia y
flexibilidad en los administradores y demds personal. Estos programas
varfan en términos de su rigor, involucramiento y, por supuesto, costo
(Czinkota & Ronkainen, 1996, p. 304). Un resumen de estos programas
se proporciona en la Figura 1.
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Alto Experiencia de campo
Simulacién
Viajes de campo
Papeles que jugamos
Entrenamiento del lenguaje interactivo
Analitico
Entrenamiento Entrenamiento de sensibilidad
de rigor Asimilaciones
Estudios de casos
Entrenamiento en el lenguaje de clase
Peliculas
Hechos
Libros
Lecturas
Bajo Reporte de drea
Simbolo Participativo
Verbal Observacional Verbal Comportamiento

Fuente: Czinkota & Ronkainen (1996).

Figura 1. Métodos de Capacitacién Transcultural

4.3 Elementos de la cultura

Cada grupo de personas o sociedad tiene una cultura porque ésta es la
totalidad de la herencia social de la raza humana, es decir, los conocimien-
tos y las practicas tanto intelectuales como materiales de la sociedad;
abarca todo, desde la comida hasta el vestido, desde las formas de
cortesia hasta los medios masivos de comunicacién, desde los ritmos
de trabajo hasta el aprendizaje de las reglas familiares. La cultura existe
en Barranquilla, San Juan de Puerto Rico, La Habana, Santo Domingo,
Londres y Madrid, asi como entre los rusos, los indigenas de Colombia y
los islefios de Guadalupe.

= Costumbres y modales
Los cambios que ocurren en los modales y costumbres deben monitorearse

con cuidado, en especial cuando los casos parecen indicar una disminucién
de las diferencias culturales entre las personas.
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Entender las costumbres y modales es de particular importancia en las
negociaciones, porque las interpretaciones basadas en el propio marco
de referencia pueden conducir a una conclusién totalmente incorrecta.
Para negociar de manera efectiva en el extranjero, es necesario leer con
correccion todo tipo de comunicacion.

Algunas dreas potenciales en las cuales las empresas pueden no estar
preparadas incluyen lo siguiente: (Basado en Czinkota & Ronkainen,

1996, p. 321)
a. Atencion insuficiente a la necesidad de salvar las apariencias.

b. Conocimiento y evaluacién insuficiente del pafs anfitrién: historia, cul-
tura, gobierno e imagen de los extranjeros.

c. Entendimiento insuficiente de las diferencias maneras de pensar.
d. Distribucién insuficiente del tiempo para las negociaciones.

e. Reconocimiento insuficiente del proceso de toma de decisiones y el
papel de las relaciones personales y las personalidades.

® Idioma

La importancia de comprender un idioma de un pais no puede subesti-
marse. La empresa debe lograr una comunicacién adecuada; esto re-
quiere una completa comprensién y entendimiento del idioma, asi co-
mo la habilidad para conversar fluidamente. Los publicistas deberfan
preocuparse menos por las diferencias entre los idiomas y mds por los
significados de las expresiones idiomadticas utilizadas. No es suficiente
decir que se quiere traducir al espafiol. En Latinoamérica el vocabulario
varfa considerablemente; por ejemplo, la palabra arrechar en Colombia
significa estar sexualmente excitado, en Venezuela significa estar de mal
humor. Las frases publicitarias traducidas sin cuidado no sélo pierden
su significado sino que también sugieren algo muy distinto, obsceno,
ofensivo, o simplemente, algo en verdad ridiculo.
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De todos los elementos culturales que las empresas deben estudiar para
adquirir algin grado de empatia, el lenguaje puede ser uno de los mds
dificiles de dominar, pero es el mds importante. Muchos creen que para
apreciar por completo los verdaderos significados del idioma es necesario
vivir con éste durante afios (Cateora, 2001, p. 104). Sea o no el caso,
las empresas nunca deben dar por sentado que estdin comunicdndose
efectivamente en otro idioma. Hasta que una empresa pueda dominar
el lenguaje popular, debe asegurarse la ayuda de una persona en el pafs
extranjero; aun entonces, el problema de la eficacia de la comunicacién
puede persistir. Es importante contar con la ayuda de un traductor, quien
traduce no sélo idiomas sino también entre diferentes maneras de pensar
y entre distintas culturas.

En relacién con la diversidad de lenguas es oportuno recordar que cada
lengua o idioma estd construido sobre bases culturales, socioldgicas,
religiosas, histdricas, entre otras, y expresa e interpreta significados distin-
tos. Por ejemplo, es comin tener que recurrir a un conjunto de frases
para definir una sola palabra en idiomas diferente del nuestro. De esta
forma, el conocimiento del idioma del mercado al cual nos dirigimos
facilita la comprensién clara y directa de los variados matices (c6digos)
de esa sociedad. Paralelamente, se produce el contacto sujeto-sujeto o
sujeto-objeto de manera mds precisa, sin las distorsiones derivadas de la
intervencion de intérpretes. (Arese, 1999, p. 248). Asi, cuando se han in-
dicado nombres 0o marcas desde las casas centrales de algunas empresas,
ello provocé muchas veces el fracaso de ciertos productos para ese mercado,
toda vez que aquellos siguieron significados equivocos sobre la correcta
denominacién de los productos en cuestién.

Las empresas deben hacer un andlisis que les permita familiarizarse con
el idioma oculto de las culturas extranjeras; pueden relacionar cémo el
tiempo, espacio, posesiones materiales, patrones de amistad y tratados
comerciales ofrecen un punto de partida para empezar a adquirir la
comprension necesaria al hacer negocios en paises extranjeros. En mu-
chas partes del mundo, el uso del tiempo es flexible y no se considera un
asunto limitado; las personas llegan tarde a las citas o es posible que no
lleguen. En Colombia todos los ejecutivos llegan tarde a una cita, 15 o
30 minutos de retraso; mostrar indignacién o impaciencia sorprenderia
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a un colombiano; por otro lado, un ejecutivo en Inglaterra es totalmente
puntual con sus citas de negocios porque la puntualidad hace parte de su
cultura.

La comprensién del significado diverso de una expresién corporal debe
incluirse en el lenguaje no verbal de los negocios internacionales (Cateora,
2001, p. 105). Por ejemplo, un estadounidense, después de terminar con
éxito una negociacién, hace, impulsivamente, la sefial de jmuy bien!,
cerrando en circulo los dedos indice y pulgar. Es importante comparar
los estilos de conversacién de las diferentes nacionalidades. Los ingleses
son muy reservados al usar sus manos y mantienen una buena cantidad de
espacio personal, mientras que los italianos involucran sus cuerpos en un
mayor grado. Por otro lado, no es conveniente hablar de negocios durante
el almuerzo a un japonés porque lo consideran sagrado y la negociacién
podria fracasar.

m Religién

Muchas culturas encuentran en la religién una razén de ser. La religion
proporciona la base para las similitudes culturales bajo creencias compar-
tidas, por ejemplo, en el islam, el budismo o el cristianismo.

Un claro ejemplo del efecto de las creencias religiosas en el marketing
internacional, es la prohibicién en el consumo de productos de cerdo y
bebidas alcohdlicas en el Medio Oriente. Entender las religiones puede
revelar oportunidades, asi como responsabilidades, como lo evidencia el
lanzamiento exitoso de varias bebidas no alcohdlicas en algunos paises
del Medio Oriente. El impacto de la religion varia de un pais a otro. Por
ejemplo, el islam exige un ayuno extensivo durante el mes sagrado del
Ramadan, el inicio y duracién varfa debido a que el afio lunar es de 11 a
12 dias mds corto que el calendario gregoriano.

El papel de la mujer en los negocios tiene cierta dependencia con
la religion, en especial en el Medio Oriente, donde no son capaces de
desempefiarse como lo hardn en Occidente; por ejemplo, en el exregi-
men de los talibanes, en Afganistdn, las mujeres estaban relegadas sim-
plemente a trabajos domésticos o simples esclavas de sus esposos. Las
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empresas deben estar enteradas de las divisiones religiosas en los pafses
de operacion. El impacto de estas divisiones puede abarcar hostilidades,
como por ejemplo, en muchos mercados europeos la principal divisién
religiosa es entre catélicos y protestantes.

La religion ha constituido desde tiempos inmemoriales y atin constituye
uno de los puntos centrales de los debates en las sociedades. Existen en el
mundo numerosas religiones que han generado un concepto, en algunos
casos extremo, acerca de la interpretacion de la propia existencia del hom-

bre.

Entre las religiones a nivel mundial podemos mencionar las siguientes:
catdlica romana, sintoista, hindd, ortodoxa, judia, musulmana, taoista,
protestante, confuciana, budista

En general, la religién, inevitablemente motiva a las personas y sus
costumbres de muchas formas. El impacto de la religién es continuo y
profundo. En consecuencia, las empresas deben ser sensibles a los prin-
cipios religiosos de cada pafs anficridn.

® Educacion

La educacion formal o informal juega un papel importante para transmitir
y compartir la cultura (Czinkota & Ronkainen, 1996, p. 345). Los niveles
educativos de una cultura se evaldan mediante tasas de alfabetismo y de
inscripcién en la educacién secundaria o superior, informacién disponible
en fuentes de datos secundarios. Las empresas también necesitan conocer
los aspectos cualitativos de la educacidn, a saber, los diversos énfasis sobre
actitudes particulares y el nivel total de la educacién proporcionada.

Los niveles educativos tendrdn un impacto en las diversas funciones de
negocios. Los programas de capacitacién aplicados en una instalacién
de produccién deben considerar los antecedentes educativos de los capa-
citados.

Las organizaciones deben estar preparadas para vencer los obstdculos que
se presentan al reclutar a una fuerza de ventas adecuada o personal de
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apoyo. Por ejemplo, la cultura japonesa da un valor especial a la lealtad,
y los empleados se consideran miembros de la familia corporativa. Si
una compafifa extranjera decide salir de Japon, los empleados pueden
encontrarse desamparados a la mitad de la carrera, incapaces de encontrar
un lugar en el sistema japonés de negocios. Por tanto, los graduados
universitarios son renuentes a unirse a las compaflfas extranjeras con
excepcion de las mds grandes y reconocidas.

Si la tecnologfa se comercializa, el nivel de sofisticacién del producto
dependerd del nivel educativo de los futuros usuarios. Las decisiones
de adaptacion del producto estdn influidas por el grado en que los con-
sumidores meta son capaces se usar adecuadamente el producto o servicio

(Czinkota & Ronkainen, 1996, p. 345).
m Estética

La estética de una cultura estd fuertemente entretejida con el efecto que
ejercen las personas y el universo sobre una cultura; es decir, las artes, el
folclor, la musica, el teatro y la danza. La estética es de particular interés
para las empresas debido a su papel en la interpretacién de los significados
simbd6licos de los diversos métodos de expresion artistica, color y estindares
de belleza en cada cultura. Los consumidores de cualquier parte responden
a imdgenes, mitos y metdforas que las ayudan a definir sus identidades
personales y nacionales, y sus relaciones dentro de un contexto de beneficios
de cultura y de bienes.

Sin una interpretacién culturalmente correcta de los valores estéticos de
un pafs, pueden surgir un sinntimero de problemas de marketing. El estilo
del producto debe ser estéticamente agradable para tener éxito, al igual
que la publicidad y los disefios de los empaques. La insensibilidad a los
valores estéticos puede ofender, crear una impresién negativa y, en general,
hacer que los esfuerzos del marketing sean ineficaces.

® Valores y actitudes

Los valores son creencias o normas compartidas de un grupo, que han sido
aceptadas por los individuos. Las actitudes son resultado de la evaluacion
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de alternativas con base en estos valores (Czinkota & Ronkainen, 1996,
p. 347). Cuanto mds arraigados estén los valores y actitudes en las creen-
cias centrales (como la religién) mds precavidas tienen que ser las com-
pafifas. En principio la actitud hacia el cambio es positiva en los paises
industrializados, mientras que en sociedades mds tradicionalistas, el cam-
bio se observa con gran recelo, en especial cuando viene de una entidad
extranjera. Estas situaciones requieren una investigaciéon completa, un
enfoque mds ubicado y un mayor compromiso a nivel superior durante
un periodo considerable.

m Instituciones sociales

Cateora (2001, p. 100) afirma que entre las instituciones sociales se
incluyen la organizacién social, la educacién y las estructuras politicas que
tienen que ver con las formas en que las personas se relacionan entre si, en
las que organizan sus actividades para vivir en armonfa unos con otros, en
las que ensefian un comportamiento aceptable a las futuras generaciones
y en las que se gobiernan. Las posiciones de los hombres y las mujeres en
la sociedad, la familia, las clases sociales, el comportamiento grupal, los
grupos por edades y la forma en que las sociedades definen la decencia y la
civilidad se interpretan de manera distinta dentro de cada cultura.

Los papeles y las posiciones sociales que se encuentran dentro de una
sociedad estdn influidos por los dictados de las organizaciones sociales. La
educacién se constituye en una de las variables sociales mds importantes,
pues afecta todos los aspectos de la cultura, desde el desarrollo econémico
hasta el comportamiento del consumidor. La tasa de alfabetismo de una
nacién es una potente fuerza en el desarrollo econémico. Una sociedad
sin cultura estd encaminada hacia el fracaso, la sumisién y la pobreza
del pueblo porque no van a tener las bases necesarias para escalar ante el
mundo.

= Elementos materiales
La cultura material depende de la tecnologia y estd relacionada direc-

tamente con la forma en que una sociedad organiza su actividad econémica.
Se manifiesta en la disponibilidad y adecuacién de las infraestructuras
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econémica, social, financiera y de comercializacién (Czinkota & Ron-

kainen, 1996, p. 348).

e La infraestructura econémica consiste en sistemas de transporte, ener-
gia y educativos.

e Las infraestructuras financiera y de comercializacién proporcionan las
agencias facilitadoras para la operacién de la compaiifa internacional
en un mercado determinado, por ejemplo, en términos de bancos y
firmas de investigacién.

El nivel de cultura material es til para los esfuerzos de segmentacion,
si se usa como base el grado de industrializacién. Para las compaiifas
que venden bienes industriales, como General Electric, esto puede pro-
porcionar un punto de partida conveniente. En los paises en desarrollo,
la demanda mds alta para productos bdsicos generadores de energfa. En
los mercados totalmente desarrollados, los electrodomésticos que ahorran
tiempo en el hogar tienen mds demanda.

La cultura material, principalmente el grado en que existe y c6mo se
estima, tendrd un impacto en las decisiones de marketing. Muchos ex-
portadores no entienden el grado en el cual los estadounidenses y europeos
estdn pendientes del empaque; por ejemplo, las latas deben ser brillosas y
bonitas. Por otro lado, los problemas de empaque surgen en otros paises
debido a la falta de ciertos materiales, especificaciones diferentes cuando
el material estd disponible, maquinaria de relleno en linea diferente y
diferencias inmensas en la calidad y consistencia de la tinta de impresién,
en especial en Sudamérica y el Tercer Mundo. Incluso, la capacidad de los
medios para llegar a los publicos meta es afectada por la propiedad de los
aparatos de television y radios.

Los avances tecnoldgicos han sido la causa principal del cambio cultural
en muchos paises. Por ejemplo, el incremento en el tiempo libre, tan
caracteristico en las culturas occidentales, ha sido un resultado directo
del desarrollo tecnolégico.

Las caracteristicas que presentan la cultura y la tecnologfa para las
empresas, sobre todo para las que manifiestan intenciones de actuacién
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internacional, son indudablemente muchas y muy complejas de definir.
En efecto, estos elementos, aportantes al modelo de nuestro marco de
referencia, presentan un conjunto de relaciones. Por un lado, influyen so-
bre la actuacién de la empresa en forma interna, lo que se puede denominar
cultura organizacional. En segundo lugar, corresponden a la relacién de la
empresa con el medio y viceversa. En tercer lugar resultan fundamentales
en el componente competitivo.

Por otro lado, Arese (1999, p. 251) afirma que las condiciones topogréficas,
el clima, los recursos naturales, deben ser entendidas como algunos de los
factores que inciden en la pertinencia cultural. En este sentido, varios
autores las distinguen como fuerzas separadas del contexto cultural.

Reducir las mismas a un esquema de cuestiones fisicas seria desconocer
los avances practicados por el hombre. En todo caso, estas condiciones
geogrificas, sin perjuicio de ser valoradas en forma separada, tallan de
modo profundo las condiciones culturales.

Algunos de los aspectos que intervienen en las condiciones geogréficas
deben ser especialmente cuidados al momento de establecer acciones en
otros mercados. No sélo por la relacién que éstos pueden tener con la
operatividad de la empresa, sino ademds, como elementos que moldean
las caracteristicas culturales. Entre los mismos debemos mencionar: el
clima, las condiciones fisicas, las condiciones demogrificas, los recursos
y la ecologia.

4.4. Riesgo pais

Aligual que conlos costos, los riesgos que se desprenden de una negociacién
con los pafses estdn determinados por una serie de factores politicos,
econémicos y legales. El riesgo politico es la probabilidad de que las
fuerzas politicas causen cambios sustanciales en el ambiente empresarial
de un pafs y que afecten negativamente las ganancias y otros objetivos de
una empresa de negocios en particular.

El riesgo politico tiende a ser mayor en paises que experimentan inquietud
y desordenes sociales; por ejemplo, Venezuela con la huelga nacional en
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contra del presidente Hugo Chdvez Frias paralizé el pafs, lo cual dio
como resultado un desequilibrio para los inversionistas extranjeros y para
exportadores tradicionales haciaeste pais. Habitualmente podemos apreciar
en paises con alto riego politico muchas huelgas, acciones terroristas,
conflictos violentos y manifestaciones.

Los riesgos econémicos reflejan una mala administracién econémica
ejercida por el gobierno del pafs. Los riesgos econémicos se pueden definir
como la probabilidad de que una mala administracién econémica pueda
causar cambios drédsticos en el medio empresarial de un pafs, que afecten
adversamente las ganancias y otros objetivos de una empresa particular de
negocios. Los riesgos econémicos no son independientes del riego politico.
La mala administracién econémica puede resultar en una significativa
inquietud social y, por lo tanto, en riesgo politico. Es importante resaltar
los riesgos econémicos en forma separada, ya que no siempre existe relacién
unoa uno entre la malaadministracién econémicay la inestabilidad social.
Un indicador importante de una mala administracién econémica es la tasa
de inflacién de un pafs, asi como la deuda externa.

Es importante resaltar los riesgos legales como, por ejemplo, cuando una
parte contratante rompa unilateralmente un contrato o expropie derecho de
propiedad. Cuando los riesgos legales en un pais son elevados, una exportacién
de un determinado producto debe analizarse minuciosamente.

En la Tabla 1 se relacionan los principales tipos criterios que se tienen en
cuenta al valorar el riesgo de un paifs.

Los factores cuantificados en la tabla 1 no son exhaustivos, pero si muestran
los principales tipos de criterios que se tienen en cuenta al valorar el riesgo
pais. Como se advierte en la tabla, algunos criterios contienen intervalos
minimos y maximos mds amplios que otros, porque el riesgo varfa mas.
Con todo, el resultado importante es la puntuacién final de un pafs en
particular. Si es demasiado alta, la empresa lo excluird, salvo que haya
formas de reducir los riesgos asociados a algunos de los criterios.
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Tabla 1
Criterios para evaluar el riesgo pafs

. L Puntuaciones
Area Bisica Criterios - -
Minima | Mdxima
1. Estabilidad del sistema politico 3 14
2. Conflictos internos inminentes 0 14
3. Grado de control del sistema politico 5 9
Ambzen.te 4. Garantias constitucionales 2 12
econdmico — — - -
politico 5. Eficiencia de la administracién publica 3 12
6. Relaciones con la fuerza de trabajo 3 15
7. Amenazas externas contra la estabilidad 0 12
8. Confiabilidad del pais como socio comercial 4 12
9. Ingreso per capita 2 10
10. Inflacién 2 10
11. Tamafio de la poblacién 4 8
12. Crecimiento econémico durante los Gltimos 5 7
cinco afos
13. Infraestructura 2 14
. 14. Crecimiento potencial en los préximos cinco 3 10
Condzcz'onex afios -
L?conomzms 15. Disponibilidad de recursos energéticos 2 14
internas
16. Disponibilidad de mano de obra local bien
. 2 8
calificada
17. Requisitos legales referentes ala contaminacién 4 8
ambiental
18. Posibilidad de contratar a empleados extran- 5 g
jeros.
19. Accesibilidad del mercado interno de capitales 3 7
a los extranjeros
20. Restricciones a las exportaciones 2 10
21. Restricciones a las importaciones 2 10
Relaciones 22. Restricciones a las inversiones extranjeras 3 9
econdmicas 23. Libertad para establecer sociedades 3 9
externas 24. Proteccion legal a las marcas y productos 3 9
25. Situacién de la balanza de pagos 2 9
26. Situacién Financiera internacional 3 8

Fuente: Rugman, Alan (2000). Negocios Internacionales. Mexico: McGraw-Hill, p. 408.
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La evaluacidn estd sujeta al criterio de cada evaluador, el cual para emitir
su concepto toma en consideracién los criterios mencionados en la tabla
anterior, ajustando los intervalos de ponderacién al andlisis particular del
comportamiento de las variables macroeconémicas presentes en el pafs
objeto de estudio.

5. METODOLOGIA
5.1 Tipo de investigacion

Los estudios exploratorios se efectdan, normalmente, cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado o que no
ha sido abordado antes. Es decir, cuando la revisién de la literatura revel6
que Gnicamente hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas
con el problema de estudio (Herndndez, 1999).

Adicionalmente, el profesor Herndndez afirma que los estudios explo-
ratorios son como realizar un viaje a un lugar que no conocemos, del
cual no hemos visto ningin documental ni leido algin libro, sino
simplemente alguien nos ha hecho un breve comentario sobre el lugar.
Dentro de los principales inconvenientes encontrados para obtener la
informacién es que muchos pafses del Caribe han sido poco estudiados,
o existe poca literatura que nos ilustre mds a fondo acerca de éstos. En
repetidas ocasiones se hizo un poco dificil la construccién de las variables
que se iban a estudiar por pafs.

Como se nombré anteriormente, la investigacién que se realizé fue de
tipo exploratoria; se estudiaron en profundidad los antecedentes, visién
econémica, comercial y cultura de los paises del Caribe y se llevé a cabo
un andlisis individual de estas variables de los paises de la regién Caribe.

5.2 Método de investigacion
La metodologfa utilizada fue de investigacién histérica, que incluye la
busqueda de informacién a través de fuentes de investigacién secundaria,

y de andlisis de éstas en un proceso cognoscitivo por medio del cual una
realidad es descompuesta en partes para su mejor y mayor comprension.
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Dentro del método analitico se utilizé la observacién de hechos y
comportamientos relacionados con las caracteristicas culturales que deter-
minan las motivaciones y tendencias de los consumidores y que, por
tanto, influenciardn en aquellos patrones de comportamiento que tenderd
a la aceptacién o rechazo de un producto y definird el éxito o fracaso de
un Plan Internacional de Mercadeo.

5.3 Fuentes de informacion
m Fuentes secundarias

La informacién que se requiri6 para el logro de los objetivos de la inves-
tigacién se obtuvo, en primera instancia, a través de fuentes secundarias
como: bibliografia existente sobre los aspectos de importancia en esta
investigacion, consulta a organismos y entidades de apoyo de comercio
exterior de Colombia, como PROEXPORT, BANCOLDEX, Cimara de Comercio
deBarranquilla, CARCE Atldntico, embajadas, consulados, diferentes websites
sobre los paises de la region Caribe, periédicos, revistas especializadas.

®m Fuentes primarias

En segunda instancia se recopilé informacién de primera linea, precisa y
actualizada, para lo cual se requirid la visita a algunas embajadas y consu-
lados durante el proceso de recoleccién de informacién primaria.

6. RESULTADOS

Se recopil6 informacién de primera linea, precisa y actualizada. Toda la
informacion investigada se acopi6 y se analiz6 de manera individual para
mostrar las bondades y exigencias que este mercado le exige a todas las
empresas que deseen ingresar con sus productos o servicios.

En la Tabla 2 se relacionan los principales productos que los diferentes
pafses de la regién Caribe estdn periédicamente importando:
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Tabla 2

Principales productos de importacién desde el Caribe

PAIS

PRODUCTOS DE IMPORTACION

Antigua y Barbuda

Combustibles, alimentos, maquinarias, lubricantes, equipos de
transporte y bienes de consumo

Petréleo, alimentos(enlatados, carnes), automotores, vestuarios,

Bahamas .
maquinarias
Bienes de capital, motores, partes eléctricas, alimentos, materiales,de
Barbados L L. .
construccién, quimicos y textiles
Beli Magquinarias y equipos agricolas, medicamentos, dotacién hospita-
elize . . . . .
laria, materiales de construccion, textiles, alimentos, autopartes
. Magquinarias y equipos, alimentos, bienes de consumo, fertilizantes
Dominica . .,
y materiales de construccién
Alimentos, maquinarias y equipos, combustibles, automotores, ma-
Granada (Grenada) . »maq L yeq . Pos, ’ o
teriales de construccion, textiles, detergentes, envases, quimicos.
Combustibles y lubricantes, trigo, alimentos en general, textiles
Guyana y confecciones, tractores, vehiculos, electrodomésticos, materiales
de construccién.
Haict Petréleo, alimentos, bebidas, animales vivos, maquinarias, aceites,
aiti .
bienes en general.
J . Ropaintima, gasolinasin plomo, vehiculos, bebidas, gaseosas, trigo,
amaica .
llantas, medicamentos, carne enlatada, huevos, arroz.
Alimentos, maquinarias y equipos agricolas, derivados del petréleo
Monserrate »madq yequiposag ? b ’

manufacturas en general.

San Cristébal y Nevis
(St. Kitts y Nevis)

Alimentos, combustibles, lubricantes, fertilizantes, maquinarias,
equipos de transporte, medicamentos.

Santa Lucia

Alimentos, maquinarias y equipos agricolas e insdustriales, com-
bustibles, agroquimicos, herramientas.

San Vicente y
las Granadinas

Alimentos, productos quimicos, maquinarias y equipos de trans-
porte.

Surinam (Suriname)

Alimentos y bebidas, maquinarias y equipos agricolas e industriales,
gasolina, algoddn, harina, autopartes, carne.

Trinidad y Tobago

Magquinaria y equipos de transporte, bienes manufacturados, lubri-
cantes, minerales, alimentos, quimicos, animales vivos.

Antillas Holandesas

Petréleo, alimentos, materiales de construccién medicamentos,
papel, empaques, envases, piezas para confeccién y calzado.

Aruba

Alimentos, bebidas, tabaco, confecciones, calzado, marroquineria,
joyas, medicamentos, libros

Puerto Rico

Petréleo, quimicos, materiales médicos y quirdrgicos, alimentos,
textiles, papel, cerveza, muebles de madera

Islas Virgenes Americanas

Petréleo crudo, alimentos, materiales de construccién, bienes de
consumo.

Petréleo, manteca de cerdo, aceites vegetales, leche en polvo, tri-

Cuba go, productos farmacéuticos, textiles, llantas, madera, muebles,
maquinarias.
Republica Combustibles, alimentos, medicamentos, automoviles, materiales
Dominicana de construccién, papel, quimicos industriales

Fuente: Proexport.
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Como podemos ver en la Tabla 3, el 72% de los 21 paises estudiados,
después de hacer un andlisis individual a través de diversas fuentes secun-
darias, tienen una tendencia hacia el individualismo que se refiere a la
preferencia por la conducta que promueve el autointerés de cada quien.
Las culturas de estos paises reflejan una mentalidad de “yo” y tienden a
premiar y aceptar la iniciativa individual; ademads, existen sociedades en
las que los lazos entre los individuos se han perdido; se espera que cada
quien vea primero por s{ mismo y por su familia. Entre los pafses con esta
tendencia individualista encontramos a Antigua y Barbuda, Barbados,
Belice, Dominica, Granada, Hait{, Jamaica, Monserrate, Santa Lucia, San
Vicente y las Granadinas, Trinidad y Tobago, Antillas Holandesas, Aruba
e Islas Virgenes Americanas.

Tan s6lo un 23% de los paises del Caribe tienen una tendencia hacia el
colectivismo, es decir, son sociedades en las que se integran los individuos
desde su nacimiento a grupos fuertes y unidos, los cuales continuardn
protegiéndolos a lo largo de su vida a cambio de la lealtad incondicional.
Entre los pafses con esta tendencia encontramos a Bahamas, Guyana, Puerto
Rico, Cuba y Repiblica Dominicana. (ver Tabla 3)

El 5% restante tienen una tendencia hacia la masculinidad, que refleja al
deseo de cada quien por el logro y las tendencias empresariales; los hom-
bres tienen papeles dominantes y agresivos. El pais que representa este
tipo de comportamientos en menor grado es San Cristébal y Nevis. En
Surinam, la poblacién es una de las mds étnicamente variadas en el mundo.
Cada grupo étnico preserva su propia cultura, ademds, muchas empresas,
incluyendo partidos politicos, tienden a seguir los lineamientos de cada
grupo en particular. Las relaciones informales varfan; la clase alta que estd
compuesta por varios grupos étnicos son agrupados sin ningin tipo de
problema. Todos los grupos étnicos se pueden encontrar en las escuelas y
empresas. (ver Tabla 3)

Por otro lado, el 38% de los paises profesan la religion catdlica, un 9% el
hinduismo y el restante 53% profesan religiones como el protestantismo,
anglicanismo, luteranos, cristianismo, judaismo, entre otros. Estas
religiones determinan la escala de valores, explicaciones sobre la razén de
ser de los habitantes de las islas; y son, por ende, parte de la rafz de las
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conformaciones culturales actuales. Ademds, las PYMES deben tener en
cuenta que las cuestiones religiosas influyen en el posicionamiento de los
productos o los servicios. (ver Tabla 3)

El promedio de la tasa de alfabetismo del Caribe es del 89.5%, lo cual
indica un alto nivel de cobertura de los servicios educativos nacionales;
preocupa el caso de Haiti que estd por debajo del promedio, con un 45%,
por lo tanto los exportadores deben tener en cuenta esta cifra para el envio
de los productos. Es imposible comprender la base cultural de una sociedad
sin revisar las formas y los contenidos de la educacién. Esta suele revelar
las direcciones de especializacién que una cultura va adquiriendo.

Un 20.63% de la poblacién de los paises analizados hablan inglés, debido a
lainfluencia britdnicay estadounidense en las islas a través de la historia; un
26.92% francés (Hait{), 2.45% holandés y el 50% hablan espafiol (Puerto
Rico, Cuba y Repuiblica Dominicana) (ver tabla 3). Cabe anotar que el
idiomase describe como el espejode la cultura, y es multidimencionalmente
por naturaleza. Es de suma importancia que los exportadores a los paises
de habla inglesa, holandesa y francesa dominen el idioma, antes que una
persona sea introducida en unas de la islas del Caribe. El dominio del
idioma debe ir m4s alld de la capacidad técnica porque, cada idioma tiene
palabras y frases que pueden comprenderse con facilidad en el contexto.
Dichas frases representan formas especiales para entender algunos aspectos
de la existencia humana.

A continuacién se relaciona un esquema individual de cada pafs del Caribe

en cuanto a la poblacién, idioma, religién, negociaciones y la orientacion
cultural: (Fuente: PROEXPORT y el autor).
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7. PRINCIPALES CONCLUSIONES

Esta investigacion proporciona informacién detallada y profunda de las
caracteristicas de los mercados de la regién Caribe en lo relacionado con las
variables culturales que tienen incidencia en el consumo de los productos
y, por lo tanto, deberdn ser tenidas en cuenta en cualquier estrategia de
posicionamiento internacional. Este estudio serd de interés para las PYMES
exportadoras de Barranquilla porque tendrdn unacercamiento con el Caribe,
para evitar traumatismos y poder llevar a cabo negociaciones exitosas.
Adicionalmente, esta investigacion le proporcionard a los empresarios
la informacién adecuada para la construccién de planes comerciales y
de marketing internacional hacia el Caribe; por ejemplo, los estrategas
contardn con mayores elementos de juicio que les permitirdn preparar
planes de mercadeo internacional con un conocimiento profundo de las
culturas de esta region, determinantes en la definicién de las estrategias
de la mezcla de mercadeo.

Como pudo demostrarse, en relacién con el comercio internacional con
cada isla del Caribe, no se pueden manejar economias de escala para el
buen aprovechamiento del transporte, pues la oferta de este servicio no
es del todo abundante, a excepcién del maritimo, por ejemplo en Puerto
Espafia (Trinidad y Tobago) y Kingston (Jamaica) donde se han concentrado
centros de trasbordo y cargas. Adicionalmente, para los anteriores destinos,
Republica Dominicanay Puerto Rico se puede mantener una oferta regular
y econémica.

Laregion Caribe colombiana, liderada por Barranquilla, debe exigir en todos
los niveles que los productos, bienes o servicios, se cifian por las normas
18O 9000 para garantizar la excelente calidad de sus exportaciones, tanto
del producto, como el buen manejo que se haga de ellos. Para ello, debe
coordinar con las entidades nacionales, tales como el ICONTEC y el CIDET
(Comité Independiente de Desarrollo Tecnolégico), un amplio programa
de culturizacién en todos los niveles de produccién. Es bien sabido que
la aplicacién consciente de las normas 1SO 9000 trae como consecuencia
un mejoramiento técnico, financiero y operativo que da como resultado la
excelencia en toda la cadena de produccion, lo cual es prenda de garantia
para los compradores de bienes y servicios.
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Estimular, financiar y capacitar al mdximo las PYMES, pues éstas han
demostrado sueficiencia, especialmente en las exportaciones no tradicionales,
desde su creacién en el afio 1999.

En el caso de las exportaciones de servicios, ademds de las entidades
altamente especializadas, el SENA, debe jugar un papel importantisimo
capacitando técnicos con tecnologias de punta. Para esto la industria debe
colaborar con el SENA haciendo aportes que vayan un poco mds alld de los
obligatorios que exige la ley.

Las PYMES de Barranquilla deben establecer, ya sea por sectores, unos
embajadores itinerantes que deben ser pagados por estas empresas para que
continuamente estén viajando por el Caribe y sean unos retroalimentadores
de los gustos y preferencias de los consumidores de esta region. Ademds,
establezcan contactos de negocios y organicen ferias de las PYMES
barranquilleras.

Por otro lado, el Caribe ofrece a las PYMES de Barranquilla un mercado
altamente competitivo para los diferentes productos manufacturados en
la ciudad; por ejemplo, el 98% de las islas importan productos como ropa
intima, materiales de construccién, bebidas, vestuarios, carne enlatada,
harina, trigo, aceites, fertilizantes, equipo agricola, bienes de capital,
herramientas,algoddn, aceites vegetales, empaques, envases, medicamentos,
entre otros. Este mercado es un pilar importante para el desarrollo de estas
pequefias empresas, pero deben conocer mds a fondo ciertas variables socio-
econémicas para no incurrir en errores fatales que repercutirfan en pérdida
de mercado y negociaciones importantes.

m  Algunas recomendaciones

Surgen las siguientes recomendaciones para futuras investigaciones:

a. Profundizaren el conocimiento del contextoy las estructuras del Caribe
en nuestro pafs para futuras relaciones comerciales con esta region.

b. Metodolégicamente, aplicar esquemas de investigacién que permitan

entender, generar y sistematizar conocimientos sobre el Caribe en sus
diversos espacios y escalas.
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c. Conocer la realidad de otros sectores comerciales y paises, entre otros,
con el fin de generar los espacios para el estudio, reflexion y divulgacién
del conocimiento de esta region.
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Principales websites

WWW. Proexport.com.co
www.bancoldex.com
www.exitoexportador.com/caribe.htm

Antigua y Barbuda
www.antigua-barbuda.org
www.un.int/antigua
www.antiguanice.com

www.geographia.com/antigua-barbuda

Bahamas
www.bahamas.com
www.thebahamas.com
www.thebahamasweb.com

www.bahamasnet.com
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www.webbahamas.com
www.thegrandbahamaschamberofcommerce.com

Barbados

bdschom.com
www.barbados.org/business/globalbizcentre/index.htm
http://autogen.htm

www.barbados.org/invest.htm
www.barbados.org/business.htm
platinumoffshore.com/barbados_business_news.htm#eletter

Belice

www.belize.com

www.belizenet.com

www.belize.net

www.belize.gov.bz
www.guiatelefonica.com/belize.hem
www.belize.org/html/busdir.html
www.belize.org
www.bze.net/bcciguest/beciguest.heml

Dominica
www.dexiaexport.com
www.ibuoffshoredominica.dm
www.avirtualdominica.com
www.dominicaguide.com
www.thedominican.net
www.dbcradio.net

Grenada

www.grenada.cc
www.gksoft.com/gort/en/gd.html
www.grenadamississippi.com
www.spiceisle.com/homepages/gcic

Guyana

WWW.guyana.org
www.guyanaonline.com
www.guyanaguide.com
www.bankofguyana.org.gy
www.sdnp.org.gy/gnbs
WWW.ZLL.Co.gy
www.guyanajournal.com

www.fuzion.com/news
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Haiti

www.haitionline.com
www.haitien.net
www.haiti.org
www.haitiglobalvillage.com
www.haitidigest.com
www.haiti_business.com
www.socabank.net

Jamaica

WWW.jamaicans.com

www.go-jamaica.com (Informacién de Negocios, diarios, entre otros)
www.everytingjamaica.org

www.boj.org.jm

WWW.jCC.0rg.jm

Monserrate

www.monserrat.cjb.net

www.gva.es/monserrat

Www.visitmonserrat.com

WWW.ms
www.gva.mtu.edu/volcano/west.indies/soufriere.govt
WWWw.montserratreporter.org

San Cristébal y Nevis
www.state.gov/r/palei/bgn/2341.htm
www.stkittnevis.net
www.stkitts-tourism.com
www.skbfinancialservices.com

Santa Lucia
www.stlucians.org
www.slugovprintery.org
www.stlucia.gov.lc
www.slumaffe.org

San Vicente y las Granadinas
www.redcaribe.com/sanvicenteylasgranadinas
go.hrw.com/atlas/spam_htm/stvncent.htm

Surinam

www.surinam.net
www.worldskip.com/region.asp?Regionld =sr
www.surinfo.org
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Trinidad y Tobago
www.trinidad.net
wWww.visittnt.com
www.stockex.co.tt
www.discovertrinidad.com
WWW.ZOV.tt
www.ttparliament.org
www.amchamtt.com
www.chamber.org.tt

Antillas Holandesas
www.dutch-caribbean.net/antillas.htm
www.curacaohotelguide
www.infobonaire.com
interknowledge.com/bonaire
WWW.St-maarteen.com
www.sabatourism.com

www.willemstand.net

Aruba

www.aruba.com
www.arubatourism.com
www.visitaruba.com
www.aruba-travelguide.com
www.cbaruba.org
interbankaruba.com
www.cmbnv.com
www.arubabank.com

www.cbaruba.org

Puerto Rico
WWW.ZOotopuertorico.com
WWW.puertorico.com
WWW.puertorico.com
www.abpr.com

WWW.prstar.net

www.endi.com (El Nuevo Dia)
http://personal.isla.net/cronista

Islas Virgenes Americanas
www.guiadelmundo.com/paises/us_virgin_islands/poblacion.html
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Cuba

www.cubanet.cu
www.cubasi.cu
www.cuba.com
www.cubasolidarity.net
WWW.NIC.Cu
www.camaracuba.cubaweb.cu
www.camaracuba.cu
www.bc.gov.cu
www.baconao.com

www.eleconomist.com

Republica Dominicana
www.dominicana.com.do
www.presidencia.gov.do
www.ccpsd.org.do
www.cedopex.gov.do
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