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PRÓLOGO
En el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, promovemos el desarrollo del aparato 
productivo colombiano. Para lograrlo tenemos tres metas. 1. Fortalecer el aparato productivo 
del país. 2. Promover la internacionalización de los sectores de la economía. Y 3. Potenciar 
el desarrollo regional productivo sostenible.

Esta última meta requiere que nuestras regiones saquen el mejor provecho a los acuerdos 
comerciales suscritos por el país con distintas economías del mundo.

Para motivarlas, por medio del Centro de Aprovechamiento de Acuerdos Comerciales – 
CAAC-, llevamos a cabo 11 jornadas regionales, que tuvieron lugar en Neiva, Pereira, Valle-
dupar, Pasto, Yopal, Barranquilla, Cali, Medellín, Bucaramanga, Santa Marta y Bogotá.

Este documento reúne tanto los trabajos preparatorios, como los elaborados durante la jor-
nada de interacción con los empresarios en Magdalena, y el análisis posterior del CAAC. In-
cluye además recomendaciones con acciones concretas que permitan a la región superar las 
limitaciones que impiden exportar sus productos. El ejercicio cubre los tres macrosectores de 
la actividad productiva: Servicios, Agricultura y Agroindustria, y Manufactura.

La situación de Magdalena, vistas sus características de productividad, competitividad, acti-
vidad exportadora e interés frente a los acuerdos comerciales, es objeto de este documento, 

objetivos exportadores regionales, y las posibles maneras de superarlos.

Insto a las autoridades, organismos regionales, así como al pujante empresario regional, a 
que se apropien del proceso y lo pongan en marcha. Cuentan para ello con el apoyo de este 
Ministerio y de sus entidades: Proexport, Bancoldex, el Programa de Transformación Pro-
ductiva y el Centro de Aprovechamiento de Acuerdos Comerciales.

Con ustedes construiremos un país con paz, con educación, con equidad.

CECILIA ÁLVAREZ-CORREA GLEN
MINISTRA DE COMERCIO INDUSTRIA Y TURISMO
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LOS MERCADOS INTERNACIONALESI. LA POLÍTICA COMERCIAL COLOMBIANA: 

PROYECCIÓN HACIA

La liberalización, la interdependencia y la globalización progresivas de las eco-

las políticas productivas y comerciales vigentes durante los años setentas y 
ochentas. Ese enfoque, centrado en visiones proteccionistas y en una  integra-
ción regional basada en la sustitución de las importaciones dio paso al regio-
nalismo abierto.

A partir de 1991, Colombia inició un proceso de liberalización de la economía 
y el mercado, a través de, entre otros, la suscripción e implementación de 
acuerdos comerciales
y seguridad jurídica a los actores y agentes económicos.

En este contexto, los acuerdos comerciales negociados por el país deben ser 

tanto, lo esencial no es su construcción, sino su aprovechamiento. Recono-
-

nes como fuente de crecimiento económico y bienestar social, surge el Centro 
de Aprovechamiento de Acuerdos Comerciales (CAAC) por decisión del 
gobierno nacional. 
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A. Antecedentes y Contexto

La concertación de acuerdos comerciales en el 
mundo se ha incrementado notablemente. En 1990 
el número de acuerdos comerciales era de casi 70; 
para 1995, la negociación de este tipo de acuerdos 
se había duplicado y en el 2013 casi se había quin-
tuplicado, llegando a un total de 330 acuerdos. 
 
La negociación de acuerdos comerciales es un fe-
nómeno global. De los 330 existentes en el 20131, 
sólo 25 fueron negociados entre países desarrolla-
dos, 101 entre países desarrollados y en desarrollo, 
mientras que la gran mayoría (204) fue negociada 
entre países en desarrollo. La Figura I-1, muestra 
como la negociación de acuerdos entre países en 
desarrollo ha tenido un crecimiento continuo: en 
1970, el 33% del total de ellos se consolidaba en-
tre países en desarrollo, mientras que actualmente 
esta cifra alcanza el 60%. Lo anterior demuestra 

vía de los acuerdos comerciales, además de ser un 
fenómeno global, dista de ser exclusiva de países 
desarrollados.

En desarrollo de la política comercial menciona-
da, Colombia ha conformado una red de 14 acuer-
dos comerciales con 48 países del mundo2, que 
le brindan acceso potencial a más de 1.400 mi-
llones de consumidores. El análisis de dicha red 
(ver Figura I-2) evidencia un acceso consolidado 
al continente americano3, y a Europa Occidental 
que comprende el mercado de la Unión Europea 
y la Asociación Europea de Libre Comercio. En el 
medio Oriente, se ha suscrito el acuerdo con Israel 
y se adelanta negociaciones con Turquía. En Asia, 
a su turno, Colombia tiene un acuerdo suscrito con 
la República de Corea y desarrolla negociaciones 
con Japón. La mayoría de los 13 acuerdos vigen-
tes brinda acceso preferencial en bienes y servi-
cios, salvo los suscritos con Mercosur, Venezuela, 
Cuba y Nicaragua, que sólo incluyen bienes.

El proceso de internacionalización busca no sola-
mente un acceso preferencial y estable en el largo 
plazo para los productos y servicios colombianos, 
sino también una mayor  inserción y posicionamien-
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to en las cadenas globales de valor. Actualmente la 
producción en el mundo es mucho más especiali-

intermedios y servicios de distintos orígenes. Esta 
característica muestra una interesante oportuni-
dad para el desarrollo económico de sectores de 
Colombia en la integración a cadenas productivas, 
mediante la producción de bienes intermedios o la 
prestación de servicios conexos a distintas indus-

B. El Centro de Aprovechamiento de 
Acuerdos Comerciales (CAAC)

Creado en Agosto de 2013 en el Ministerio de Co-
mercio, Industria y Turismo, el CAAC constituye un 
mecanismo de apoyo al sector empresarial para 
ayudarlo a construir la capacidad necesaria para 

-
les que el país tiene en vigor. 

Con este objetivo, el CAAC ha diseñado dos pro-
cesos de acercamiento a la realidad del empresa-
riado a nivel regional;  un primer proceso tiene por 

con mayor potencialidad en los mercados interna-
cionales con acuerdos. El otro proceso busca des-

-

mecanismos que conduzcan a su solución. 

Esta labor requiere la participación de varios acto-
res: en la primera etapa se ha contado con aliados 
estratégicos en el sector privado y público, tales 
como las Cámaras de Comercio, la Asociación Na-
cional de Empresarios de Colombia,  el Ministerio 
de Comercio, Industria y Turismo, Bancoldex, Pro-
colombia y el Programa de Transformación Pro-
ductiva. La etapa de ejecución e implementación 
de medidas requerirá la participación no solamente 
del sector público a nivel nacional, regional y local 
sino también del propio sector empresarial y de la 
academia. 

En la primera etapa de labores del CAAC, se trabaja 
en dos frentes: primero, por oferta, dando continui-
dad a las acciones emprendidas previamente para el 
aprovechamiento del acuerdo con Estados Unidos,  
y en la atención de cuatro mercados priorizados: 
Unión Europea, Canadá, la Asociación Europea de 
Libre Comercio y la República de Corea;4  segundo, 
por demanda, cuando los sectores acuden al Centro 
para buscar conjuntamente el aprovechamiento de 
acuerdos comerciales diferentes a los priorizados.
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DE EXPORTACIONES Y REGIONALISMOII. DIVERSIDAD PRODUCTIVA
CONCENTRACIÓN

cada región puede potenciar y exportar de acuerdo con su estructura productiva, 
competitividad y vocación. Para lograr este objetivo, el CAAC diseñó y llevó a cabo 
un programa de jornadas regionales, con la participación de los empresarios y 
fuerzas vivas de cada región, mediante diálogos constructivos.  

-
derar la situación de Colombia en términos de comercio exterior. A continuación, 
en la primera sección, se describirá las exportaciones del país, la concentración 
exportadora por regiones y la producción de servicios. En la segunda sección se 
expondrá el enfoque del ejercicio de las jornadas regionales.
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A. Colombia: 
Qué Produce y qué Exporta

Colombia se caracteriza por la diversidad de sus 
regiones, las cuales presentan innumerables ven-
tajas para la producción de bienes y servicios. Sin 
embargo, en términos de comercio exterior, dicha 
diversidad resulta más bien limitada, pues existe 
una alta concentración no sólo en el tipo de bie-
nes que se exporta, sino también en el número de 
regiones que efectivamente están aprovechando 
sus condiciones para ofrecer productos a los mer-
cados internacionales.

En el 2013, aproximadamente el  50% de las ex-
portaciones totales de Colombia, ($58,8 mil millo-
nes de dólares), provenían de Arauca, Casanare y 

Meta, principales regiones productoras de petró-
leo. Las exportaciones no-minero energéticas su-
maron $16,3 mil millones de dólares, representan-
do menos de un tercio (28%) de las exportaciones 
totales. 

Aproximadamente el 79% de las exportaciones 
nacionales no minero-energéticas está concentra-
do en 5 departamentos (ver Figura II-1). Cundina-
marca y Antioquia representan alrededor  del 50% 
de las exportaciones nacionales, con una partici-
pación del 27,22% y 21,39%, respectivamente, se-
guidos por Valle del Cauca (12%), Bolívar (9,7%) y 
Atlántico (8,3%).
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En contraste, 18 de las 32 regiones del país mues-
tran participaciones menores al 1% de las exporta-
ciones nacionales en 2013, siendo los niveles más 
bajos los de Caquetá, Guainía, Putumayo, Vicha-
da y Guaviare. 

En la Figura II-1, se observa las exportaciones di-
ferenciadas por sector (agrícola-agroindustrial y 
manufacturero) y se nota una especialización de 
las regiones en determinado tipo de bienes: Cal-
das, Magdalena, Huila, Risaralda y Cauca tienen 
una vocación principalmente agrícola, exportando 
en manufacturas la mitad o menos de lo que ex-
portan en bienes agropecuarios y agroindustria-
les. En contraste, Norte de Santander y Atlántico 
exportan principalmente bienes manufacturados. 
Por último, Cundinamarca, Valle del Cauca y An-
tioquia, aunque están posicionados entre los pri-
meros cuatro exportadores de bienes agropecua-
rios o manufacturados a nivel nacional, tienen una 
vocación principalmente manufacturera, con ex-
portaciones en este último sector de casi el doble 
respecto al agrícola y agroindustrial.

Con respecto a servicios, dada la falta de datos de 
exportaciones a nivel departamental, se utilizó la 
participación de los servicios transables producidos 
por cada región sobre el Producto Interno Bruto na-
cional como proxy para la potencialidad exportadora 
de servicios a nivel regional. La Figura II-2 muestra 
cómo, al igual que para agricultura y agroindustria, 
y manufacturas, la producción de servicios con po-
tencial exportador está concentrada en pocas re-
giones. En particular, el 28% de la producción de 
servicios transables en el 2012 se encuentra en los 
departamentos de Cundinamarca (15%), Antioquia 
(5,3%), Valle del Cauca (4,4%), Santander (1,7%) y 
Atlántico (1,6%).

La diversidad y disparidad regional y sectorial en tér-
minos de participación en el comercio internacional,  
hace indispensable que cualquier ejercicio de inter-
nacionalización, tome en consideración esas carac-
terísticas. Dicha necesidad es más acentuada en el 
sector de servicios. En particular, la única medición 
sistemática que se está adelantando es la muestra 
trimestral de exportación de servicios, realizada por 
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el DANE, que está agregada a nivel nacional. Por 
otra parte, las cifras expresadas en la balanza de 
pagos del Banco de la República no han sido aún 
ajustadas de acuerdo con las indicaciones de las 
Naciones Unidas para la generación de estadísticas 
de comercio internacional de servicios, por lo cual, 
las cifras que reporta Colombia son muy agregadas 
para permitir adelantar un análisis a nivel sectorial y 
departamental. 

Ahora bien, el aprovechamiento de los acuerdos co-
merciales es un proceso que se construye a partir de 
empresarios, sectores y regiones y para su efectivi-
dad se requiere promover trasformaciones en cada 
uno de ellos. Con ese objetivo en mente, las jorna-
das regionales surgen como una oportunidad para 
interactuar con los empresarios de cada región, en 
la búsqueda conjunta de optimizar su participación 
en los mercados internacionales, en esta ocasión 
en los mercados priorizados con acuerdo comercial. 

B. Jornadas Regionales

-
chamiento de los acuerdos comerciales. Se trata en 
primer lugar de compartir con productores y empre-

en cada región, hacia los mercados priorizados: 
Unión Europea, Canadá, la Asociación Europea de 
Libre Comercio y República de Corea, y de estable-
cer las barreras y sus soluciones. 

oportunidades5 en términos de productos y sectores 
tomó en consideración no sólo la estructura de la 
demanda de los mercados priorizados, sino también 
variables relacionadas con la oferta exportable de la 
región, tales como producción, inventarios y expor-
taciones. Por el lado de la oferta, se tuvo en cuenta 
los productos y cadenas incluidos en las apuestas 
productivas de la región por los Planes Regiona-

-
dos por el Programa de Transformación Productiva 
(PTP) a nivel regional. Para el sector de servicios, 

los resultados encontrados a partir de  información 
de demanda y de oferta, fueron contrastados con 
otros estudios e informes cuantitativos y cualitativos 
sobre los principales mercados con acceso prefe-
rencial.6  

-
ron caracterizadas en oportunidades de corto (1-3 
años), mediano (3-5 años) y largo plazo (más de 5 

-
tos que ya se exportan a los mercados priorizados 
y que, con ajustes de la oferta, tienen posibilidad de 
crecer y potenciar su participación en esos merca-
dos. Las oportunidades de mediano plazo incluyen 
los productos que se exportan a algún mercado in-
ternacional pero no a los mercados priorizados7, y 
a los cuales podría exportarse a partir de incremen-
tos de producción o ajustes productivos. Las opor-
tunidades de largo plazo8  abarcan los productos 

estudio, que la región no exporta a ningún mercado 
pero que cuentan con producción y requieren gene-
rar oferta exportable o transformar su producción. 

El ejercicio de las jornadas regionales se realiza 
con la participación de empresarios en sesiones de 
trabajo, en las cuales, con un método de taller y a 
través de un diálogo constructivo, los empresarios 
comparten sus inquietudes y expectativas sobre los 
acuerdos comerciales, así como las limitaciones y 

En este marco, la participación de empresarios, 
académicos, funcionarios públicos y representantes 
de entidades regionales y nacionales, contribuye a 
la construcción de un plan de gestión y acción para 
el aprovechamiento de los Acuerdos Comerciales 
por parte de cada región.

Las jornadas regionales permiten, además, articular 
la visión de la política comercial del país a través 
de los acuerdos comerciales, con las posibilidades 
de exportación de las regiones de acuerdo con su 
capacidad productiva, experiencia exportadora y 
apuestas regionales. Adicionalmente, ayudan a 

a tener resultados.
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sentar las bases para desarrollar un ejercicio con-
junto y dinámico a partir de un compromiso del sec-
tor empresarial, las cadenas productivas y demás 
fuerzas vivas del territorio.

La décima Jornada se realizó en Magdalena, en la 
ciudad de Santa Marta  (ver Cuadro II-1), espacio en 
el cual los productores y exportadores se agruparon 
en las siguientes cadenas productivas: 
 

-
zas, café y carne bovina.

confecciones y bisutería.

turismo y servicios conexos a la exportación 
(logística y transporte).

Ahora bien, resulta esencial conocer el estado ac-
tual del departamento de Magdalena en términos 
de comercio, antes de examinar las oportunida-

sectores productivos. Por esto, en las siguientes 
secciones se expondrá aspectos económicos pro-

económicos pertinentes por sector y el resultado 
de la información construida en las jornadas re-
gionales.

-
trial, manufacturas y servicios) y  sub-sectoriales conforme a las cadenas productivas representadas en la 
jornada.

 Las mesas sub-sectoriales abordaron el tratamiento de las inquietudes y expectativas sobre  el aprovecha-
miento de los acuerdos, experiencias exportadoras, productos con potencial exportador, limitaciones y redes 
productivas.

 Aunque la participación de empresarios en la jornada no fue masiva y por tanto no puede catalogarse como 
plenamente representativa de los múltiples subsectores que conforman la estructura productiva del departa-
mento, las contribuciones y sugerencias de los participantes fueron muy útiles para sustentar las aspiracio-
nes regionales 

 Si bien, el ejercicio originalmente buscaba un diálogo entre exportadores, el resultado fue el encontrar pro-
ductores con la voluntad de aprender más sobre los acuerdos comerciales, y comenzar a prepararse para el 
proceso de internacionalización.

 Actualmente, un 48% de las empresas participantes en la jornada exportan. 

 Los empresarios mostraron compromiso con la internacionalización de la región con la intención de obtener 
mayor información sobre los acuerdos comerciales y su aprovechamiento.

para estudios de mercado, costos de exportación, información sobre exportación y formas de encontrar 

internacionales en bienes y servicios, formación empresarial y el papel de los servicios profesionales en los 
acuerdos comerciales.

 Los participantes conocieron a sus pares dentro del sector, compartieron experiencias y discutieron las opor-

 
 Con el aprovechamiento de los acuerdos comerciales, los empresarios esperan: mayor apoyo económico y 

por sector.  

Cuadro II-1: Jornada regional de Magdalena: aspectos claves 
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III. DESEMPEÑO ACTUAL
DE MAGDALENA

Esta sección presenta las características productivas y de exportación del Mag-
dalena. En particular se ilustra sobre lo que produce la región, cuán competitiva 
es respecto a otras regiones del país, cuánto exporta y cuáles son sus apuestas 
productivas.  
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A. ¿Qué Produce?

Según cifras del DANE, durante el año 2012 el 
Producto Interno Bruto (PIB) de la región creció un  
4,09% con respecto a 2011, alcanzando un valor 
de $4.755 millones de dólares. El país tuvo un cre-
cimiento de 4,05%, con un PIB de $370 mil millo-
nes de dólares, del cual Magdalena representó el 
1,28%; esto lo ubica en la posición número veinte.

La Figura III-1, muestra que el 50,40% del PIB re-
gional está representado por el sector de servicios 
(transables y no transables): Actividades de servi-
cios sociales, comunales y personales (24,30%); 

inmobiliarias y servicios a las empresas (10,49%); 
Hoteles, restaurantes, bares y similares (7,92%); 
y Transporte, almacenamiento y comunicaciones 
(7,68%). En segundo lugar están las actividades 
de agricultura, ganadería, caza, silvicultura y pes-
ca, y agroindustria (18,58%). La industria manufac-
turera representa sólo el 2,22% del PIB.

De igual manera, al observar la producción indus-
trial de la región ($519 millones de dólares), la En-
cuesta Anual Manufacturera (EAM), muestra que 
ésta se encuentra concentrada principalmente en 
bienes agroindustriales (57,93%), en donde sobre-
sale la producción y transformación de aceite de 
palma; los bienes manufacturados representan el 
41,41 % (ver Figura III-2).

B. ¿Qué tan Competitivo es?

El Índice Departamental de Competitividad (IDC) 
muestra que, en general, Magdalena está en un 
nivel medio de desarrollo, por su nivel de PIB per 
cápita ($ 6.577.469 pesos) y el valor per cápita de 

-
ción ($ 6,9 dólares). El IDC compara tres factores 
clave en la productividad de una región: condicio-
nes básicas, relativas a 6 pilares: Instituciones, in-
fraestructura, tamaño de mercado, educación bá-
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que incluye educación superior y capacitación, y 

-

la innovación y dinámica empresarial.

Al estar en una etapa media de desarrollo, el fac-
-

e innovación cuenta con una ponderación menor 
(15%). Durante 2014, Magdalena ocupó la posi-
ción 20 sobre 22 departamentos, y en comparación 
con 2013, descendió dos posiciones y disminuyó 

-
tintos factores, presentando una disminución en el 
puntaje obtenido en todos ellos (ver Tabla III-1). 

Dentro del factor condiciones básicas (ver Tabla 
III-2), es importante resaltar las bajas posiciones 
que ocupa el departamento en pilares claves para 
el desarrollo como lo son la cobertura y calidad de 
la educación básica y media (Magdalena ocupa la 

posición 22 en calidad de educación, al obtener el 
peor puntaje en las pruebas Saber 11 y contar con 

-
ciales), y las instituciones (dentro de este pilar es 
importante subrayar la baja posición en el índice de 
gobierno abierto, 21 sobre 22).

y de las exportaciones, son pilares clave para im-
pulsar el crecimiento económico en el largo plazo, 
algo en lo cual la región se ha venido esforzando, 
por lo cual es el pilar con la mejor posición departa-
mental (12 sobre 22). 

C. ¿Qué Exporta?

Tal como se puede observar en la Tabla III-3, las 
exportaciones de bienes del Magdalena están 
principalmente concentradas en los subsectores 
agrícolas, pecuarios y agroindustriales (96,04%), 
correspondiéndose éstas con la estructura pro-
ductiva departamental (ver Tabla III-3). 

De acuerdo con las cifras del DANE, durante 2013 
se exportó un total de $460 millones de dólares 
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desde el Magdalena9, equivalentes al 2,82% de 
las exportaciones nacionales; esta cifra ubica la 
región como el octavo proveedor de las expor-
taciones nacionales. Es de destacar la posición 
que ocupa el departamento al diferenciar las ex-
portaciones nacionales por sector: el Magdalena 
muestra una vocación hacia las exportaciones de 
bienes agrícolas, pecuarios y agroindustriales, y 
ocupa la quinta posición nacional, al representar 
el 6,72% del total exportado.

Sin embargo, al trasponer las exportaciones de 
bienes manufacturados con la producción regis-
trada en la EAM, se encuentra que la mayoría de 
estas no son producidas en el departamento, es 
decir, son únicamente despachadas desde éste 
aprovechando su ubicación y puertos.

En comparación con el 2012, las exportaciones 
departamentales descendieron en un 7,09% ($35 
millones de dólares) en el 2013; esto se explica 
por las disminuciones en el número de productos 
exportados por valores superiores a $10 millones 
de dólares (ver Tabla III-4), decreciendo el valor de 
las exportaciones de este grupo en $39,4 millones 
de dólares. Si bien, la Tabla III-4 muestra una alta 
concentración (67,57%) en la cantidad de produc-
tos exportados entre mil y quinientos mil dólares, 
al observar la participación de estos en términos 
de valor, tan solo representan el 1,53%.

Respecto a los principales destinos de las expor-
taciones, se observa una alta concentración en 2 
mercados: la Unión Europea (55,51%), y Estados 
Unidos (20,80%); estos dos representan el 76,31% 
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de las exportaciones departamentales (ver Tabla 
III-5). Asimismo a tan solo tres destinos más se re-
portaron exportaciones por cifras superiores a los 
$10 millones de dólares: Brasil (7,47%), Otras zo-
nas francas (6,32%), y México (3,90%). El 6% res-
tante agrupa exportaciones a 9 países a los cuales 
se exporta más de un millón de dólares (4,71%) y 
21 a los cuales se exporta entre mil y un millón de 
dólares (1,30%).

Es relevante la poca participación con la cual 
cuentan los mercados priorizados, diferentes a la 

Unión Europea, que son objeto de este estudio 
pues representan en conjunto tan sólo el 0,72% 
de las exportaciones departamentales (ver Tabla 
III-6); sin embargo, éstos presentan una tendencia 
creciente, con excepción de AELC.

D. ¿A Qué le Apuesta?

La Comisión Regional de Competitividad (CRC), 
el Programa de Transformación Productiva (PTP) 
y los gestores del Plan de Desarrollo Departamen-
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podrían fortalecerse para la internacionalización 
de la región. Algunos de esos subsectores per-
tenecen al sector agropecuario y agroindustrial, 
como las frutas,  la carne bovina, el café, la palma 
de aceite y la acuicultura; en el sector de las ma-
nufacturas aparecen rubros como los biocombus-
tibles y la cadena forestal, muebles y madera; y en 
el sector de servicios, las apuestas son el turismo 
de naturaleza y  logística y transporte. 

Además, con el apoyo de algunas instituciones, 
se vienen ejecutando proyectos interesantes, tales 
como la Ruta Competitiva “Banafuturo”; esta bus-
ca mejorar la competitividad de las empresas del 
Clúster de Banano del departamento con la visión 

de ofrecer el producto fresco con mejor uso de in-
sumos por técnicas de agricultura de precisión y 
con mejoras en la cadena logística. Paralelamente, 
el departamento trabaja en la Ruta Competitiva 
“Macondo Natural” cuyo objetivo es que los actores 
interesados en el Turismo de Naturaleza puedan 
comprender los retos futuros de la industria y en 

-
nes para promover el desarrollo del sector.10 

El CAAC ha tomado esta información como insu-
mo para construir las oportunidades de la región, 
reconociendo la importancia de articularse con los 
resultados de las investigaciones ya adelantadas 
sobre subsectores potenciales.
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ANÁLISIS SECTORIALIV. MAGDALENA Y LOS ACUERDOS 

COMERCIALES: 

En esta sección se presenta a nivel sectorial, los resultados de la jornada regional 
del Magdalena.

Para los sectores de servicios, agricultura y agroindustria11 y manufacturas se ilus-
tra la oferta actual-en términos de producción y de exportaciones - y potencial -en 
términos de oportunidades- de la región. La segunda parte presenta los resultados 

experiencia en materia de expor-

redes de productividad y competitividad que ameritan ser fortalecidas. 

Las  pueden verse desde dos ángulos: i) Las de orden interno, rela-

contexto nacional, las cuales hemos denominado “Limitantes” y ii) las de orden 
-

dos por los países de destino para el ingreso de los productos; a éstas las hemos 
llamado “Obstáculos”. Por último se propone una serie de recomendaciones para 

acuerdos comerciales.
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A. Sector Servicios

1. Oferta

(a) Producción y exportaciones

De acuerdo con las Cuentas Departamentales, la 
prestación de servicios en el Magdalena duran-
te 2012, representó $2.396 millones de dólares, 
equivalente al 50,4% del producto interno bruto de 
la región.12  Los subsectores con mayor nivel de 
producción fueron hoteles, restaurantes y bares 
(15,71%), servicios públicos de salud (15,3%) y 
educación pública (14,6%). La fuerte participación 

vocación turística de la región, que se ha venido 
consolidando y posicionando no solo a nivel na-
cional, sino con una creciente participación inter-
nacional. Es este subsector el más representativo 
en el departamento, aunque se empieza a ver el 
crecimiento de los servicios prestados a las em-
presas (6,8%), que está despuntando al jalonar 
los servicios conexos a la exportación y la logísti-
ca (ver Tabla IV-1).

(b) Oportunidades 

El trabajo previo adelantado por el Centro, identi-

los conexos a la exportación; estos productos tie-
nen para cada mercado priorizado por el Centro, 
horizontes de tiempo diferenciados, tal como se 
puede observar en la Tabla IV-2.

El Magdalena se ha concentrado en la presta-
ción de servicios que apoyan el desarrollo de 
su oferta turística, potenciando sus escenarios 
naturales y las variadas características que és-
tos ofrecen para crear interesantes y diversos 
productos dentro de los segmentos de natura-
leza tales como ecoturismo, aventura y buceo. 
También se ha trabajado en la recuperación 
del centro histórico de Santa Marta apoyada en 
atractivos como la Quinta de San Pedro, para 
construir un producto de historia y cultura, sólido 
y de creciente interés para el turista. Por último, 
se ha continuado potenciando el clásico turismo 
de playa, gracias a los múltiples y variados es-
cenarios que se encuentran dentro y alrededor 
del Parque Tayrona y la Sierra Nevada de Santa 
Marta.

Adicionalmente, la transformación en la zona 
portuaria de Santa Marta y el desarrollo de los 
servicios conexos a la exportación está toman-
do un lugar destacado en la prestación regional 
de servicios, modernizándose y ofreciendo mejor 
calidad. 

2. Información construida en la Jornada

(a) Experiencia 

La actividad en la mesa de servicios fue intere-
sante, pues se contó con una importante pre-
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sencia de empresarios de turismo, así como de 
logística y servicios conexos a la exportación. 
Cabe destacar la participación de empresa-

transformación de la oferta de servicios que se 
está dando en la región. Su principal mercado 
de procedencia de turistas es la Unión Europea, 
buscando turismo de naturaleza y aventura. 
También se destaca la experiencia exportadora 
de servicios de capacitación a través de alianzas 
internacionales.

(i) Productos => oportunidades adicionales iden-

oportunidades para el sector de servicios espe-
cialmente en el subsector de turismo con pro-
puestas de productos como agroturismo, etno-
turismo, turismo de aventura, visitas guiadas al 
puerto y zonas de servicios logísticos, ligando 
este tema con el turismo. 

(b) Obstáculos y limitantes

Los obstáculos a la exportación destacados por 
los empresarios en la jornada fueron la falta de 

en la región y la ausencia de una clara regula-
ción que articule al sector hotelero con los ope-
radores turísticos locales.  

-
ciones especializadas en ecoturismo, limitan la 
promoción hacia los mercados internacionales 

servicios, tanto en temas de hospedaje como en 
actividades.

(c) Redes

Con respecto a las redes que los empresarios 
destacan como de mayor importancia para su ar-
ticulación están:

Alianzas Público Privadas: Para generar espa-
cios de concertación y trabajo conjunto entre el 
sector público y el privado. 

Institucionalidad del sector turismo: Fortale-
cimiento de agremiaciones turísticas, prestación 
de servicios profesionales, empresas comerciali-
zadoras, entre otras.

Fortalecimiento del sector de servicios logís-
ticos: Estructurar de una manera más integral 
las actividades portuarias y generar mayores 
enlaces entre las actividades de transporte y los 
servicios logísticos conexos a las exportaciones.
 
3. Recomendaciones

Servicios, el CAAC plantea las siguientes reco-
mendaciones para los subsectores de servicios 
con actividad productiva en la región.

-

atender necesidades de información acerca de 
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los acuerdos comerciales para las empresas, en 
los siguientes temas y formatos, los cuales pue-
den ser desarrollados por las Cámaras de Co-
mercio y Procolombia, con el apoyo del MINCIT, 
dentro del portafolio de capacitaciones para la 
región:

de los acuerdos comerciales, con énfasis en 
los capítulos de servicios y las ventajas que 
ofrecen para la exportación de servicios.

-

de Comercio y las universidades, la creación 
de un clúster para servicios profesionales, 
que organice el subsector, ya que es crecien-
te la oferta que se está generando y que se 
interesa en adecuarse para la exportación.

Adicionalmente, en el subsector de turismo, se 
requiere de un trabajo conjunto para lograr es-
tándares de calidad que abarquen a todos los 
actores de la cadena, de manera que hagan 
sostenible el destino y le permitan potenciar su 

permanencia y gasto durante su viaje; para ello 
se deben generar mayor cohesión gremial y ac-

en ecoturismo.

B. SECTOR AGRÍCOLA, PECUARIO Y 
AGROINDUSTRIAL

1. Oferta

(a) Producción y exportaciones

De conformidad con el PIB preliminar de Magda-
lena para 2012, elaborado por el DANE13, la pro-
ducción primaria de agricultura, ganadería, caza, 
silvicultura y pesca alcanzó los $716,3 millones 
de dólares, equivalente al 15,06% del PIB total. 

Cabe señalar que esta cifra comprende, en algu-
nos casos, los servicios y actividades conexas 
necesarias para su producción, por ejemplo, las 
actividades de servicios relacionadas con la ve-
terinaria, la silvicultura y la pesca.

real del sector, corresponde agregar la cifra que 
comporta la transformación de los productos pri-
marios, es decir, el subsector de alimentos, bebi-
das y tabaco, el cual alcanzó los $167,4 millones 
de dólares, equivalente al 3,52% del PIB total.

En consecuencia, el sector agro representa el 
18.58% de la producción interna bruta total del 
departamento, valorada en $883,76 millones de 
dólares (ver Tabla IV-3).
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Al desglosar esta información con base en las 
cifras contenidas en el anuario agropecuario 
201214, ajustadas con base en el informe de Co-
yuntura Bananera Colombiana 2012 elaborada 
por AUGURA (Asociación de Bananeros de Co-
lombia), constatamos que el volumen total de la 
producción agrícola alcanzó 933.092 toneladas 
métricas, distribuidas de la siguiente manera: 
854,585 TM en cultivos permanentes y 78.507 
TM en transitorios, con participaciones equiva-
lentes al 91,59% y al 8,41%, respectivamente.

La producción de cultivos permanentes está con-
centrada alrededor de cuatro principales cultivos 
(ver Figura IV-1), los cuales representan el 88,48% 
de la producción total. El banano de exportación 
-tipo Cavendish Valery- lidera ampliamente la pro-
ducción, con una participación de 53,87%, seguido 
por la palma de aceite con 14,72%, la yuca con 
13,95% y los cítricos con 5,93% del total regional.

Magdalena es el segundo productor nacional de 
banano de exportación, con una  participación del 
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28,01% del total nacional, mientras que ocupa el 
cuarto lugar en palma de aceite, con el 10,90% de 
éste. La yuca y los cítricos, por su parte, ocupan la 
sexta y quinta posiciones, respectivamente, en el 
escalafón nacional con participaciones del 6,10% 
y del 8,50%.

Cabe señalar que Magdalena es el tercer produc-
tor de mango a nivel nacional con una participación 
del 9,20% de la producción nacional, aunque su 
peso relativo a nivel departamental es de apenas el 
2,83%. Igualmente relevantes resultan las produc-
ciones de sábila y de stevia que, pese a represen-
tar apenas algo más del 0,10% de la producción 

acumulada del departamento, ocupan la segunda 
posición en el ámbito nacional, con participaciones 
del 34,60% y del 48,80% de la producción total.

Los cultivos transitorios muestran un desempeño 
diferente al de los permanentes, pero también se 
encuentran relativamente concentrados alrededor 
de seis productos que representan el 86,93% de la 
producción total (ver Figura IV-2): maíz, arroz, ají, 
tomate, patilla y ahuyama.

Los tres principales cultivos representan el 
64,14% de la producción total: maíz con una 
participación del 33,55%, arroz con el 18,65% y 
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ají con el 11,95%. La representatividad de estos 

Magdalena ocupa el décimo segundo lugar en 
la producción nacional de maíz con el 2,20%; la 
décimo quinta posición en la producción de arroz 
con una participación de apenas el 0,60% del to-
tal nacional; y el primer lugar a nivel nacional en 
la producción de ají con el 42,80% del volumen 
producido.

Los tres siguientes cultivos representan el 
22,78% de la producción total del departamento 
y ocupan el décimo cuarto lugar, en el caso del 
tomate, y el sexto lugar de la producción total na-
cional, en los casos de la patilla y la ahuyama.

Cabe señalar, sin embargo, que Magdalena 
ocupa el primer lugar en la producción nacional 
de berenjena y de col, con participaciones del 
42,10% y el 66,30% de ésta, aunque dichos pro-
ductos participan apenas con el 2,18% de la pro-
ducción total departamental.

De acuerdo con la EAM, la producción agroin-
dustrial en 2012 alcanzó los $330,7 millones de 
dólares, equivalente al 57,93% de la producción 
manufacturera y minera del departamento, y 
muestra un alto grado de concentración alrede-
dor de 4 de los 23 productos que están agrupa-
dos en 9 cadenas productivas. Las seis principa-
les cadenas productivas representan el 98,60% 
de la producción total, el 89,49% del cual esta 
explicado por las tres principales.

La elaboración de aceites y grasas de origen 
vegetal y animal ocupa el primer renglón de la 
producción agroindustrial del departamento (ver 
Tabla IV-4), con una participación del 76,07% de 
ésta. Este renglón se encuentra distribuido de la 
siguiente manera: aceite de palma, de coco, de 
almendra de palma, de babasú y de linaza en 
bruto, con una participación del 76,80%, equiva-
lente al 58,42% de la producción total; y, aceite 
de palma, de coco, de almendra de palma, de 

correspondiente al 15,95% de la producción de-
partamental.

La elaboración de bebidas, segundo renglón 
de la producción, cuenta con una participación 
del 8,89% de la producción manufacturera, el 
99,49% del cual está explicado por los dos prin-
cipales productos de esta cadena. El 70,76% de 
este renglón, equivalente al 6,29% de la produc-
ción total, está conformado por las bebidas no 
alcohólicas, mientras que las aguas minerales 

-
tancias edulcorantes, ni saborizantes, excepto 
agua natural, hielo y nieve, explica otro 28,74%, 
correspondiente al 2,55% de la producción total.

La producción, trasformación y conservación 
de carne y derivados cárnicos representa el 
4,53% de la producción total, dentro de la cual 
la producción de carne y despojos comestibles 
de aves, frescos o refrigerados participa con el 
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76,32% y equivalente al 3,46% de la producción 
total del Magdalena.

El 10,51% restante está conformado por las ca-
denas vinculadas con la elaboración de produc-
tos de: molinería, almidones y derivados del al-
midón y alimentos preparados para animales con 
una participación del 4,09%; café con el 2,84% 
-el 100% de la cual corresponde al café trilla-

productos farináceos similares con el 2,18% -el 
93,46% del cual corresponde a productos de pa-
nadería-.

Como se puede constatar en la Tabla IV-5, las 

productiva regional, primordialmente agrícola, 
pecuaria y agroindustrial, con una participación 

-

crecimiento del 9,46% en 2013 con relación a 
2012, pasando de $488,3 millones a $442,1 mi-
llones. 

Las exportaciones se encuentran altamente con-
centradas en 3 de los 27 productos que registra-

-

el 85,02% del total exportado y registró un leve 
crecimiento del 0,25% frente a la cifra observada 
en 2012.

El banano tipo Cavendish Valery, principal pro-
ducto exportado en 2013, cuenta con una partici-

pación del 50,84% en el valor total de las expor-

experimentaron un crecimiento del 4,32% en va-
lor en 2013 frente a 2012, como resultado del 
aumento en el volumen y en el precio promedio 
implícito de 1,5 centavos de dólar por kilogramo. 
Como consecuencia de lo anterior el banano au-
mentó su participación relativa en las exportacio-
nes del sector en algo más de un 6,5%.

El valor de las exportaciones de aceite de palma 
en bruto, segundo producto exportado, observó 
un decrecimiento del 20,46% en 2013 con rela-
ción a 2012, razón por la cual su participación 

-
to decreció un 3,4%, alcanzando el 24,12% de 
éste. Cabe señalar, sin embargo, que el 69,47% 

del 75,09% en las exportaciones de los demás 
aceites de palma y sus fracciones, tercer produc-
to de la canasta exportadora, que contó con una 

sector.

Desde una perspectiva de cadena productiva, 
el comportamiento de las exportaciones de pro-
ductos derivados de la palma de aceite arrojó 
una tasa negativa de crecimiento equivalente al 
14,67%, pasando de $213,3 millones de dólares 
en 2012 a $182 millones en 2013. Desde esta 
perspectiva, la alta participación de los dos prin-
cipales subsectores productivos, banano y pal-
ma de aceite y derivados, en las exportaciones, 



Región - Magdalena

28

se hace aún más evidente, ya que concentran el 

Cabe señalar, por último, el comportamiento de 
las exportaciones de café, sin tostar ni desca-

decrecimiento del 32,43% y una participación del 
5,51% en las exportaciones totales. Si incorpora-
mos este subsector productivo a los dos anterior-
mente señalados, observaremos que el 97,52% 
de las exportaciones del sector agro del Magda-
lena están concentradas alrededor de éstos.

En virtud de lo anterior, sería conveniente evaluar 

aparato productivo como la canasta exportadora 
del Magdalena, sin que ello implique descuidar el 
acervo con el que ya cuenta.

Respecto al destino de las exportaciones, inclui-
das las zonas francas, cabe observar que mien-
tras Magdalena exportó a 36 destinos en 2012, 
lo hizo a 31 en 2013. Esta relación no puede in-
terpretarse linealmente ya que en 2013 no ex-
portó a 11 de los destinos registrados en 2012, 
pero se incorporaron 6 nuevos destinos.

Finalmente, la Tabla IV-6 presenta el valor de 
las exportaciones hacia los 5 principales mer-
cados de destino, exportaciones mayores a $10 
millones de dólares, los cuales representan el 
95,15% de éstas. Unión Europea y Estados Uni-
dos mantuvieron sus posiciones como primer y 
segundo destino de las exportaciones originarias 

de Magdalena en 2013 con relación a 2012, con 
participaciones del 56,27% y el 20,60%, respec-
tivamente, agrupando el 76,87% de éstas.

7,68%, pasando de $269,4 millones de dólares 
en 2012 a $248,7 millones en 2013. El 93,76% 

-

de palmiste o de babasú y sus fracciones en bru-
to, $14,8 millones de dólares, correspondiente al 
51,05%, y de café sin tostar ni descafeinar, $12,4 
millones, equivalente al 42,72%. Sin embargo, 
el aumento en el valor de las exportaciones de 
banano tipo Cavendish Valery, $7,6 millones de 
dólares, contribuyó en un 90,86% a contrarrestar 
el impacto negativo del decrecimiento en los se-

de Magdalena hacia Estados Unidos crecieron 
el 1,00% en 2013 frente a 2012, alcanzando los 
$91,1 millones de dólares. Al igual que para el 

-
sh Valery crecieron un 1,67%, algo más de $1,2 

ni descafeinar también aumentaron algo más de 
$1,6 millones, con un crecimiento del 24,88%. 
El comportamiento de este mercado habría sido 

-

crustáceos preparados o conservados de algo 
más de $3,2 millones en 2013 frente a 2012, 
equivalente al 56,99%. 
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Al igual que para el caso de la Unión Europea, 
las exportaciones hacia Brasil, tercer mercado 
de destino, decrecieron un 4,73%, explicado en 

aceite de palma y derivados por valor de $2 mi-
llones de dólares. 

Las exportaciones originarias de Magdalena a 
los 2 siguientes mercados, incluidos Otras zonas 
francas y México, muestran comportamientos 

las otras zonas francas creció en $29 millones de 
dólares, equivalente al 100%, México experimen-
tó un decrecimiento del 57,63%, correspondiente 
a $23,4 millones en 2013 frente a 2012.

-
taciones, con valores inferiores a $10 millones 
de dólares, que participan con el 4,85% de las 

-
mente, un 58,47%, pasando de $51.6 millones 
en 2012 a $21.4 millones en 2013, es decir, una 
disminución agregada de $30,2 millones.

Cabe observar, por último, que Magdalena cuen-
ta con presencia en tres de los cuatro mercados 
priorizados en el marco de la jornada regional de 
consulta, con exportaciones por valor de $251,3 
millones de dólares en 2013, equivalentes al 

una participación del 98,99%, Canadá con el 
0,89% y República de Corea con el 0,12% de 

-
tamento no registró exportaciones hacia AELC. 

-
cieron un 7,37%, pasando de $271.3 en 2012 a 
$251.3 en 2013.

(b) Oportunidades 

-
ceptibles de promover un mayor aprovechamien-
to de las preferencias comerciales, distribuidos 
de la siguiente manera: 96 para la Unión Euro-
pea; 101 para Canadá; 94 para AELC; y 95 para 
República de Corea (ver Tabla IV-7). De particu-
lar relevancia en este contexto resultan, entre 
otros, el aceite de palma, palmiste y babasú y 
sus fracciones en bruto, el café sin tostar ni des-
cafeinar, el banano -incluida la musa acumina-
ta- y el plátano de exportación, los camarones 
y langostinos congelados, los demás crustáceos 
preparados o conservados, el glicerol en bruto, la 
carne de bovinos en todas sus presentaciones, 
las sandías y otras frutas frescas y procesadas, 

plazo con base en las cifras de 2012, las cuales 

incluidas, entre otras, el aceite de palma, palmis-
te o de babasú y sus fracciones, en bruto, el café 
sin tostar ni descafeinar y el banano tipo Caven-
dish Valery (ver Tabla Anexa B-1). Es posible que 

corto plazo también pueda caracterizarse como 
de mediano o largo plazo, dependiendo del mer-
cado de destino que se esté evaluando.

Las exportaciones totales de aceite de palma en 
bruto originarias de Magdalena alcanzaron los 
$106,6 millones de dólares en 2013. Los tres 
principales mercados de destino de este pro-

fueron: Unión Europea con $64,4 millones de dó-
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lares y una participación del 60,40%; Brasil con 
$58,7 millones, equivalente al 25,64%; y, México 
con $7,2 millones, correspondiente al 6,70%.

Este producto representa la principal oportuni-
dad en el corto plazo para la Unión Europea (ver 
Tabla IV-8), aunque el valor de las exportaciones 
originarias del departamento decreció un 1,14% 
en 2013 frente a 2012. Las importaciones de la 
UE alcanzaron los $4.562,2 millones de dólares 
y sus principales proveedores representan el 
88,82% de éstas: Indonesia con una participa-
ción del 51,96%, Malasia con el 30,45% y Papúa 
Nueva Guinea con el 6,40%. Magdalena está ca-
talogado como el 8 entre los 41 proveedores de 
dicho mercado.

Los aceites de palmiste o de babasú y sus frac-
ciones, en bruto, constituyen la segunda oportu-
nidad de corto plazo para la Unión Europea. Las 
exportaciones totales de este producto alcanza-
ron los $28,4 millones de dólares en 2013 y ex-
perimentaron una tasa negativa de crecimiento 
del 39,52% en 2013 con relación a 2012. Los dos 
principales mercados de destino, que represen-

-
pea con $20,6 millones y una participación del 
72,63% y México con $7,6 millones, equivalente 
al 26,64% de éstos. Las importaciones de la UE 

alcanzaron los $353,3 millones de dólares y sus 
principales proveedores representan el 77,60% 
de éstas: Indonesia con una participación del 
41,54%, Malasia con el 23,80% y Papúa Nueva 
Guinea con el 12,27%. Magdalena ocupa el 5º 
lugar entre los 23 proveedores de este mercado.

El café sin tostar ni descafeinar constituye la ter-
cera oportunidad de corto plazo para tres de los 
cuatro mercados priorizados: Unión Europea, 
Canadá y AELC. Las importaciones agregadas 
de este producto alcanzaron los $8.746,3 millo-
nes de dólares: UE participó con el 86,62%, Ca-
nadá con el 5,86% y República de Corea con el 

-
narias del departamento hacia la Unión Europea 
decrecieron un 60,81% en 2013 frente a 2012 

este producto, pero apenas el 0,11% de las im-
portaciones de dicho mercado, las cuales alcan-
zaron los $7.576,2 millones de dólares.

Las importaciones de Canadá alcanzaron los 
$512,7 millones de dólares, de los cuales Mag-
dalena participó con el 0,31%, equivalente a $1,6 
millones de dólares. Los principales proveedo-
res fueron, Colombia con una participación del 
26,17%, Brasil con el 19,90% y Guatemala con 
el 15,91%. Cabe señalar que las exportaciones 
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originarias de Magdalena hacia este mercado 
crecieron un 49,47% en 2013 frente a 2012. Fi-
nalmente, las importaciones de este producto a 
AELC alcanzaron los $657,4 millones de dólares 
y sus principales proveedores, que representan 
el 59,79% de éstas, son: Brasil con una parti-
cipación del 33,03%; Colombia con el 19,49%; 
y, Guatemala con el 7,26%. Las exportaciones 
del departamento decrecieron un 100% en 2013 
frente a 2012.

de promover un mayor aprovechamiento en el 
mediano plazo. Los tres principales productos 
contemplados en esta categoría son: bananos 
frescos o secos, excluidos los plátanos; aceite 
de palma en bruto; y, los demás aceites de palma 
y sus fracciones (ver Tabla IV-9).

En este contexto, resulta imprescindible destacar 
que, pese a que la Unión Europea constituye el 
principal mercado de destino de las exportacio-
nes de banano tipo Cavendish Valery originarias 
del Magdalena, con una participación del 66,35% 

-volatilidad y tendencia al decrecimiento- impidió 

su caracterización como oportunidad de corto, 
mediano o largo plazo para este mercado.

Sin perjuicio de lo anterior, los bananos frescos 
o secos representan la principal oportunidad de 
esta categoría para el mercado de Canadá15. Las 
importaciones de Canadá alcanzaron los $398,2 
millones de dólares, el 75,13% de los cuales pro-
viene de sus tres principales proveedores: Gua-
temala, con una participación del 27,89%; Ecua-
dor con el 25,28%; y, Costa Rica con el 21,96%.

El aceite de palma en bruto, segundo producto 
caracterizado como de mediano plazo, represen-
ta una oportunidad para los mercados de AELC 
y República de Corea. Las importaciones de 
AELC alcanzaron los $18,7 millones de dólares 
y sus principales proveedores, que representan 

participación del 49,19%; Malasia con el 26,51%; 
-

ciones de Magdalena experimentaron un decre-
cimiento del 20,46% en 2013 frente a 2012. Los 

-
merciales que agrupan el 91,25% fueron Unión 
Europea, con una participación del 60,40%, y 
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Brasil con el 30,85% de éstos. Por tanto, el apro-
vechamiento de esta oportunidad implicaría un 

consolidando por esta vía una mayor oferta ex-
portable.

Finalmente, los demás aceites de palma y sus 

oportunidad para los mercados de Canadá y Re-
pública de Corea, cuyas importaciones agregadas 
alcanzaron los $360,1 millones de dólares. Los 
principales proveedores de Canadá, que expli-

83,55%, Estados Unidos con el 11,81% e Indone-
sia con el 2,55%. Los principales proveedores de 
la República de Corea, que aglutinan el 99,78% 

-
sia con el 11,90% y Singapur con el 0,35%.

productos susceptibles de contribuir a un mayor 
aprovechamiento en el largo plazo. La Tabla IV-
10 presenta las tres principales oportunidades de 
largo plazo: los demás camarones y langostinos 
congelados; café tostado sin descafeinar; y, tri-

pas, vejigas y estómagos de animales, excepto 
los de pescado, enteros o en trozos, frescos, re-
frigerados, congelados, salados o en salmuera, 
secos o ahumados.

Las importaciones acumuladas del principal de 
estos productos, los demás camarones y langos-
tinos congelados, a los cuatro mercados prioriza-
dos alcanzaron los $3.571,4 millones de dólares, 
el 79,29% de las cuales corresponde a la Unión 
Europea, equivalente a $2.831,6 millones. Los 
tres principales proveedores de este mercado, 
Ecuador, Argentina e India, los cuales represen-
tan el 50,95% del total importado, ponen de ma-

República de Corea presentan situaciones simi-
lares en cuanto a su relativa desconcentración, 
mientras que AELC parece estar relativamente 
concentrado.

El café tostado sin descafeinar, segunda oportu-
nidad de largo plazo, cuyas importaciones a los 
mercados priorizados alcanzaron los $2.611,6 mi-
llones de dólares, evidencia una situación inversa. 
Los tres principales proveedores a los mercados 
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de Unión Europea y Canadá explican prácticamen-
te la totalidad de las importaciones de éstos, con 
participaciones acumuladas del 96,81% y 93,26%, 
respectivamente. En tal sentido, cabría pregun-
tarse cuan factible es penetrar estos mercados. 
Por su parte, los mercados AELC y República de 
Corea, se encuentran relativamente desconcen-
trados, habida cuenta que sus tres principales 
proveedores representan el 65,33% y el 78,91%, 
respectivamente, del total de las importaciones.

Finalmente, las importaciones agregadas de tripas, 
vejigas y estómagos de animales, excepto los de 
pescado, enteros o en trozos, frescos, refrigera-
dos, congelados, salados o en salmuera, secos o 
ahumados, tercera de las principales oportunida-
des de largo plazo, alcanzaron los $1.400,4 millo-
nes de dólares, el 87,16% de las cuales corres-
ponde a la Unión Europea. La concentración de 
las importaciones en los mercados priorizados es 
diversa: mientras que Unión Europea y AELC se 
encuentran desconcentrados, Canadá y República 
de Corea se encuentran altamente concentrados.

El aprovechamiento de cualquiera de estas opor-
-

ción de las capacidades productivas regionales 
para contar con una oferta exportable sostenible.

2. Información construida en la Jornada

-

Regional de Competitividad -CRC- y el Plan De-
partamental de Desarrollo, la jornada regional con-
tó con la participación de empresarios y producto-
res pertenecientes a los siguientes subsectores o 
cadenas productivas: carne bovina, agroindustria 
-incluidos los subsectores de pasabocas de pláta-
no y arepas de maíz, entre otros, y frutas frescas 
y procesadas.

Presentamos a continuación el resultado de los 
intercambios de conocimiento y experiencias en 
las mesas subsectoriales:

(a) Experiencia

El intercambio desarrollado en las mesas sub-
sectoriales respecto de la vocación y experiencia 

exportadora evidenció un bajo conocimiento de 

reales y potenciales de su aprovechamiento, in-
cluidas las preferencias y las condiciones especí-

realizarse para adelantar exitosamente el proceso 
exportador.

Sin embargo, algunos de los participantes de-
mostraron contar con experiencia exportadora, 
aunque limitada, para los siguientes productos y 
mercados de destino:

-
na roja ocañera, limón Tahití y ñame a Esta-
dos Unidos

Dichos empresarios señalaron asimismo que, 
aunque no siempre se ha logrado concretar los 
potenciales negocios de exportación, se ha remi-
tido oportunamente la información o cotizaciones 
solicitadas para productos tales como esencia y 
aceite de coco, salsa con stevia, complementos 

Los potenciales negocios no se han concretado de-
-

del país de destino, los trámites y documentos, o la 
logística requerida para exportar. Igualmente rele-

costos relacionados con el envío de muestras co-
merciales, el nivel de innovación o desarrollo mis-
mo del producto y la capacidad productiva.

En tal sentido adujeron que es necesario promo-
ver y facilitar el aprovechamiento de los acuerdos 
comerciales desde una perspectiva más integral, 
pero amigable. Es decir, brindar a los actores eco-
nómicos del departamento, de manera didáctica, 
práctica y sencilla, la información necesaria sobre 
los pasos, etapas y requisitos involucrados en el 
proceso exportador y las autoridades locales, re-
gionales o nacionales competentes ante las que 
deben gestionarse éstos.

A su juicio, ello permitirá que los interesados pue-
dan tomar las decisiones correspondientes y em-
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prender las iniciativas exportadoras con mayores 
niveles de análisis y rigor técnico y económico. En 
breve, las herramientas para poder evaluar de an-
temano, con cierto grado de certeza, la viabilidad,  

-
ción de un producto, una cadena o un subsector 
productivo.

(i) Productos => oportunidades adicionales identi-

CAAC, los participantes señalaron otros productos 
que, de acuerdo con la oferta productiva regional, 
podrían ser exitosos en los mercados internacio-
nales. Algunos de éstos suponen desde la simple 
adecuación del proceso productivo o la obtención 

calidad, hasta cambios sustanciales en el paquete 
tecnológico y las prácticas culturales, o el desa-
rrollo mismo del producto y el mercado.

La mayoría de éstos están dirigidos a satisfacer la 
creciente demanda en el segmento de productos 

que ofrecen a su vez mayor rentabilidad a los pro-

a mediano plazo:

otros ingredientes 

congelada)

salmuera, secos o ahumados de carne bovina

(b) Obstáculos y limitantes

-
das por los participantes en las mesas subsec-
toriales se vinculan esencialmente con factores 
de naturaleza interna: capital humano; procesos, 
costos y capacidades productivas -oferta exporta-
ble-, especialmente el conocimiento y el acceso a 
tecnologías apropiadas y a la infraestructura pro-
ductiva -maquinaria y equipos, centros de acopio, 

transporte, etc.-; calidad de los productos; marco 
regulatorio; y, la oferta institucional. Además se 
evidenció un bajo conocimiento y experiencia en 
la actividad exportadora.

A continuación, reseñamos algunas de las contri-
buciones realizadas por los participantes en las 
mesas subsectoriales:

A. Capital humano

o especializada
– Escaso bilingüismo en la región.
– Falta de capacitación del personal operativo y 

administrativo de las empresas en temáticas 
relacionadas con el acceso a mercados.  

especializada en temas agrícolas y agroin-
dustriales. 

– Poca vinculación de profesionales (ingenieros 
de alimentos, agrícolas, ambientales, foresta-
les, químicos, entre otros) al sector productivo.

relacionados con sistemas de producción 
agrícola y pecuaria, tecnología de alimentos 
(procesamiento de carne, leche y frutas), lo-
gística y comercio exterior.

– Necesidad de mayor acompañamiento y ase-
soría técnica a productores por parte de gre-
mios ganaderos como FEDEGAN y ASOGA-
NORTE.

tecnología
– Escasa investigación aplicada al sector por 

universidades y centros de investigación.

tecnología.
– Baja implementación de “Software sobre sis-

temas de información” para mejorar la gestión 
-

samiento de alimentos.

mapa departamental productivo.
– Escasa formulación y desarrollo de proyectos 

productivos y de emprendimiento.
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B. Marco regulatorio

– Falta de información y conocimiento sobre 
-

nitarios y de inocuidad) de cumplimiento 
voluntario (normas técnicas) y obligatorio 
(reglamentos técnicos) requeridos para la 
exportación de productos, tanto por las auto-
ridades sanitarias nacionales, como por las 
del país de destino.

– Escasa implementación de mecanismos 
para realizar la trazabilidad de los produc-
tos.

-
dad o ambientales

– Bajo nivel de conocimiento acerca de los 

que ofrecen el servicio en la región.

-
factura.

– Carencia de proyectos que impulsen la cer-

ambiente (ISO 22000), equidad en la cade-
na de suministro (comercio justo) y origen 
(denominación de origen).

-
culada con el subsector o producto

– 
productivo (altos costos de producción).

-
mientos cuarentenarios.

– Escasas plantas de acopio (consolidación), 
selección, empaque y embalaje del producto

de desposte, que cumplan con la normativi-
dad sanitaria nacional.

– Falta de especialización logística y de distri-
bución en puertos.

y protocolos de inspección no intrusiva en 
puerto para evitar la ruptura de la cadena de 
frio, y reducir las demoras en el proceso.

– Falta de maquinaria y equipos.
-

tritos de riego.

C. Calidad e inocuidad

– Escasa agregación de valor a los productos 
(procesamiento, envase, empaque).

-
tenido de metales pesados (plomo, cadmio, 
mercurio, etc), así como residuos químicos 
(plaguicidas, medicamentos veterinarios, etc.)

– Falta de empresas que desarrollen empaques 
acordes con las necesidades del producto a 
exportar.

– Escaso acompañamiento y asesoría técnica 
del ICA e INVIMA hacia las empresas.

D. Instrumentos o mecanismos de promoción 

– Financiación.
-

versión y desarrollo productivo.
– Escaso diseño y establecimiento de líneas de 

crédito blando para productores y exportado-
res.

– Bajo nivel de asesoría y acompañamiento en 
el proceso de solicitud del crédito.

Los intercambios respecto de las acciones que po-
drían conducir a la progresiva superación de estas 
limitantes, suscitaron inquietudes e interrogantes 
respecto de las posibilidades y capacidades rea-
les para, entre otros, fortalecer las capacidades 
productivas de los productores y empresarios. 
Ello incluye: aspectos organizacionales; mejora 
en los procesos productivos y la paulatina incor-
poración de tecnologías apropiadas; desarrollo o 
consolidación de la infraestructura productiva; in-
formación sobre requisitos de acceso a los países 
de destino; y, agilización o reducción de los trámi-
tes aduaneros en puertos y aeropuertos.

(c) Redes 

Encadenamientos Productivos: se debe forta-
lecer el acompañamiento institucional a los em-
presarios de la región para la construcción de 
encadenamientos productivos, a través de: 1) 

participan en la cadena (abastecimiento – produc-
ción – comercialización) y las actividades desa-
rrollados en cada uno de ellos; 2) el desarrollo de 
los servicios externos de desarrollo empresarial 
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(transporte, insumos, asistencia técnica, créditos, 
educación,  transferencia de tecnología), y; 3) la 
focalización y utilización de instrumentos de de-
sarrollo empresarial que incrementen sus capaci-
dades productivas logrando una mayor inserción 
en las cadenas de abastecimiento y distribución.

Esquemas Asociativos: existe la necesidad de 
fortalecer los esquemas asociativos como instru-
mentos de articulación, partiendo de las entidades 
del orden municipal y departamental. Esto de ma-
nera coordinada con las cadenas productivas para 
abordar problemas y temáticas que, por su natu-
raleza y dimensión, no pueden ser atendidas en 
forma efectiva de manera individual. A través de 
estrategias conjuntas y prácticas se podría abor-

-
tos como: el desarrollo de clústeres agrícolas, el 
aseguramiento de la cadena de frio, mejoramiento 
de la producción, fortalecimiento de la asistencia 
técnica directa rural, y la implementación de nue-
vas tecnologías para el mejoramiento de la pro-
ducción y comercialización de los productos.   

Alianzas Público–Privadas: las alianzas públi-
co-privadas pueden fomentar la innovación y el 

que permiten a las entidades públicas y las or-
ganizaciones privadas compartir recursos, cono-

suministro de productos y servicios. Así, la unión 
de esfuerzos entre los diferentes niveles de go-

-

bierno, sector privado y academia), logrará impul-
sar y desarrollar proyectos por ejemplo, para el 
desarrollo de la infraestructura productiva de los 
subsectores agrícolas y pecuarios (construcción  
distritos de riego, parques tecnológicos).

(d) Trámites

Los participantes también señalaron varios trá-
mites que impide o limitan el proceso exportador. 
La mayoría de las sugerencias están dirigidas a 
resolver los trámites relacionados con la adqui-
sición de créditos ante las entidades bancarias, 

exportación y registro de marca, entre otros (ver 
Tabla IV-11). 

3. Recomendaciones

Un primer paso para concretar un plan de acción 
para el sector agropecuario y agroindustrial en 
Magdalena es la generación de un consenso re-
gional en torno a los productos que, por su natura-
leza y desde una perspectiva de cadenas producti-

medida del desarrollo de las acciones propuestas. 
Por tanto, se sugiere revisar la priorización de la 
apuesta productiva del departamento de manera 
que permita focalizar los limitados recursos en 

-
ben desarrollarse con enfoque sistémico, corres-
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pondería iniciar tal ejercicio con la evaluación del 
conocimiento disponible sobre las necesidades y 
preferencias en los mercados de destino.  A partir 
de esto se evaluaría, por una parte, la vocación y 
la oferta productiva y, por la otra, la destinación y 
uso de los suelos, la disponibilidad de tierras con 
que podría ampliarse la frontera agrícola y la ade-
cuación de los procesos y prácticas productivas. 

-
ductividad, de rentabilidad para los productores y 
de ajuste de la oferta exportable frente a la de-
manda.

A partir de la mencionada priorización, se proce-

las posibles fuentes y mecanismos de promoción 
-

tisfacción.

-
presariado magdalenense, el CAAC presenta las 
siguientes recomendaciones, con el ánimo de 
contribuir a su solución y con la expectativa de 
mejorar la capacidad productiva departamental y 
el aprovechamiento de los acuerdos comerciales.

1. Capital Humano. La propuesta para solucio-

formación de capital humano, es la misma que el 
Centro ha propuesto para otras regiones. En ese 

apoyo con programas de capacitación integral en 
fases, de manera que se cubran las solicitudes de 
los empresarios, atrás enunciadas.

La estrategia de formación integral deberá ser de-
sarrollada mediante la articulación de esfuerzos 
de los diferentes entes gubernamentales involu-
crados en esta materia, tales como el Ministerio 
de Agricultura y el Sena en asocio de organismos 

-
sionales expertos en los temas mencionados. Es 
del caso señalar que actualmente existen facilida-

-
gramas virtuales de formación que tienen el Sena 
y las Cámaras de Comercio, los cuales en algu-
nas ocasiones no son aprovechados, posiblemen-
te por desconocimiento o falta de información. 

No obstante, es preciso pensar en acciones para 
-

mente el conocimiento derivado de esta clase de 
instrumentos. Por ejemplo, como complemento 
de la formación virtual, se podría organizar talle-
res presenciales, buscando que los empresarios 
se apropien del conocimiento y lo apliquen a sus 
negocios.

2. Los temas de calidad en lo que a Labora-
, vienen siendo atendidos por el 

CAAC en coordinación con el Instituto Nacional 
de Metrología, buscando que la información sobre 
laboratorios privados y públicos se ponga a dispo-
sición del empresariado en general. 

 Para atender las soli-

Magdalena deben acercarse más a Bancoldex, 
entidad que ha puesto en marcha la “Caja de He-
rramientas” mediante la cual es posible acceder a 
crédito en condiciones favorables, con diferentes 

-
coldex podría ampliar la información relevante a 
los empresarios en las cadenas productivas que 
sean priorizadas por la región.

En lo relativo a las cadenas de valor es conve-

deben desarrollarse en el departamento. En ese 
sentido nos parece importante que se organice 
un trabajo conjunto público-privado, con miras a 

para su desarrollo y tomar las medidas conducen-
tes a llevarlas a la realidad. Esta tarea podría ser 
liderada por la Comisión Regional de Competitivi-
dad con el apoyo de la Cámara de Comercio.

Finalmente, el plan de acción para el aprovechamien-
to de los acuerdos comerciales, debe surgir de la de-
terminación regional de avanzar en un determinado 
sentido, con el liderazgo de los gobiernos departa-
mental y locales. Sin embargo, es imperativo que 
éste cuente con el decidido apoyo de las autoridades 
nacionales competentes, incluidas, entre otras, los 
Ministerios de Agricultura y Desarrollo Rural, Comer-
cio, Industria y Turismo, Salud y Protección Social, 
así como sus respectivas entidades adscritas y vin-
culadas -ICA, INVIMA, CAAC, BANCOLDEX, PRO-
COLOMBIA y el SENA, por citar algunas.
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C. SECTOR MANUFACTURA-INDUSTRIA 

1. Oferta

(a) Producción y exportaciones

De acuerdo con la EAM, la producción de manu-
facturas durante 2012 sumó $214,97 millones de 
dólares, equivalente al 41,41% de la producción 
total de la región. Tal como se observa en la Ta-
bla IV-12, aproximadamente el 73% de la produc-
ción manufacturera se encuentra concentrada en 
la fabricación de productos químicos: sustancias 
químicas básicas, como alcoholes grasos o indus-
triales o ácidos grasos monocarboxílicos, con una 
participación del 69,81% y fabricación de otros 
productos químicos como jabones, detergentes 
y glicerinas, con una participación del 3,21%. La 
fabricación de productos minerales no metálicos 
como argamasas y hormigón y componentes es-
tructurales prefabricados y la fabricación de papel, 
cartón y sus productos, constituyen el segundo y 

tercer lugar en la producción departamental con 
participaciones del 11,50% y 10,69% respectiva-
mente. 

Otras ramas de la producción incluyen la fabrica-
ción de productos de plástico, con una participa-
ción del 1,57%, las actividades de edición, con 
una participación del 0,93%, la fabricación de ma-
quinaria de uso especial con una participación de  
0,76% y la fabricación de productos de madera, 
como cajas y cajones, con una participación del 
0,61%.

En bienes manufacturados, la región exportó un 
total de $18,24 millones de dólares en el 2013, 
más del doble respecto al 2012, cuando las expor-
taciones sumaron $7,13 millones de dólares. Una 
gran parte de dicho aumento se debe al incremen-
to en las exportaciones de productos como las te-
las metálicas, redes y rejas de aluminio;  las made-
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ras  aserradas o desbastadas; las demás bombas 
volumétricas; y los desperdicios de hierro y cobre, 
entre otros. Dichos productos, sin embargo,  no 
son procedentes en su mayoría de la región sino 
que son producidos en otras regiones del país y 
salen del puerto de Santa Marta. Los productos 
que son provenientes de la región presentan pe-
queñas participaciones en las exportaciones. En 
particular, entre los principales bienes exportados 
que son producidos en Magdalena se encuentran 
las partes de máquinas destinadas a usos espe-

-
tones de papel ondulado, con participaciones del 
4,10%, 3,99% y 2,13% respectivamente y cuyas 
exportaciones sumaron $1,86 millones de dólares 
(ver Tabla IV-13).

Los principales destinos de las exportaciones 
del Magdalena, provenientes y no de la región, 
son la Unión Europea, con una participación del 
37,02%, Estados Unidos, con una participación 
del 25,65%, China, con una participación del 
11,33% e India, con una participación del 6,10% 
(ver Tabla IV-14).

(b) Oportunidades 

Los resultados obtenidos por el CAAC indican 
que, en el mediano y largo plazo, la región po-
dría exportar a los mercados priorizados un total 
de 19 productos16  en el sector manufacturero: 
17 para la Unión Europea, 11 para Canadá, 11 
para AELC, y 8 para República de Corea (Ver 
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Tabla IV-15). Estas cifras sugieren que dichos 
acuerdos comerciales ofrecen una oportunidad 

-
nes en ese sector.17  Actualmente no se exporta 
ningún producto manufacturado a los mercados 
priorizados18; por eso, no existen oportunidades 
de corto plazo.

Las cajas de cartón o papel ondulado son una 
oportunidad de mediano plazo para los mer-
cados de la Unión Europea y AELC (ver Tabla 
IV-16).  En el 2013, las importaciones sumaron 
$291,31 millones de dólares para la Unión Eu-
ropea y $279,09 millones de dólares para AELC. 
Los principales proveedores de la Unión Eu-
ropea fueron Suiza, con una participación del 
37,39%, China, con una participación del 24,50% 
y Turquía, con una participación del 9,15%. Para 
AELC los principales proveedores fueron países 
de la Unión Europea como Alemania, con una 
participación del 37,61%, Austria, con una par-
ticipación del 20,40% y Suecia, con una partici-
pación del 13,71%. En el 2013 las exportaciones 

del producto desde Magdalena fueron destina-
das casi en su totalidad al mercado de los Esta-
dos Unidos (99,17%) y sumaron $390 mil dóla-
res, un 244% más respecto al 2012.

Las oportunidades de largo plazo incluyen indus-
trias que representan la producción departamen-
tal y los sectores a los que apuesta la región. En 
particular, entre los productos con oportunidades 
de largo plazo, encontramos productos de la 
apuesta regional de la cadena forestal y made-
ras como las cajas, cajitas y jaulas de madera. 
De la industria química, hay productos como los 
ácidos grasos monocarboaxílicos, los alcoholes 
grasos industriales y los jabones de tocador (in-
cluidos los medicinales) entre otros. Otros pro-
ductos con oportunidades se encuentran en las 
cadenas de plástico: cajas y jaulas y artículos 
similares; bombonas, botellas y  frascos; y ta-
pones, tapas cápsulas y demás dispositivos de 
cierre, entre otros, y de papel como cajas y car-
tonajes, plegables, de papel o cartón sin ondular 
(ver Tabla Anexa B-5).
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La tabla Tabla IV-17 presenta los principales19 3 
productos con oportunidades de largo plazo para 
el Magdalena.  Las cajas, cajitas y jaulas de ma-
dera son una oportunidad para los mercados de 
AELC y de la Unión Europea, cuyas importacio-
nes conjuntas sumaron $62,01 millones de dóla-
res en el 2013. Los principales proveedores para 
AELC son países de la Unión Europea: Alemania, 
con una participación del 31,86%, Suecia, con una 
participación del 12,42% e Italia, con una partici-
pación del 10,08%. Los principales proveedores 
de la Unión Europea son China (29,57%) Estados 
Unidos (12,59%) y Serbia (9,14%). 

Los ácidos grasos monocarboaxílicos son una 
oportunidad de largo plazo para los mercados 
de la Unión Europea y de la República de Corea. 
Actualmente el departamento exporta a la Unión 
Europea, pero el comportamiento de las exporta-
ciones departamentales y nacionales hace que 

largo plazo. 

Por último, las cajas, jaulas y artículos similares 
de plástico son una oportunidad de largo plazo 
para los cuatro mercados priorizados, cuya de-
manda sumó $1.656 millones de dólares. Entre 
los proveedores principales se encuentran China, 

Estados Unidos, Suiza, Japón y algunos países 
de la Unión Europea como Alemania, Suecia y Di-
namarca. 

Para concluir, como vimos, algunos de los produc-
tos con oportunidades de largo plazo, hacen parte 
de subsectores incluidos en las apuestas producti-
vas. Es necesario, eso sí, precisar con mayor deta-

-
tas productivas subsectoriales, para dar mayor 
foco a las iniciativas empresariales. Es importante 
además notar cómo, para algunos productos, la 
demanda de los mercados priorizados es muy sig-

casos- lo que demuestra que entrar a esos merca-
dos, aun con participaciones bajas podría llevar a 

2. Información construida en la Jornada

A la jornada de Santa Marta asistieron empresa-
rios de los subsectores de Textil y Confección, Bi-
sutería y Artesanías. 

(a) Experiencia 

La experiencia exportadora de los participantes 
en la mesa de trabajo es muy limitada ya que so-
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lamente se reportó operaciones de exportación 
de piyamas a EEUU. Los empresarios no men-
cionaron haber tenido experiencias negativas o 
que no culminaron exitosamente.

i) Productos => oportunidades adicionales identi-

-
ductos con potencial de exportación en el corto 
plazo y uno en el mediano plazo. 

corto plazo son: 

1.Pijamas; por el diseño, la calidad y la exclu-
sividad.

2.Vestidos de baño; por el diseño y la confec-
ción con innovación.

3.Calzado infantil, Bolsos con detalle artesa-
nal y Vestidos con Bisutería; porque tiene un 

exclusividad.
4.Sombreros; es un producto hecho a mano, 

cual le otorga exclusividad e innovación.

-
-

dos para niña; la razón para incluirla es que 
las telas se trabajan con detalles hechos a 
mano y además se trata de prendas prácti-
cas y cómodas.

Como puede observarse, al menos entre los par-
ticipantes en el ejercicio, existe poca experiencia 
exportadora, ya que como se dijo arriba, se limita 
a las pijamas. No obstante, los propios empresa-

opinión ofrecen oportunidades importantes en el 
corto y mediano plazo.

Esta circunstancia no debe considerarse nega-
tivamente sino como una oportunidad a explo-
rar y desarrollar, pues podrían existeir espacios 
interesantes en los cuales es posible abrir es-
cenarios para fomentar e impulsar la actividad 
exportadora con el apoyo de los entes locales y 
nacionales. 

(b) Obstaculos y limitantes

-
guientes categorías:

Capital Humano

y etiquetas de los productos.

Calidad

-
presas por costos y capacitación. 

-
mas en competencias para exportar. 

prácticas de manufactura desde la etapa ini-
cial de la empresa.

Mecanismos de Promoción/Financiación. 

-
croempresas con tasas de interés asequibles. 

Otros

Bajo este acápite solamente se enunció la ne-
cesidad de asesoría en la evaluación de los di-
ferentes procesos – productos y servicios que 
se ofrece como empresa. No obstante, en otros 
apartes se hizo mención a la falta de capacidad 
de producción, necesidad de implementar el re-
gistro de empresas en línea (internet) del gremio 
de la moda, importancia del apoyo de entida-
des institucionales para la asociación del sector 

-
rias nacionales e internacionales.

(c) Redes 

Se preguntó a los participantes la opinión sobre 
redes productivas, alianzas público-privadas o 
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encadenamientos productivos y cuáles de ellos 
deben ser fortalecidos en la región. En este 
punto no hubo pronunciamiento alguno, lo cual 
muestra que entre los asistentes existe carencia 
de conocimiento sobre el particular. Se ofrece 
aquí entonces otro campo de trabajo para las 
autoridades locales y nacionales encargadas 
de desarrolar este tema de trascendencia en los 
procesos productivos. 

(d) Trámites

Los empresarios manifestaron haber realizado 
diversos trámites ante entidades públicas y pri-
vadas e hicieron comentarios al respecto. Todo 
ello está contenido en la Tabla IV-18, que trans-
cribe los términos utilizados por los empresarios. 
De las recomendaciones y sugerencias, el CAAC 
dará traslado a las entidades correspondientes.

3. Recomendaciones

El CAAC se permite plantear las siguientes reco-
mendaciones, con el ánimo de contribuir a la solu-

desarrollo del proceso exportador para los empre-
sarios de la región:

con la formación de capital humano, las cuales 
en una gran proporción son comunes a las diver-
sas regiones visitadas, el CAAC ha venido plan-

apoyo con programas de capacitación integral en 
fases, de manera que se cubra las solicitudes de 

los empresarios. Dicha estrategia deberá desa-
rrollarse con el concurso de los diferentes entes 
gubernamentales involucrados en la materia, con 
importante partcipación del Sena, en asocio de or-

-

Al igual que en los informes correspondientes a 
otras regiones que presentan la misma proble-
mática, conviene hacer mención de las facili-

-
miento de diferentes temas relacionados con el 
comercio exterior y los Acuerdos Comerciales, 
tales como los programas virtuales de formación 
del Sena y las Cámaras de Comercio, los cuales 
pocas veces son aprovechados, posiblemente 
por falta de información. 

-
nanciero y de promoción, se sugiere a los em-
presarios del Magdalena, acercarse a Bancoldex 
y conocer la “Caja de Herramientas”, instrumen-
to de gran cobertura que se creó precisamente 

durante todo el proceso productivo y comercial; 
su diseño abarca los 3 diferentes “momentos” de 
la gestión: i) al interior de la empresa; ii) de la 
empresa al puerto y iii) del puerto al mundo. 

Preocupa el escaso conocimiento sobre un tema 
de gran trascendencia en los esquemas de pro-
ducción, como es el relacionado con redes pro-
ductivas, alianzas público-privadas o encadena-



Región - Magdalena

44

mientos productivos. Estima el CAAC que tarea 
prioritaria del Viceministerio de Desarrollo Em-
presarial del MINCIT, en alianza con el Progra-
ma de Transformación Productiva y autoridades 
regionales, debe ser la implementación de meca-
nismos que conduzcan no solo al conocimiento 
sino al desarrollo y aplicación de este tema.

Con respecto a los asuntos mencionados en el 
punto “otros”, el CAAC considera que con el apo-
yo de organismos como PROCOLOMBIA, BAN-
COLDEX y las dependencias correspondientes 
del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
los empresarios pueden obtener solución a las 
preocupaciones que allí se menciona.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

La región hoy y hacia el futuro en 
producción, exportaciones y apues-
tas productivas

Al mirar la composición del PIB del Magdalena, 

servicios (50,4 % del total) entre transables y no 
transables. Si bien no se observa que los servi-
cios tengan igual relevancia entre los subsectores 
que ya exportan, la región ha avanza en sus es-
fuerzos para concretar su potencial exportador en 
este frente, al incluir entre sus apuestas producti-
vas diversas actividades de servicios. Así, además 
del turismo, donde hay una vocación regional que 
puede profundizarse de acuerdo con sus especia-
lidades, aparecen también transporte y logística, 
dentro de las apuestas que la propia región ha he-
cho en sus objetivos de desarrollo. Empero, aún 
no hay referencia explícita en las apuestas produc-
tivas a subsectores como prestación de servicios a 
las empresas, que muestra un dinamismo desta-
cado, particularmente en apoyo al transporte y la 
logística. 

-
sentadas al empresariado durante la jornada regio-
nal, incluyen Turismo de Naturaleza (ecoturismo, 
aventura y buceo), de Historia y Cultura, y de Sol y 
Playa; y Transporte y Logística para el comercio ex-
terior. Adicionalmente, en las mesas de trabajo los 

como: agroturismo, etnoturismo, turismo de aven-
tura y visitas guiadas al puerto. Los subsectores 
sugeridos por los empresarios requieren de diseño 
y desarrollo del producto, conocimiento especiali-

-
les. Esto para cumplir con los requerimientos de la 
demanda en los mercados estudiados. 

Un segundo elemento de la composición del PIB 
regional es la importante participación de la agri-
cultura, ganadería, silvicultura, pesca y agroin-
dustria, con un 18,58% del total. Las activida-
des agropecuarias están concentradas en unos 
cuantos cultivos: dentro de los permanentes pre-
dominan el banano de exportación, la palma de 
aceite, la yuca y los cítricos (88,48% del total); 
entre los cultivos transitorios sobresalen el maíz, 
el arroz, el ají, el tomate, la patilla y la ahuyama 
y el arroz (86,93% del total). Dentro de la agroin-
dustria se destacan la industria de aceites y gra-
sas, la elaboración de bebidas, la transformación 
de carne y sus derivados y los productos de la 
pesca; productos de la molinería; procesamiento 
de café; y panadería y pastas. Estas actividades 
suman más del 98% del total agroindustrial. Sin 
embargo, la relevancia productiva de los distin-

las exportaciones del sector: en ellas hay un alto 
predominio del banano, seguido por el aceite de 
palma y el café sin tostar y descafeinar, con más 
del 85% del total. 

En el 2013 el producto denominado aceite de pal-
ma en bruto, uno de los de mayor exportación, 

-
portados de más del 20% frente al 2.012. Sin em-
bargo, esa baja se vio más que compensada por 
el alza en las exportaciones de los demás aceites 
de palma y sus fracciones, tercer producto de ex-

-
ron un 75%. Las exportaciones de café sin tostar 
y descafeinar también tuvieron un comportamien-
to decreciente en el 2013, al caer 32,43 frente al 
2012. Un hecho relevante es que estos productos 
se venden en muchos mercados (31), incluidos 
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como Estados Unidos, Unión Europea y Canadá, 
lo cual constituye un activo para el desarrollo ex-
portador regional hacia el futuro. 

A partir de la demanda en los mercados estu-
-

das por el CAAC para la región en este sector 
se agrupan en torno a aceite de palma, el café 
sin tostar y descafeinar, el banano –incluida la 
musa acuminata-, el plátano, los camarones y 
langostinos, las frutas frescas o congeladas, los 
pimientos, el glicerol en bruto y la carne de bo-
vino, entre otros. Al respecto conviene subrayar 
las recomendaciones que se relacionan con la 

-
-

dades, gestión ambiental u origen, desarrollo de 
marcas colectivas o denominaciones de origen, 
entre otros. De otra parte, es necesario resaltar 
el comportamiento inestable que ha mostrado la 
demanda de banano en su principal mercado, la 
Unión Europea, lo cual debe llevar a un análisis 
detallada sobre la potencialidad hacia el futuro. 

En las mesas de trabajo, los empresarios asis-

corozo, jugos y extractos de vegetales, salsas, 
carne bovina entre otros. Estos pueden requerir 

desarrollo de productos o mercados. Una ten-
dencia interesante es que varios de los productos 
propuestos por los empresarios se enfocan hacia 
la línea de productos naturales, un segmento con 
demanda creciente.

Otro hecho relevante en la composición del PIB 
de Magdalena es la menor importancia relativa 
del sector manufacturero, con un 2,22% del PIB 
regional. En el sector sobresale la industria quí-
mica (73% de las manufacturas) y dentro de ésta, 
los productos de química básica y jabones, deter-
gentes  glicerinas. Además están los productos 
minerales no metálicos, los de plástico, papel y 
cartón, madera y muebles. Al mirar las exporta-
ciones del sector, no hay gran correspondencia 
entre lo producido y lo exportado. En efecto, solo 

-
guran en los principales lugares de las exporta-
ciones regionales. Ello sugiere falta de alineación 
entre las fortalezas productivas de la región y las 

posibilidades de exportación. Además, se nota 
una relativa concentración de los mercados de 
destino, con la Unión Europea, Estados Unidos, 
China e India representando casi el 80% del total 
exportado. 

Las apuestas productivas regionales se dirigen a 
las actividades relacionadas con la cadena fores-
tal, de maderas y muebles, y los biocombustibles. 

que hoy se exportan, mas no a los mercados prio-
rizados, y a otros con importante producción y 

de papel y cartón, cjas y jaulas de madera, alco-
holes industriales, jabones, productos de plásti-
co. En las mesas de trabajo los empresarios asis-
tentes añadieron como productos con potencial: 
confecciones como los vestidos de baño, pijamas 
y ropa para niña; artesanías como sombreros de 

-
das por el CAAC, requieren un análisis profundo 

-
dos priorizados más lo que la región está en ca-
pacidad de producir. 

Los actores institucionales y el tejido 
empresarial en la región

En Magdalena existe una Cámara de Comercio 
activa que está realizando esfuerzos por orga-
nizar y preparar  los empresarios en temas de 
desarrollo empresarial y competitividad. Sin em-
bargo, la región enfrenta un enorme desafío de-
rivado de una alta concentración de sus exporta-
ciones en unos cuantos productos, en particular 
en aquellos del sector agrícol y agroindustrial. La 
necesidad de ampliar la base productiva, hacerla 
más competitiva y concretar mayores oportunida-
des de exportación, es un reto que debe enfren-
tarse con una política de largo plazo orientada a 

-bienes y servicios- de naturaleza competitiva y 
con potencial exportador, sustentable en el largo 
plazo. Dada la limitada canasta exportadora, es 
lógico que en la región hay una experiencia in-
ternacional no muy amplia. A ello se adiciona un 
bajo conocimiento de los mercados externos, los 
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su aprovechamiento, las condiciones de acceso a 
mercados y los pasos para adelantar un proceso 
exportador exitoso. Sin embargo, hubo un claro 
interés de los empresarios asistentes por acceder 
a los mercados y en los productos donde ya se 

-
-

tidos.

En cuanto al papel de la institucionalidad para 
apoyar las actividades empresariales con miras a 
la exportación, los empresarios hicieron referen-
cia a falta de apoyo técnico, necesidad de mayor 
acceso a crédito, ausencia de bilinguismo y falta 
de personal especializado, particularmente en el 

-
sarse, particularmente en relación con las cade-
nas productivas priorizadas.

La región frente a los mercados inter-
nacionales y los acuerdos comerciales

Como ya se señaló, hay ausencia de una estra-
tegia regional de internacionalización y de apro-
vechamiento de los acuerdos comerciales, que 
involucre a gobierno departamental, empresarios 
y academia. Se vienen dando algunos pasos para 

-
nos subsectors pero estos deben constituirse en 
una política de largo plazo y apuntar a los merca-
dos internacionales bajo acuerdo como un objetivo 
común. Las apuestas productivas, en sí escasas, 
deben profundizarse en torno a las oportunidades 

Oportunidades, condiciones para su 
aprovechamiento y actores relevantes 

-
des a partir de la demanda existente en los mer-
cados priorizados y tomando en consideración lo 
que Magdalena produce, exporta o aspira a pro-
ducir y exportar. En el sector de servicios, la pro-

-
mientos variados con miras a la exportación y por 
eso las nuevas oportunidades detectadas se dan 

en torno a los subsectores priorizados del turis-
mo, el transporte y la logística, con cierto grado 
de especialización. En el sector agroindustrial, 
las varias oportunidades establecidas requieren 
de ajustes en la capacidad productiva, lo que 
debe ser un empeño tripartita: empresarios, go-
bierno regional y academia, con el apoyo de las 
entidades nacionales relevantes, particularmente 
el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. En 
el sector manufacturero, las oportunidades están 
relacionadas con lo que ya se exporta pero se 
require concretarlas en el largo plazo en aquello 
que se produce pero que aún no se comercia con 
el mundo. 

En paralelo con las oportunidades, se encontra-
ron multiples barreras que tienen que ver, por un 
lado, con capacidad productiva, conocimiento y 
acceso a tecnologías e infraestructura apropia-
dos, capital humano, calidad de los productos y 
conocimiento de la actividad exportadora y, por 

-
miento de la reglamentación aplicable y limita-

-
miento. Estas barreras deben examinarse no de 
manera aislada sino en el contexto de una labor 
de fortalecimiento y desarrollo de las cadenas 
priorizadas para procurar soluciones integrales 
a ellas.

En la priorización mencionada y la posterior so-
lución integral de las barreras detectadas, debe 
jugar un papel central la Comisión Regional de 
Competitividad, toda vez que ella agrupa a las 
fuerzas vivas de la region: empresarios, gobier-
nos regional y locales, academia, asociaciones 
empresariales y gremiales. La Comisión debe 
convertirse en un coordinador y veedor del proce-
so regional de internacionalización y aprovecha-
miento de los acuerdos comerciales. Hay aquí 
una oportunidad única para tomar una decision 
consensuada, como región, enfrentando el de-
safío de internacionalización del Magdalena. De 
las decisiones que conjuntamente tomen hoy las 
fuerzas vivas magdalenenses, dependerá la po-
sibilidad de un futuro con mayores oportunidades 
para los habitantes de esta importante región.  



ANEXO A: Metodología Oportunidades - Bienes



ANEXO B: Oportunidades Magdalena








