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Resumen 

En un mundo globalizado e interconectado, con mecanismos intergubernamentales y multilaterales 

que difunden el libre comercio, la internacionalización de las empresas es una constante a nivel 

mundial, sin embargo, para los principales actores del entramado corporativo del país, las 

mipymes, se enfrentan a diversos retos en el camino, por lo tanto, el estudio plantea una ruta de 

internacionalización para Prost SAS, mipyme colombiana de jugos orgánicos, para los mercados 

de Argentina, Brasil y Chile, por medio de una matriz de selección de mercados que agrupa 

información de diversa índole (política, económica, social, tecnológica, medioambiental, legal) y 

establece una ponderación en función a la viabilidad y factibilidad de cada uno de los mercados. 

Asimismo, se plantea el eventual esquema logístico de exportación, los mecanismos de promoción 

y comercialización, así como una proyección financiera del proyecto para ejecutarse en 

condiciones idóneas. Sintetiza el plan de internacionalización de una mipyme colombiana a través 

de la esfera de mercado, la logística y la financiera, con el objeto de replicarse para empresas en 

condiciones y nivel de recursos similares, así como el fomento de la investigación académica en 

torno a la internacionalización de las empresas colombianas.  

Palabras claves 

Internacionalización, Investigación de mercados, Mipymes, Bebidas orgánicas, Modelos de 

negocio. 
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Abstract  

In a globalized and interconnected world, with intergovernmental and multilateral mechanisms 

that spread free trade, the internationalization of companies is a constant worldwide, however, 

for the main actors of the country's corporate fabric, MSMEs, they face various challenges along 

the way, therefore, the study proposes an internationalization route for Prost SAS, a Colombian 

organic juices’ MSME, for the markets of Argentina, Brazil and Chile, by means of a market 

selection matrix that brings together information from diverse nature (political, economic, social, 

technological, environmental, legal) and establishes a weighting based on the viability and 

feasibility of each of the markets. Likewise, the eventual export logistic scheme, the promotion 

and marketing mechanisms, as well as a financial projection of the project to be executed in ideal 

conditions as proposed. It synthesizes the internationalization plan of a Colombian MSM through 

the market, logistics and financial sphere, in order to be replicated for companies with similar 

conditions and level of resources, as well as the promotion of academic research around the 

internationalization of Colombian companies. 

Keywords  

Internationalization, Market research, MSMEs, Organic drinks, Business models. 
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Introducción 

El mundo se encuentra en un proceso de evolución constante, donde las dinámicas políticas, 

diplomáticas, comerciales, socioculturales, tecnológicas cambian de forma abrupta y corresponde 

a los actores generan una adecuación y adaptación al entorno en función sus objetivos y papel 

dentro del esquema social y el sistema internacional. En ese orden de ideas, el entramado 

empresarial y corporativo ha sido uno de los más expuestos, pues las necesidades varían y los 

requerimientos de bienes y servicios son una incógnita constante que se desarrolla de acuerdo 

con el contexto y a la coyuntura de un grupo poblacional específico; asimismo, sucesos como la 

globalización, que han permeado y modificado los ámbitos de mayor relevancia en la vida 

humana, han generado nuevos métodos para las actividades cotidianas, como el intercambio 

comercial entre los países y el alcance que pueden llegar a tener las compañías, por lo tanto, la 

internacionalización de las empresas, indistintamente del país de origen y la actividad económica 

que desarrollen, es una constante dentro del ejercicio empresarial actual, superando barreras 

técnicas y financieras para llevar a cabo las estrategias de apertura de nuevos mercados, que 

históricamente habían sido concebidas para las grandes sociedades con enormes capitales, a dar 

paso a la aparición de un nuevo actor empresarial dentro del ecosistema: Las pequeñas y 

medianas empresas (mipymes). Teniendo en cuenta la evolución, el desarrollo y la 

industrialización de Colombia respecto a sus homónimos internacionales, así como la difusión 

masiva de la cooperación internacional (en términos políticos, económicos, comerciales y 

tecnológicos, principalmente) como doctrina y política pública internacional, por la cual los 

Estados en vía de desarrollo conseguirían un crecimiento económico sostenido con el tiempo, así 

como una mejoría sustancial de la calidad de vida, a través de la generación de empleo y el 

fomento del consumo dentro de la economía local, las Mipymes se enfrentan al reto de generar 
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un producto o servicio apto para el consumidor global, así como los métodos y mecanismos de 

llegar a él, teniendo en cuenta sus recursos (financieros, tecnológicos, comerciales) e 

infraestructura, así como el grado de inserción que se tenga por objeto.  

En consecuencia, el presente pretende ejemplificar la realidad de las mipymes colombianas, 

pertenecientes a un sector con un crecimiento incipiente y una proyección relevante dentro de los 

futuros hábitos de consumo de la sociedad global (como lo son las bebidas orgánicas), así como 

las formas de llegar a mercados cercanos, geográficamente hablando, que permitan diversificar 

su operación comercial, aumentar su utilidad en el tiempo y generar un portafolio de bienes y 

servicios que se ajusten a las necesidades coyunturales del sistema comercial actual. Finalmente, 

se pretende hacer especial énfasis en los beneficios que tiene la internacionalización para la 

economía del país de origen; para la compañía en cuestión; así como para el sector real en 

términos de sentar los precedentes de la internacionalización de un sector que está en auge de 

crecimiento y que el país cuenta con las condiciones técnicas y financieras para potencializarlo y 

establecerlo como un caso de éxito dentro de la internacionalización de la marca país en el 

mundo, especialmente en productos que divergen de lo histórico de la balanza comercial de 

Colombia (café y petróleo, principalmente), así como para estudios futuros dentro del ámbito 

académico en sus distintos niveles. 

1. Características generales del proyecto 

1.1. Descripción de la problemática 

Los agentes económicos son el punto central de la economía de un país, pues son ellos 

quienes generan las dinámicas de intercambio, consumo, empleo, entre otros factores relevantes, 

que permiten un crecimiento del sistema económico en un periodo seleccionado, en ese orden de 
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ideas, en el contexto nacional emerge un actor relevante que ha permitido dinamizar la economía 

y ser el pilar fundamental de crecimiento económico a través de la industrialización, 

tecnificación de procesos, valor agregado y la internacionalización a nivel regional y/o 

continental: Las empresas. No obstante, el tejido corporativo colombiano cuenta con una 

particularidad, pues, como menciona la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y 

Medianas Empresas (ACOPI), en compañía de la Fundación para el Análisis Estratégico y 

Desarrollo de la Pyme (FAEDPYME) en su documento de investigación “Reflexiones y 

propuestas para la reactivación y fortalecimiento de las mipymes en Colombia en el marco del 

covid-19” el 99% de las empresas colombianas corresponden a las mipymes, ejemplo de ello es 

que, de 84.724 empresas que se crearon en el país entre julio y septiembre de 2020, el 99,51% 

(84.306) correspondían a microempresas, según datos de Confecámaras. (2020, pág. 7). Es 

relevante destacar que son un factor fundamental de desarrollo socioeconómico en términos de 

empleo y PIB, sin embargo, en términos de internacionalización, el contexto de las mipymes, no 

es alentador pues, según el mismo estudio, entre 2014 y 2018 tan solo el 7.7% de las pequeñas y 

medianas empresas habían realizado alguna operación de exportación, cifra que aumentó al 

75,1% para el 2019, no obstante, en términos de valor real, ocuparon el 17,1% (ACOPI & 

FAEDPYME, 2020, pág. 9). En otras palabras, su ejercicio de internacionalización no cuenta con 

un valor agregado que permita afectar, de forma positiva, los términos de intercambio de 

Colombia con el mundo y sus incursiones en mercados internacionales son incipientes y poco 

recurrentes. En ese sentido, pese a que las empresas colombianas, en su gran mayoría, son 

mipymes, son muy pocas las que tienen presencia fuera del territorio nacional, ya sea por 

carencias económicas, financieras, tecnológicas, de infraestructura, logísticas, desconocimiento, 
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entre múltiples razones que engloban la problemática principal del presente: La poca o nula 

participación de las mipymes en la internacionalización del tejido empresarial colombiano.  

De forma conexa, se desprende una arista que ejemplifica Prost SAS: La internacionalización 

de las empresas colombianas no solo es incipiente sino, por el contrario, es tradicional. Es decir, 

la actividad económica de la empresa es el comercio de bebidas orgánicas, junto a un sistema de 

economía circular y logística inversa, alineada a los patrones de consumo de tendencia mundial 

para los próximos años, sin embargo, los casos y experiencia de internacionalización en el país 

corresponden a compañías de sectores tradicionales y de poco valor agregado (al ser, 

principalmente commodities), como el café, los minerales (oro, carbón, plata, sal), hidrocarburos, 

frutas y/o vegetales sin algún proceso de tecnificación, lo que implica que el bagaje de la 

academia y de las instituciones gubernamentales o de carácter público/privado encaminadas a 

fomentar la internacionalización en actividades diferentes, no es relevante ni representa un apoyo 

diferencial (como sí es el caso de los sectores previamente descritos) para el proceso de inclusión 

e inserción en mercados internacionales. Del mismo modo, teniendo en cuenta que los mercados 

geográficos que ejemplificará el trabajo son los sudamericanos, la percepción del consumidor 

pese a que es positiva, en términos de reconocer que mejora sus hábitos alimenticios y, por ende, 

su salud (especialmente en una coyuntura de una pandemia mundial) su valoración en instancias 

de precios de compra y de venta en los niveles de mayoristas y minoristas no es bien 

remuneradas, pues no se reconoce los procesos que están detrás de su elaboración y las 

certificaciones de índole nacional e internacional que le dan un valor agregado al producto que, 

en mercados como el europeo es apetecido y, en su defecto, en los latinoamericanos es obviado 

por desconocimiento. En términos generales, la problemática del trabajo pretende ejemplificar 

las causales para que la internacionalización de las mipymes sea incipiente, considerando que  la 
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apertura económica que vivió Colombia inició en la década de los 90’s, así como los retos 

intrínsecos de la búsqueda de nuevos mercados en actividades económicas poco tradicionales, 

pero beneficiosas, para el país y para el consumidor sudamericano, junto a un plan que lo 

sintetice y estructure las etapas en términos logísticos, financieros y de estrategia para los 

mercados previamente seleccionados, por medio de la pregunta problema: ¿Cuál debe ser el plan 

de internacionalización idóneo para las bebidas orgánicas de Prost SAS para los mercados 

sudamericanos de Argentina, Brasil y Chile? 

1.2.Objetivo general y específicos  

1.2.1. Objetivo general. 

Desarrollar un plan de internacionalización para las bebidas orgánicas de Prost SAS para los 

mercados sudamericanos de Argentina, Brasil y Chile.  

1.2.2. Objetivos específicos. 

• Determinar la idoneidad de los mercados sudamericanos para la internacionalización de 

Prost SAS, mediante una matriz de ponderación para la selección de mercados. 

• Diseñar el esquema logístico para la inserción en los mercados objetivos, teniendo en 

cuenta los parámetros normativos y aduaneros, así como la infraestructura y recursos de 

la empresa. 

• Estimar el costo aproximado de exportación para cada mercado contemplado, así como 

las organizaciones con las que podría establecer contacto para apoyar la operación de 

distribución física internacional.  
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1.3. Alcance  

El actor principal del trabajo son las micro, pequeñas y medianas empresas colombianas, 

cuya caracterización y parametrización para su designación como mipyme será ahondada en el 

marco legal, del sector agroindustrial, con una línea de producto relacionada a las bebidas no 

alcohólicas y con un contenido relevante de fruta y pulpa natural (certificadas de forma nacional 

e internacional) -haciendo la salvedad que se pueden utilizar estudios de casos de mipymes 

colombianas de sectores divergentes como punto de referencia para guiar y enriquecer la 

investigación de este ámbito-, con un fuerte enfoque de responsabilidad social empresarial y 

cuyas actividades económicas estén encaminadas hacia la sostenibilidad y el desarrollo 

sostenible. Asimismo, se tendrá en cuenta un periodo de 5 años para la ejecución del plan de 

internacionalización, así como un bagaje investigativo acerca de la internacionalización del país 

que data de la mitad del siglo XX hasta la actualidad. Por otro lado, en términos geográficos, se 

tendrá en cuenta estrategias que tengan por objeto incursionar en mercados sudamericanos, 

específicamente de los países de Argentina, Brasil y Chile, como puntos de referencia, debido a 

su coyuntura económica, política, medioambiental, de mercado, tecnológica, entre otros factores. 

Para concluir, la muestra poblacional de los mercados destino no esté predeterminada, pues al ser 

un producto de consumo masivo y no contar con restricciones de edad o de salud para su compra 

y venta, el target tiende a ser amplio y cubrir gran parte del mercado, especialmente aquel que 

está interesado en buscar alternativas de alimentación sana y balanceada, así como el fomento 

del cuidado del medioambiente y la conciencia colectiva  en torno a las problemáticas mundiales 

derivadas del calentamiento global y la huella de carbono. 
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1.4. Justificación 

La sinergia entre las políticas públicas, las empresas y la investigación académica es un pilar 

fundamental que propende por el desarrollo y crecimiento económico de un país, pues cada actor 

cumple un papel relevante: Por un lado, el Estado establece las directrices generales sobre un 

procedimiento, así como los medios (de carácter público o privado) para llevarlo a cabo; las 

empresas son el sector real, encargados de la producción y comercialización de bienes y 

servicios en el panorama local e internacional, dinamizando la economía; finalmente, la 

academia es quien se encarga de generar conocimiento en múltiples áreas con el fin de mejorar, 

optimizar y/o facilitar procesos, así como descubrir nuevas maneras de hacer las cosas o, incluso, 

de concebirlas, por lo tanto, es un eje central del cual, lastimosamente, se carece en Colombia. El 

propósito principal de esta investigación es sentar un precedente acerca de la 

internacionalización en el país y de los métodos y medios para incursionar de forma 

internacional, incluso con las carencias inherentes a la operación comercial de una mipyme, en 

otras palabras, vislumbrar los caminos para internacionalizar empresas que no tienen grandes 

recursos de diversa índole. Adicionalmente, tendrá un enfoque en la agroindustria y en las 

bebidas orgánicas, pues si bien es cierto que es un producto que tiene tendencias de consumo con 

un crecimiento abrupto para los próximos años, la carencia de literatura e investigación en torno 

a esta (de cara al país y sus empresarios) es notoria, por lo que, por un lado, se fomentará la 

investigación académica como apoyo al sector real y como puente que tiende los caminos de las 

políticas públicas, así como generar una estrategia de internacionalización factible para una 

empresa pequeña en el país, a saber: Prost SAS. Es importante mencionar que si bien es cierto la 

ejecución del plan tiene en cuenta las características de una empresa y sector particular, servirá 

como punto de referencia para futuras investigaciones y ejercicios empresariales de compañías 
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con contextos similares en aras de trascender el ámbito investigativo-académico y se implemente 

a nivel real, dentro de la cotidianidad de una empresa similar a la descrita de forma previa, es 

decir, una mipyme colombiana.  

En síntesis, la justificación del presente reside en tres aspectos fundamentales: En primera 

instancia, busca generar puentes entre las políticas públicas encaminadas a la  

internacionalización y diversificación de la economía, el sector real y la academia; en segundo 

término, establecer un precedente de un estudio de caso de incursión en mercados internacionales 

para empresas de un contexto similar, como lo son las mipymes, especialmente de un sector que 

se ha venido tecnificando y generando valor agregado dentro de su producción como lo es el 

agro; finalmente, fomentar la investigación (en todas sus formas) dentro de los recintos 

universitarios como plataforma para difundir conocimiento y apoyar, en una mínima o gran 

magnitud, a la función social de un profesional colombiano al desarrollo socioeconómico del 

país.  

1.5. Metodología 

La investigación en sí misma y el propósito de su desarrollo implica una serie de 

características y una parametrización general de cuál será el método que se llevará a cabo para 

concebir las principales hipótesis (Internacionalización de mipymes colombianas del sector 

agroindustrial), la extracción de datos y consulta de fuentes de información, así como los 

procesos lógicos que guían la investigación. En ese orden de ideas, como plantea Roberto 

Hernández Sampieri en su libro “Metodología de la investigación”, la investigación es un 

“conjunto de procesos sistemáticos, críticos y empíricos que se aplican al estudio de un 

fenómeno o problema” (2014, pág. 4). Por lo que resulta imperativo establecer las generalidades 

y caracterización para llevar a cabo este plan de internacionalización: En primer término, el 
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enfoque que guiará la investigación será de carácter cuantitativo, pues es secuencial y probatorio, 

en otras palabras, “se traza un plan para probarlas (diseño); se miden las variables en un 

determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas utilizando métodos estadísticos, y se 

extrae una serie de conclusiones” (Baptista, Fernández, & Hernádez, 2014, pág. 4). Del mismo 

modo, se tiene por objeto caracterizar un caso particular de estudio, como lo es un plan de 

internacionalización para una mipyme colombiana de bebidas orgánicas, hacia un marco 

referencial para ser aplicado y ejecutado en empresas de características similares (en términos de 

tamaño) pero para una actividad económica divergente. Para concluir, tendrá una base teórica 

relevante en investigaciones previas sobre la internacionalización en Colombia y su lógica será 

de índole deductiva, pues partirá del panorama general (Leyes, coyunturas de los Estados, 

contexto empresarial internacional) hacia uno particular, es decir, el caso de estudio de Prost 

SAS. (Baptista, Fernández, & Hernádez, 2014). En segunda instancia, sus resultados serán 

principalmente teóricos, pues partirá a partir de supuestos de la compañía y de los mercados 

previamente seleccionados que no necesariamente responden a las dinámicas del contexto de los 

mercados internacional, sin embargo, se opta porque tengan un grado mínimo de practicidad para 

fomentar la investigación académica en conjunción a los ejercicios de internacionalización 

posteriores. Finalmente, su naturaleza será de carácter descriptivo, en el sentido que pretende 

detallar y ejemplificar las fases más relevantes para un plan de internacionalización, así como la 

información clave que se debe tener en cuenta de forma previa para el planteamiento, decisión y 

ejecución de la inserción de nuevos mercados.  

Por otro lado, respecto al cumplimiento de los objetivos planteados, se optará por 3 fuentes 

bibliográficas principalmente: De forma inicial, datos internos que se obtienen por parte de la 

compañía (Prost SAS) como ejercicio de una consultoría de carácter confidencial con el objetivo 
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de trazar un plan de internacionalización para sus bebidas orgánicas a mercados sudamericanos; 

posteriormente, se tendrá en cuenta estudios de caso con características y actividades económicas 

simulares que han llevado su producto a los mercados internacionales, indistintamente si es de 

carácter regional o continental; finalmente, información extraída de bases de datos fidedignas 

como revistas indexadas o clústeres de información académica como Jstor, ProQuest o los 

aplicativos dispuestos por el Centro de Comercio Internacional (ITC) como TradeMap, Market 

Access Map, entre otras. De forma conexa, se implementará el uso de herramientas de medición 

de datos como matrices de selección de mercados con base a una ponderación y aspectos 

relevantes para la compañía en su ejercicio de inserción en nuevos mercados, así como datos 

estadísticos de plataformas de comercio exterior con el objeto de planificar la demanda potencial 

en los mercados seleccionados previamente; adicionalmente, se tendrá en cuenta estudios 

prospectivos del sector orgánico referente al crecimiento exponencial que está teniendo no solo 

en términos de consumo sino, por el contrario, en la implementación de medios y métodos para 

su plantación a lo largo de los territorios del mundo, especialmente los de Latinoamérica, dada 

sus condiciones climáticas, biológicas y naturales. Finalmente, dado que el estudio de 

internacionalización debe tener en cuenta múltiples variables de diversa índole, se recurrirá a 

fuentes de información oficiales (de carácter gubernamental y/o internacional avaladas por la 

comunidad internacional) que otorguen una perspectiva general del mercado, con el objeto de 

establecer la viabilidad y priorización de un mercado sobre otro por lo que, para concluir, se 

obtendrá un panorama general del país obtenida de diversas fuentes de información, un estado 

prospectivo del nicho de mercado en cuento a la masificación de los métodos de cultivo 

orgánicos avalados internacionalmente y su impacto en las tendencias de consumo actuales y 

futuras y, finalmente, una herramienta estadística que pondere cada una de las variables y 
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otorgue una decisión en función de los recursos de la compañía y la factibilidad de la 

internacionalización de acuerdo a los resultados. Posteriormente, tras tener el análisis general, se 

profundizará en el análisis y recopilación de información de las variables logísticas y de mercado 

necesarias para implementar el plan, derivadas de fuentes de información prácticas como 

estudios de caso (tesis de pregrado y posgrado), así como manuales de exportación derivados de 

la investigación de entes gubernamentales oficiales, como el caso de Procolombia, PromPerú, 

ProChile, ProArgentina, entre otros.  

En síntesis, se establecerán fuentes de información primarias (como las derivadas de la 

consultoría) y secundarias (bases de datos de corte académico, estudios de caso e investigación 

aplicada por entes gubernamentales) principalmente, en compañía de instrumentos de índole 

estadística (matriz de selección de mercados) y aquellos no necesariamente numéricos, como 

mapas de flujo del proceso logístico. 

1.6.Marco teórico  

La historia de la humanidad y los desarrollos que han traído consigo jamás han sido cíclicos, 

pues el desarrollo, la difusión de nuevo conocimiento y la transición hacia nuevas formas de ver, 

hacer e incluso concebir las cosas cambia de forma abrupta y dinámica, por lo tanto, apartados 

como la globalización, la internacionalización y la interconexión de los Estados dentro de un 

único sistema internacional es un tópico relativamente nuevo, pues las dinámicas que han 

ejercido control sobre las agendas públicas y diplomáticas a nivel global lograron su punto de 

inflexión tras el final de la Guerra Fría en 1991 y el sistema neoliberal, de corte socioeconómico, 

se erigió como la principal doctrina de los Estados. En ese orden de ideas, pese a que su 

investigación ha presentado innumerables desarrollos y nuevos descubrimientos, aún no existen 

un consenso claro sobre las principales temáticas a investigar y ahondar. Como menciona Leif 
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Melin en su artículo de investigación “Internationalization as a Strategy Process” al no existir un 

consenso sobre la base teórica de investigación, se genera una pluralidad de investigaciones 

acerca de temas que, si bien tienen relación con la disciplina de los negocios internacionales, se 

alejan de sus dinámicas intrínsecas, al ser llevadas a cabo por expertos en otras áreas, como la 

economía, empleando dentro de sus hallazgos metodologías estáticas que carecen de los 

elementos claves en las dinámicas del entorno internacional empresarial (1992, págs. 99 - 101). 

Asimismo, menciona que la investigación previa suele centrase en dos perspectivas 

principalmente: Por un lado, en las actividades al interior de las organizaciones, es decir, a partir 

de la realidad y recursos de la compañía; en segunda instancia, las que se derivan de la 

interacción entre organizaciones similares o con un objetivo en común (1992, págs. 99 - 101). No 

obstante, con su investigación, Melin (1992) ahonda en la internacionalización desde un punto de 

vista referencial, es decir, con la conjunción de la revisión de la literatura previa y dominante de 

la época en los negocios internacionales y un término que emergía y se convertía el eje central de 

lo que hoy es la disciplina: La internacionalización. En ese sentido, Melin (1992) define la 

internacionalización como la compenetración de la estrategia que es, básicamente, cambiar las 

perspectivas y/o posiciones frente a algo y la internacionalización en sí misma, es decir, el 

proceso de aumentar la presencia de las operaciones internacionales más allá de las fronteras del 

mercado de origen. Al concluir el proceso de convergencia entre la estrategia y la 

internacionalización, determinará un cambio y el desarrollo continuo de la compañía en términos 

de visión; modelo de negocio; principios, valores y cultura organizacional y, finalmente, las 

acciones y tareas que guían el proceso de inserción en el mercado destino. 

Por otro lado, de forma complementaria al desarrollo de una base teórica contemporánea y 

consensuada en la disciplina, Iris Bäurle y Michael Kutscker en su artículo de investigación 
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“Three + One: Multidimensional Strategy of Internationalization” mencionan que el desarrollo 

teórico en el apartado de las estrategias de internacionalización se basa, casi de forma exclusiva, 

en el crecimiento constante de la competencia internacional y la complejidad que está tomando el 

entramado corporativo mundial de la época, obviando factores de igual o mayor envergadura y 

señalando, tal y como lo hizo Melin, que parten de una concepción estática que va en contravía 

de las dinámicas intrínsecas e inherentes de los negocios internacionales (1997, pág. 104). En esa 

misma línea, los autores desarrollan que la investigación previa se centra en una sola dimensión 

o tópico central: Selección de mercados y estrategias de entrada; problemas de estandarización 

y/o diferenciación; ventajas competitivas a partir de la alineación de los entes corporativos 

transnacionales, entre otras. No obstante, todas convergen en lo que Bäurle y Kutschker  (1997) 

determinan como las 3 dimensiones básicas de la internacionalización, como lo muestra la 

ilustración 1: 

Ilustración 1: Dimensiones de la internacionalización 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de “Three + One: Multidimensional Strategy of 

Internationalization” de Iris Bäurle y Michael Kutscker. 

Por un lado, se habla de distancia geográfica y cultural entre los países, haciendo referencia, 

principalmente, al número de países donde la empresa tiene presencia de alguna manera (pues 

Distancia 
geográfica y 

cultural
Valor agregado Integración Tiempo
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esto la hará en mayor o menor medida “internacional”) y cómo la distancia cultural afecta la 

relación entra la casa matriz y subsidiaria, lo que en forma implícita se traduce en cómo se deben 

ajustar las dinámicas y el panorama general dependiendo del factor cultural del mercado destino. 

En segunda instancia, se encuentra el valor agregado que no hace referencia a la diferenciación 

en términos de mercado y percepción del consumidor sino, por el contrario, es el puente 

conductor con la primera dimensión. En otras palabras, el valor agregado, según los autores, se 

refiere al grado de entrada que tiene la empresa dentro del mercado, pues no es lo mismo generar 

una exportación y venta de productos, a tener una subsidiaria u oficina de representación 

comercial dentro del mercado destino. Asimismo, es importante mencionar que, cuando se habla 

del valor agregado en un país específico, se hace referencia a las actividades diferenciales de 

transformación del producto que tuvieron origen en ese mercado. En tercera instancia, se 

encuentra la integración que, de forma similar a la anterior, se complementa, pues hace 

referencia al grado de integración que existe en la operación transnacional, así como se puede 

generar una estructura organizacional que depende exclusivamente de la casa matriz, se puede 

establecer marcos generales de delegación de tareas y reportes por medio de áreas transversales y 

mitigar el posible impacto de una estructura rígida y dependiente. En ese sentido, el grado de 

integración de una compañía se define a partir de 4 factores: La intensidad del intercambio en el 

flujo de información conocimiento y recursos en la compañía; el número de personas 

involucradas en el intercambio, en el marco de una conexión interregional y/o global; la 

orientación y contextualización del intercambio dentro de la compañía; finalmente, la 

flexibilidad y cohesión de la estructura de la compañía frente a los eventos adversos (Bäurle & 

Kutschker, 1997, págs. 104 - 110). 
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Sin embargo, existe, en palabras de los autores, “una dimensión escondida” que genera una 

diferenciación del modelo de Bäurle y Kutschker frente a otros similares que se desarrollaban en 

la época y posteriores: El tiempo (1997, págs. 108 - 110). Si bien los tres factores son relevantes 

en aras de estudiar el fenómeno de la internacionalización, no se desprende del carácter estático 

que no representa a la disciplina y sus dinámicas en sí mismas, pues la adición del tiempo como 

factor dinamizador del modelo otorga ese carácter revolucionario y de acercamiento frente al 

ejercicio real de la internacionalización de las compañías. En ese sentido, los autores establecen 

que las 3 dimensiones mencionadas de forma previa están supeditadas al tiempo y refuerzan su 

tesis por medio de la “evolución planeada”, es decir, que la internacionalización es el resultado 

de la estrategia (determinada por los factores previos y decisiones empresariales -estática) y los 

procesos emergentes (puntos de inflexión, cambios abruptos y dinámicas del mercado, contexto 

y coyuntura que fuerzan a la empresa a actuar y tomar decisiones). Asimismo, es relevante 

caracterizar los modelos de internacionalización basados en el tiempo, como lo es el “modelo 

Uppsala” de la escuela escandinava o “el modelo de ciclo de vida del producto” de Vernon -que 

se ahondarán posteriormente- al concebir los procesos de internacionalización como un conjunto 

de procesos secuenciales en función de la situación y planes de la compañía (Bäurle & 

Kutschker, 1997, pág. 109). En síntesis, el tiempo es el factor determinante del modelo, pues, por 

un lado, dinamiza y establece estándares prácticos a la investigación teórica y, por el otro, 

supedita las variables a su existencia, pues la internacionalización, como la definen Bäurle y 

Kutschker (1997), es el resultados de pequeñas decisiones que se toman en la cotidianidad en la 

empresa y se ven afectadas por un contexto dinámico y cambiante en función del horizonte de 

tiempo de los proyectos y la coyuntura en la que se desarrollan.  
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En la misma línea, Bäurle y Kutschker (1997) indican que la internacionalización y la 

estrategia tiene una relación estrecha, pues al mencionar la “estrategias de internacionalización” 

hacen referencia a un plan deliberado y previamente discutido que le da al proceso de 

internacionalización una dirección específica y panorama general para llevar a cabo tareas de 

diversa índole. En ese sentido, desarrollan diversos planes estratégicos en virtud de las 4 

dimensiones de la internacionalización discutidos de forma previa. En primer término, los 

autores hacen referencia a las “Estrategias de presencia” donde su enfoque principal es la 

distancia geográfica y cultural entre los países, por lo que destacan dos vertientes principalmente: 

Por un lado, como mencionan Bäurle y Kutschker (1997), está la etapa de selección de mercado, 

donde la empresa requiere información de diversa índole y su enfoque es secuencial y 

progresivo, pues primero requiere un panorama general del país en términos socioculturales, 

políticos, económicos, tecnológicos, entre otros; posteriormente, establecer el tamaño y potencial 

de los mercados restantes tras el primer filtro que indica las condiciones macro adecuadas para la 

inserción; en tercera instancia, se debe escoger el mercado en función a la proyección de ventas 

de la empresa en el mercado destino; finalmente, caracterizar y parametrizar el segmento del 

mercado, dentro del país destino, así como un estudio de riesgo que prevea a la empresa de las 

amanezcas inminentes y de las posibles consecuencias que implica la entrada a un nuevo 

mercado. De otra manera, se encuentran las “estrategias de entrada” cuyo objetivo es 

sobrepasar las barreras de entrada intrínsecas al mercado y generar una presencia de la compañía 

a largo plazo, por lo que, a su vez, se bifurca en dos aspectos principalmente: Por un lado, están 

las estrategias de modo de entrada que establecen los medios en los que se va a ingresar en el 

mercado y cómo consolidarlos en el futuro, implicando la toma de decisiones en términos 

financieros, capital humano y horizontes de inversión por parte de la empresa; por el contrario, 
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las estrategias funcionales determinan las etapas que deben seguirse dentro de las áreas de la 

compañía, en otras palabras, las funciones de índole progresiva que cada área deberá delegar y/o 

apropiarse en función del grado de inserción en el mercado y las prioridades estratégicas 

coyunturales del mismo (Bäurle & Kutschker, 1997, págs. 111 - 113). 

Respecto a la segunda dimensión, es decir, el valor agregado, Bäurle y Kutschker (1997) 

erigen las estrategias de asignación, haciendo referencia, principalmente, a cómo se disminuyen, 

aumentan o transformas las actividades de valor dentro de los países, tanto la sede central como 

el que se pretende ingresar. De forma similar a las estrategias de presencia, las de asignación 

tienen dos enfoques, principalmente: Por un lado, están las estrategias de globalización y 

localización que, a su vez, se dividen en estrategias de globalización, de localización y mixtas. 

La primera hace referencia a aumentar la eficiencia de la compañía por medio de ventajas en 

términos de costos al estandarizar productos y procedimientos; por su parte, la segunda, tiene por 

objeto generar una ventaja competitiva mediante la adaptación de productos y servicios a las 

necesidades locales; finalmente, la tercera es una conjunción de la globalización y la 

localización. Adicionalmente, las estrategias de configuración que indica cómo las empresas 

distribuyen y delegan sus actividades en el contexto internacional, a partir de formas 

tradicionales (como la concentración de actividades o su dispersión mediante subsidiarias) o, en 

su defecto, conceptos innovadores (que suelen referirse a redes interdependientes y transversales 

que disminuyen la rigidez y concentración dentro del esquema organizacional) (Bäurle & 

Kutschker, 1997, págs. 113 - 115). 

De forma conexa, Bäurle y Kutschker (1997) desarrollan las estrategias de coordinación 

para la dimensión de integración, dentro del marco de la internacionalización. En otras palabras, 

este postulado establece la forma en cómo las tareas y actividades se integran dentro de una 
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estructura internacional, es decir, con una empresa inmersa en un proceso de 

internacionalización, por lo que se hace la distinción entre lo que los autores denominan 

“estructura superficial” y “estructura profunda”. La primera hace referencia a la estructura que 

un agente externo puede identificar dentro de la compañía, tal como los organigramas, líneas de 

mando, procedimientos, entre otras, y de las cuales se desprenden las estrategias de operación 

flexible que tienen por objeto integrar de la mejor manera posible las habilidades locales, dentro 

del esquema internacional, por medio de estrategias de arbitraje (que buscan potenciar las 

ventajas comparativas -en términos de costos- en ventajas competitivas) o, en su defecto, 

estrategias de apalancamiento (que buscan potencializar el poder de negociación y el contexto 

del mercado inherentes a una empresa multinacional). Por otro lado, la segunda, es decir, la 

“estructura profunda” hace referencia a la idiosincrasia y valores intrínsecos de la empresa que 

un agente externo no puede determinar, siendo su base fundamental la cultura organizacional y 

las relaciones informales entre los colaboradores; en ese sentido, las estrategias de orientación 

internacional fungen como las predilectas para este tipo de estructura, pues instan a las 

compañías a estandarizar y generar procesos de parametrización en torno a la cultura de la 

empresa y lo que identifican a los colaboradores como parte de la compañía, mediante valores, 

tradiciones y principios, pese a que, en principio, diferirían dada la “distancia psicológica” que se 

mencionó de forma previa (Bäurle & Kutschker, 1997, págs. 116 - 117). 

Finalmente, en concordancia a la variable que supedita todo el modelo expuesto por Bäurle y 

Kutschker (1997), el tiempo, se desprende la estrategia dinámica de internacionalización, que 

no es otra cosa que la duración, sincronización, velocidad y secuencia cronológica en la que se 

llevan a cabo los planes para internacionalizar la compañía, a través de los recursos internos (en 

otras palabras, los recursos de la compañía y su potencial para internacionalizarse) y los externos 
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(que son las decisiones y acciones que deben tomarse en el tiempo adecuado para evitar generar 

desventajas competitivas). Es menester establecer que la velocidad y el grado de 

internacionalización en el que debería estar la empresa se encuentra en función del “potencial de 

internacionalización” y el “grado relativo de internacionalización” que, a su vez, identifica 4 

situaciones específicas que enfrentan las empresas a la hora de emprender un proceso de 

internacionalización: Por un lado, está la situación de “descubrimiento” donde el grado relativo 

de internacionalización es alto, mientras que el potencial es bajo, por lo que los recursos son 

escasos y se recomienda invertir en subsidiarias que ya existen; por el contrario, en situaciones 

de “conquista” tanto el potencial como el grado de internacionalización son altos, por lo que se 

tiende a invertir en nuevas subsidiarias o adquirir competidores a través de adquisiciones; 

finalmente, las situaciones de corte “poco convenientes” y “inactivas” tanto su potencial como 

grado relativo de internacionalización es bajo, por lo que, para las “poco convenientes” se 

recomienda cooperar con actores similares o, por el contrario, abandonar el mercado. Para las 

empresas “inactivas” se busca una estrategia que propenda por aumentar la velocidad de la 

internacionalización, por medio de estrategias como las adquisiciones o joint ventures dado su 

carácter veloz (Bäurle & Kutschker, 1997, págs. 117 - 120). 

Desde otra perspectiva, a partir del entendimiento y contextualización de la 

internacionalización como línea de investigación de los negocios internacionales, surgieron 

modelos y teorías que tienen por objeto ejemplificar y caracterizar los medios, modos y maneras 

en las que una empresa toma la decisión de trascender las fronteras del mercado doméstico y 

embaucarse hacia un nuevo destino, en función del contexto organizacional, los recursos que 

posea y la naturaleza de su producto. En ese sentido, Andrés Chavarro, Carlos Ramírez y Pedro 

Cardozo, en su artículo de investigación “Teorías de internacionalización”, plantean los 
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múltiples aportes teóricos de la época a partir de perspectivas económicas, secuenciales e incluso 

de nicho enfocadas a las pymes. Dada la naturaleza del trabajo y su enfoque por empresas que no 

tienen grandes recursos en términos de capital, infraestructura, logísticos, tecnológicos, entre 

otros, se optará por describir los modelos de procesos y secuencias, pues son los que más se 

ajustan a la naturaleza del modelo de negocio de Prost SAS.  

Cardozo, Chavarro y Ramírez (2013) conciben la internacionalización desde la perspectiva 

de procesos como un mecanismo paulatino de inserción de parte de las compañías en función al 

aumento de los recursos invertidos en el mercado destino y la experiencia que deriva de su 

permanencia en el mismo. En ese sentido, uno de los principales referentes de este ámbito es la 

escuela escandinava que generó los lineamientos y principales características del “Modelo 

Uppsala”. Tal y como se describió de forma introductoria, este modelo concibe la 

internacionalización como un proceso secuencial que aumenta en virtud de la experiencia de la 

empresa en el mercado y de los recursos existentes a nivel local (como capital de inversión) y los 

que actualmente se encuentran dentro del mercado previamente seleccionado, sin embargo, 

plantea 4 grandes etapas sucesivas, sintetizadas en la ilustración 2:  
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Ilustración 2: Modelo Uppsala – Escuela nórdica 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de “Teorías de internacionalización” de Andrés Chavarro, Carlos 

Ramírez y Pedro Cardozo. 

 

En primer término, actividades esporádicas o no regulares de exportación, que funge como 

la figura de exportación indirecta, es decir, vender el producto a un intermediario con mayor 

experticia y recursos de diversa índole para que lleve a cabo la operación; en segunda instancia, 

exportaciones a través de representantes independientes, que se constituye como exportación 

directa, en otras palabras, encontrar un canal de distribución idóneo (agentes, mayoristas, 

minoristas) según el producto para su venta en el mercado destino, sin delegar la operación de 

comercio exterior a una empresa externa; por otro lado, el establecimiento de una sucursal 

comercial en el país del extranjero, que hace referencia a una oficina de representación 

Unidades productivas en el extranjero
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comercial en términos prácticos y constituye una operación más directa de exportación, pues la 

venta se ejerce a un cliente que pertenece a la compañía; finalmente, establecimiento de unidades 

productivas en el país extranjero, que implica la localización de la producción directa en el 

mercado destino, por medio de fábricas o maquilas, con el objeto de deslocalizar la cadena de 

suministro de la compañía (Cardozo, Chavarro, & Ramírez, 2013, pág. 10). Un concepto 

relevante para este modelo es la denominada “distancia psicológica” que hace referencia a los 

obstáculos de entrada de la empresa al mercado destino, en términos económicos, sociales, 

políticos, lingüísticos, entre otros (Cardozo, Chavarro, & Ramírez, 2013). 

Por otro lado, un referente de esta perspectiva es el “modelo de ciclo de vida de producto” 

teorizada por Raymond Vermont quien, por un lado, hace un símil con el ciclo de vida de un 

producto estándar y las etapas de incursión de una compañía en el mercado internacional y, por 

otro, combina los postulados de la teoría clásica del comercio internacional (especialmente la 

ventaja comparativa de David Ricardo) incluyendo aspectos de mayor relevancia en la actualidad 

como la innovación del producto, los efectos de las economías de escala y la deslocalización de 

la producción y, finalmente, la incertidumbre y dinamismo del contexto empresarial 

internacional (Cardozo, Chavarro, & Ramírez, 2013, pág. 11). En ese sentido, Vermont plantea 4 

etapas secuenciales para la internacionalización gradual de una empresa en el entorno 

internacional, sintetizadas en la ilustración 3: 
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Ilustración 3: Modelo de ciclo de vida del producto de Vermont 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de “Teorías de internacionalización” de Andrés Chavarro, 

Carlos Ramírez y Pedro Cardozo. 

 En primer término, la introducción, que es establecer el producto en el mercado de origen y 

potenciarlo a través de la innovación (ya sea de la marca o del producto) así como sentar las 

bases para las economías de escala que reducirán los costos de fabricación y hará factible el 

ejercicio de exportación; en segunda instancia, el crecimiento, que no es otra cosa que generar 

exportación directa a los países de mayor cercanía geográfica y, posteriormente, de mayor 

alcance y envergadura. Se empiezan a dirigir recursos a la fabricación en el país de destino; en 

tercer lugar, la madurez, el producto se ha estandarizado en el mercado objetivo y ha perdido el 

factor diferencial que le permitió consolidarse dentro del segmento de mercado, se empieza a 

buscar la reducción de costos mediante la inversión en países con mano de obra más barata; 

finalmente, el declive, incluso con economías de escala y reducción de costos de fabricación por 

mano de obra, la demanda ha mermado de forma abrupta y no resulta rentable permanecer en el 

país, se deben buscar nuevos horizontes y mercados para repetir el ciclo. Cabe destacar que, 

como señalan los autores, aunque son etapas secuenciales, tal y como sucede con un producto, se 
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pueden emprender acciones y tareas que dilaten e incluso mejoren la etapa de la empresa en el 

mercado destino, principalmente las relacionadas a la innovación y diferenciación, así la 

disminución de costos y el costo marginal no disminuyan o se mantengan en niveles estables 

(Cardozo, Chavarro, & Ramírez, 2013, pág. 12).  

Para concluir con el apartado teórico, es relevante mencionar modelos y teorías de 

internacionalización que, por su naturaleza, fungen y ejemplifican la realidad de las mipymes de 

una manera más idónea y realista. De acuerdo con Cardozo, Chavarro y Ramírez (2013, págs. 12 

- 14) una de las más adecuadas es la “teoría de redes”, pues su base teórica es que, en la medida 

en que la empresa genera interacciones de índole interorganizacional, es decir, con compañías de 

un contexto similar (en términos de recursos pero que pueda generar reciprocidad y/o utilidad al 

pertenecer a un segmento o actividad económica diferente) la información y los recursos que le 

puede brindar, con el objeto de insertarse en nuevos mercados internacionales, serán de mayor 

relevancia con el pasar del tiempo. Asimismo, menciona que, a medida que la empresa crezca, el 

número de actores involucrados o que tenga relación alguna (proveedores, clientes, empresas 

homólogas) será mayor y, por tanto, será a través de ellos quienes pueda vislumbrar diversas 

oportunidades de negocio y ventajas competitivas en forma de información, ya sea de lo que se 

busca en el mercado o de la idiosincrasia comercial y local con quienes se pretende hacer 

negocios. Finalmente, concluyen que, a partir de lo anterior, existen 4 tipos de compañías: La 

iniciadora, la rezagada, la solitaria y la internacional.  

Por otro lado, debido a las influencias e incidencia de la globalización en todos los ámbitos 

de vida de las sociedades civiles, así como los avances de gran magnitud en las tecnologías de la 

información y comunicación (TIC’s) y el traslado de personas a lo largo del globo, permeando la 

cultura de un país específico y modificando sus patrones de consumo, surge la teoría de las 
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empresas “born global”, que contradice al enfoque secuencial y progresivo del modelo Uppsala o 

del ciclo de vida del producto de Vermont, pues establece que, dada las condiciones del mercado, 

los desarrollos tecnológicos, ergo, reducción de costos en producción, transporte y 

comunicaciones, así como personal más capacitado en multiplicidad de ámbitos, las empresas 

puede tener un alcance global que obedece a su sector económico (normalmente relacionados a 

las empresas tecnológicas) o, en su defecto, su internacionalización está dada en sus primeros 

años de vida y no depende de una consolidación en el mercado de origen (Cardozo, Chavarro, & 

Ramírez, 2013, págs. 14 - 15). Asimismo, es relevante mencionar que una de las condiciones que 

ha facilitado la creación de empresas con alcance global ha sido, por un lado, la eliminación 

paulatina de las barreras al comercio a nivel global y, por otro lado, la generación constante de 

nuevos nichos de mercado en los cuales no existe una saturación de la demanda y, en su defecto, 

se erige como una oportunidad de negocio latente. En virtud de lo anterior, se han acuñado 

términos de mercado que buscan orientar a las empresas globales a generar necesidades y 

segmentos de mercados inexistentes o de poca competencia. Como lo establecen Reneé 

Mauborgne y W. Chan Kim en su libro “La estrategia del océano azul”, indican que los océanos 

azules son un símil a espacios de mercados no aprovechados y/o no creados que, por 

consiguiente, se presentan como una oportunidad de negocio con prospectivas de crecimiento y 

rentabilidad inigualables (2005, pág. 5).  

Finalmente, como Cardozo, Chavarro y Ramírez (2013) se refieren a los modelos de 

internacionalización más propicios para las mipymes, se encuentra un conjunto de teorías que se 

establecen en el modelo “enfoque de fases, procesos y ciclos de vida” que si bien podría intuirse 

como una continuación vanguardista de los modelos Uppsala o de ciclo de vida, no lo es, pues su 

tesis no es generar pasos y/o procesos secuenciales y rígidos, por el contrario, tras la inclusión de 
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un contexto internacional más dinámico y propicio a cambios abruptos, el eje central de este 

modelo es la consecución de relaciones de índole recíproca entre actores que tengan por objeto la 

expansión comercial y, de acuerdo al tamaño y el nivel de recursos que posean, conseguir una u 

otra: En primer término, las alianzas de servicios después de la venta, en otras palabras, cómo 

hacer llegar el producto al mercado objetivo; en segunda instancia, alianzas para la distribución 

de sus productos, que hace referencia a los canales de distribución más idóneos en virtud del 

mercado y del producto; en tercer lugar, las alianzas para el desarrollo de productos, 

potenciando el know-how y Good Wheel de cada una de las empresas inmiscuidas en el proceso, 

con el objeto de buscar una diferenciación y procesos de investigación y desarrollo (I+D) que los 

posicionen y consoliden en el mercado; finalmente, las alianzas para construir canales de 

distribución al menudeo en mercados globales y locales, que hace referencia a reducir al 

máximo la tercerización de procesos y apropiarse, de forma total, de los procesos de la cadena de 

suministros de la compañía y las posibles economías de escala si existiesen (Cardozo, Chavarro, 

& Ramírez, 2013, pág. 16). Si bien las últimas etapas requieren de recursos de una empresa 

grande, en conjunción a la teoría “born global” y la creación de nuevos nichos de mercados por 

medio de la estrategia de océanos azules, una empresa que surgió como mipyme debido a sus 

recursos, puede escalar rápidamente y masificar su operación a cada uno de los mercados a nivel 

internacional. 

Para concluir, es menester establecer los orígenes y la evolución que ha tenido la 

internacionalización de las mipymes colombianas del sector agrícola, que ha desembocado en la 

coyuntura y los desafíos históricos del sector respecto al contexto de incursión en mercados 

internacionales. En ese sentido, se pueden establecer que los inicios de la dinámica internacional 

en Colombia surgieron en la década de los 90’s, con el proceso de industrialización bajo la 



37 
 

administración del presidente Cesar Gaviria y con la difusión masiva de la doctrina neoliberalista 

por parte de Estados Unidos como vencedor ideológico de la Guerra Fría a finales de 1991. Por 

lo tanto, a continuación, se abordará el recorrido histórico del sector agrícola en el país de cara a 

la internacionalización de sus productos y empresas, haciendo especial énfasis en las mipymes.  

De forma cronológica, en la Primera Reunión Nacional de Economía Agrícola “El sector 

agropecuario frente a la internacionalización de la economía” celebrado en Palmira, Valle del 

Cauca el 13 y 14 de noviembre de 1992 por el entonces Banco Ganadero, Caja Agraria y 

Finagro, se discutió la coyuntura del sector agrícola en miras a una internacionalización y un 

diagnóstico general de las ventajas y carencias frente a Estados homónimos, de cara a la 

competencia internacional. Por un lado, frente a los desafíos del sector, los actores destacaron 

(Fondo para el Financiamiento del Sector Agropecuario, 1992, págs. 2 - 3): 

• Los adversos y acentuados factores climáticos, con su impacto sobre la producción 

agrícola y el posible desabastecimiento en la demanda local e internacional. 

• La persistencia del proteccionismo agrícola, pese al establecimiento de foros 

multinacionales enfocados a la eliminación paulatina de barreras comerciales, como es el 

caso del Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT). 

•  La caída de los precios de los principales productos de exportación colombianos (café, 

flores, frutas, banano, algodón, etc.), sumados, como efecto adverso, al detrimento de los 

términos de intercambio con los principales socios comerciales del país. 

• La estrategia antiinflacionaria con sus efectos iniciales adversos en el crédito y en el 

comportamiento de las tasas de interés, que perjudica el apalancamiento de los pequeños 

productores y, a su vez, el margen de ganancia de sus procesos productivos, al aumentar 

el gasto financiero de la operación. 



38 
 

• Finalmente, el recrudecimiento de la violencia y el terrorismo, en el marco del conflicto 

armado que transcurre en el país y que genera incertidumbre no solo en la actividad 

productora del país sino, en su defecto, de cara al aumento sustancial del riesgo país y, 

por tanto, inversores extranjeros.  

No obstante, también se destacaron los esfuerzos del Estado y del gremio agropecuario en 

aras de generar un ecosistema de negocios que dinamizara y eliminara paulatinamente las 

barreras comerciales de inserción en mercados internacionales (Fondo para el Financiamiento del 

Sector Agropecuario, 1992, págs. 5 - 6):  

• El sector agropecuario fue un actor relevante en el desarrollo y construcción de la política 

de modernización en internacionalización del país en los principios de la década de los 

90’s, lo que permitió generar políticas públicas y planes de desarrollo que tengan por 

objeto hacer al sector y sus productos más competitivos frente a la competencia 

internacional, de manera local y foránea. 

• La administración estatal de la época elaboró planes y políticas que beneficiaron la 

transición del sector agrícola a los parámetros internacionales de competencia, teniendo 

en cuenta la coyuntura que el mercado exigía y las carencias nacionales en infraestructura 

y competitividad. 

• Se anexó un apartado “antidumping” en la Ley Marco de Comercio Exterior vigente en el 

momento con el objeto de proteger la industria local y el esquema de precios 

preestablecidos para los agricultores colombianos. En otras palabras, si bien el país optó 

por una apertura gradual y la convivencia de la competencia local y extranjera, incluyó 

medidas que permitirían proteger industrias sensibles al otorgar una franja de tiempo 
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razonable para su adaptación al nuevo contexto de competencia y de exigencia por parte 

de los consumidores y agentes del mercado.  

Por otro lado, se concluyó que el principal problema, más allá de las condiciones internas y 

carencias en términos de infraestructura, recursos tecnológicos y financieros, es el grado de 

proteccionismo predominante en los mercados internacionales (Fondo para el Financiamiento del 

Sector Agropecuario, 1992, págs. 32 - 36). Sin embargo, de forma consensuada entre la 

administración estatal y los principales actores del gremio, se generó un análisis DOFA 

(Debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas), ejemplificado en la tabla 1, de cara a los 

retos que implica la internacionalización de las empresas agrícolas en el país, en el contexto de 

una incipiente apertura del sector en la década de los 90’s: 

Tabla 1: DOFA del sector agrícola colombiano en la década de los 90’s 

DOFA: Sector agrícola colombiano (Década 90’s) 

Fortalezas Debilidades 

Disponibilidad de recursos naturales y 

condiciones climáticas variadas 

Escasez de recursos de capital público o privado, 

destinados a inversión 

La mano de obra del país está altamente 

capacitada en áreas de ciencia y tecnología 

La carencia de infraestructura produce un rezago 

generalizado en términos de eficiencia de 

producción 

Dadas las condiciones naturales, geológicas 

y climáticas, existe una diversidad de oferta 

agropecuaria con destino a mercados 

internacionales 

La insuficiente infraestructura de carreteras, 

puertos y medios de transporte, así como su 

servicio inadecuado, disminuye las ventajas 

comparativas en términos de costos de los 

agricultores 

La tradición agrícola del país permite 

generar un activo intangible valioso, como lo 

es la experiencia, de cara a la diferenciación 

del producto final en el mercado 

internacional 

La precaria articulación de la cadena alimentaria 

ha dilatado la construcción de una cadena de 

suministro nacional que permita una disminución 

de costos relevante frente a la competencia 

internacional 
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Oportunidades Amenazas 

La consolidación y apertura de nuevos 

mercados, así como la inminente 

eliminación de barreras comercial, permitirá 

la generación de economías de escala y 

cadenas de suministros que favorecerán las 

ventajas comparativas en términos de costos 

para el país 

La existencia de una divergencia tan abrupta en la 

elaboración de políticas macroeconómicas y 

sectoriales, especialmente las enfocadas a la 

protección de las industrias sensibles, impiden la 

construcción de un bloque de integración real que 

beneficie a los Estados miembros 

Al consolidar relaciones diplomáticas 

comerciales, se abre un panorama relevante 

para la entrada de capital extranjero a través 

de la figura de Inversión Extranjera Directa 

(I.E.D) 

La figura de triangulación, provenientes de 

producción subsidiada y con pago menor de 

aranceles de importación, dado que las 

condiciones en los regímenes de origen no están 

totalmente parametrizadas, pueden perjudicar la 

industria nacional 

El paulatino crecimiento del consumo local 

y la demanda agregada se presenta como un 

catalizador y detonante para el aumento de 

producción de cara a nuevos mercados 

internacionales 

La constitución de nuevas relaciones comerciales 

con Estados que son socios comerciales 

tradicionales del país puede desplazar la demanda 

de los productos nacionales debido a los costos y 

la ineficiencia frente a la producción extranjera 

La consolidación de zonas de libre comercio 

y los grados de integración entre países 

dinamizarán los flujos comerciales 

Los socios comerciales de Colombia (TLC G3 y 

CAN), son países con tradición importadora de 

productos alimenticios 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Primera Reunión Nacional de Economía Agrícola. 

Finalmente, en el encuentro organizado por el Fondo para el Financiamiento del Sector 

Agropecuario (1992, págs. 5-7 ) se estableció que, pese a que la apertura internacional se 

vaticinaba como un fracaso y una afectación importante al aparato productivo local, fue todo lo 

contrario pues, según datos de la época, mientras que la economía colombiana creció un 2.3% en 

1991, el sector agropecuario lo hizo en un 3.8% en el mismo periodo, asimismo, las 

exportaciones agrícolas a Venezuela crecieron un 61% y 137% para los años 1990 y 1991, 

respectivamente. Es menester recalcar que, si bien el sector agrícola, pese a la apertura 

internacional, es uno de los ejes centrales de desarrollo económico, tiene un carácter sensible, al 

depender de factores como el clima, la situación política del país e incluso las dinámicas del 

comercio mundial que pueden afectar, de forma abrupta, sus precios de venta en los mercados 



41 
 

internacionales, en otras palabras, la dependencia de commodities y productos sin tecnificación 

y/o valor agregado será un letargo que afectará considerablemente los términos de interacambio, 

la balanza comercial e, implícitamente, la economía del país. En síntesis, desde 1992 se 

planteaba que la diversificación, tecnificación y el valor agregado en el sector agrícola era de 

vital importancia para su continuo desarrollo de cara al futuro.  

De forma conexa, la importancia de ahondar en el estudio y caracterización de las mipymes 

en Colombia, en el marco de la internacionalización del entramado corporativo del país, surgió a 

raíz de la investigación de David Puyana en su artículo científico “Expansión e 

internacionalización de las pymes agroindustriales colombianas” donde, en principio, hace un 

símil de las participación  porcentual de las pymes de Taiwán e Italia, con un 57% y 52% 

respectivamente, mientras que en Colombia tan solo un 20%, siendo un 96% de la composición 

empresarial predominante en el país según datos del Ministerio de Comercio, Industria y 

Turismo (Guevara & Valencia, 2013, pág. 25). Del mismo modo, Puyana (2005) indica que las 

mipymes son el vehículo más rápido y efectivo para el desarrollo económico del país, pues, dado 

su tamaño, su nivel de adaptación a la coyuntura nacional e internacional es más vertiginoso 

frente a unidades de mayor tamaño, así como tener presencia en regiones que han sido 

históricamente distantes del esquema centralizado del gobierno, generando empleo y 

dinamizando la economía por medio del fomento al consumo, dentro del aparato producto local. 

Adicionalmente, en el marco de una internacionalización incipiente (primera década del siglo 

XXI), pero con un marco regulatorio establecido de forma local e internacional que propendía 

por una liberalización comercial a nivel global, el autor establece una serie de conclusiones que 

sientan la base de la investigación de la internacionalización de las mipymes del sector 

agroindustrial en el país (Puyana, 2005, págs. 11 - 15): En primer término, de forma general, se 
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establece que las pymes agroindustriales tienen un foco principal en el mercado y satisfacción de 

la demanda interna, por lo que su capacidad de adaptación y exposición a otro mercados es casi 

nula; en segunda instancia, las ventajas competitivas de la canasta exportadora se han 

desarrollado en la base de la reducción de costos y una tasa de cambio que favorece al 

exportador, no obstante, dadas las carencias de infraestructura y efectividad que tiene el país, 

sumado a la volatilidad del dólar norteamericano, la ventaja torna a ser circunstancial y no 

desarrollada, como la oferta de otros mercados; en tercer lugar, dada la amplia variedad de 

climas que se tiene en el país, se debe implementar un plan de regionalización de la producción, 

con el objeto de potenciar el principio de especialidad de la teoría clásica del comercio 

internacional, así como la formalización de “clústers” estratégicos que propendan por la 

generación de una cadena de suministro nacional y una reducción de costos de fabricación y 

distribución sostenible en el tiempo. Finalmente, respecto a la oferta orgánica del país, se 

establece una insatisfacción generalizada de la demanda mundial, por lo que generar empresas y 

actores que se encaminen a producción bajo estos estándares, acompañados de inversión en 

infraestructura, tecnología y capital humano catapultaría la inmersión del sector a través del valor 

agregado y la tecnificación de la producción.  

En consecuencia, el desarrollo de investigación enfocada hacia las mipymes nacionales 

incrementó de forma abrupta, generando conclusiones que reflejaban la realidad del panorama 

del comercio exterior en el país: Pese a que el entramado empresarial colombiano es 

predominantemente una empresa micro, pequeña o mediana, no existe una vocación real de 

exportación y/o alguna manera de incursión a mercados internacionales, ya sea por el 

proteccionismo que ha caracterizado a la industria agrícola en el mundo o, en su defecto, por los 

obstáculos que se presentan para la supervivencia de una empresa en el país. Como señalan Ana 
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Cazallo, Derlis Estruen, Enohemit Olivero y Jorge Isaac en su artículo de investigación 

“Diagnóstico de las pymes colombianas exportadoras de los sectores de manufactura y 

comercio”, con base en datos de la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales -DIAN- y la 

Superintendencia de Sociedades, entre el año 2000 y 2009, solo 25 de 1.500 empresas lograron  

mantenerse como exportadoras, principalmente, debido al horizonte de largo plazo en los 

proyectos de exportación en términos de inversión de capital y recursos de diversa índole 

(Cazallo, Estruen, Isaac, & Olivero, 2018, pág. 6). Del mismo modo, los autores (2018) 

concluyeron, a partir de un instrumento de muestreo con el marco poblacional de las empresas 

adscritas a ACOPI, que existe una relación inversamente proporcional entre el tamaño de la 

empresa y su grado de internacionalización, en otras palabras, mientras más grande es la 

empresa, es más propensa a que su operación comercial esté presente en otros mercados, lo que 

se traduce en la baja participación del entramado empresarial principal del país dentro de la 

balanza comercial. Sin embargo, Fernando Mesa y Raúl Torres en su artículo “Pymes 

manufactureras exportadoras en Colombia: Un análisis de su actividad real”  basados en la 

Encuesta Anual Manufacturera (EAM) del Departamento Administrativo Nacional de Estadística 

(DANE), así como una serie de estudios sectoriales enfocados a las mipymes realizados por 

organismos gubernamentales y de índole privada, para el periodo 2000 – 2012, concluyeron que 

la participación de las empresas colombianas en las dinámicas del mercado internacional son 

bajas, sin embargo, el potencial y las condiciones (tanto intrínsecas como externas) del país son 

las idóneas. Adicionalmente, pese a que, en el periodo estudiado, la mayor participación de las 

pymes en las exportaciones totales es de sectores procedentes como el calzado, la metalurgia 

básica y los equipos de transporte, el mayor aporte, en términos de valor agregado y de términos 
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de intercambio, procede las industrias alimenticias, especialmente las bebidas (de diversa índole) 

y el tabaco (Mesa & Raúl, 2019, pág. 154). 

Sin embargo, es pertinente establecer la coyuntura del sector y la prospectiva del misma, en 

aras de establecer el marco general de investigación actual en las líneas de internacionalización 

enfocada a mipymes, así como un marco referencial para Prost SAS para determinar los avances 

y desafíos que debe enfrentar de cara a la internacionalización de productos orgánicos 

colombianos. Al respecto, Campo López, Karen Quito, Laura Castro y Luisa Bocanegra, en su 

artículo de investigación “La internacionalización del yacón: Beneficios y oportunidades de 

mejoramiento para el sector agrícola en Colombia” mencionan que, en la actualidad, la 

agricultura utilizar cerca del 50% de la superficie del país y es el principal motor de desarrollo 

económico en las zonas rurales, adicionalmente, como un cambio progresivo de paradigma frente 

a otras épocas, el proteccionismo de los mercados mundiales ha disminuido considerablemente, 

pues la demanda de este tipo de bienes, en las zonas rurales de las ciudades del mundo, se ha 

incrementado (Bocanegra, Castro, López, & Quito, 2020, págs. 116 - 117). En esa misma línea, 

los autores (2020) plantean un efecto adverso frente a la desregularización del comercio 

agroindustrial mundial, indicando que la demanda de alimentos orgánicos es una oportunidad 

latente de internacionalización de las empresas del sector, dado que el aumento de la demanda ha 

venido acompañado de una percepción y búsqueda de un estilo de vida más saludable, lo que 

favorece a productos que tengan por objeto preservar la salud de sus consumidores, mediante la 

tecnificación de los procesos y valor añadido, como certificaciones de calidad avaladas 

internacionalmente. En última instancia, los autores (2020) plantean 3 desafíos que deben 

resolverse en el mediano y largo plazo para constituir el agro colombiano como una fuente 

importante de oferta dentro de la canasta exportadora: Por un lado, es indispensable la 
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tecnificación de los procesos productivos en el marco del desarrollo sostenible pues, por un lado, 

se está afectando el ciclo de los suelos y el bienestar del medioambiente mediante los proceso 

arcaicos de producción que se manejan actualmente y, por otro, la eficiencia productiva, que se 

traduce en costos, es inferior frente a la competencia internacional; por otro lado, pese a que 

existe una diversidad biótica en términos de pisos climáticos y tierras que labrar, la disminución 

considerable de la mano de obra calificada ha disminuido con los años, dado que, bajo el modelo 

actual, no resulta factible producir y se tiende a buscar una mejor calidad de vida en las grandes 

urbes del país, al concentrase la actividad económica, por lo que resulta imperativo la generación 

de políticas públicas que incentiven el desarrollo del agro en el país y reduzcan la migración 

masiva hacia las principales ciudades; finalmente, la generación de una cadena local de 

suministro, por medio de la articulación de actores (productores, distribuidores, vendedores), así 

como un asentamiento de un clúster estratégico, son de carácter fundamental para aumentar la 

eficiencia en la producción y los tiempos de entrega, dentro del marco de las operaciones de 

comercio transfronterizo, así como una inversión mayor hacia el mejoramiento e infraestructura 

en términos de transporte (Vías, puertos, aeropuertos) (Bocanegra, Castro, López, & Quito, 

2020, págs. 116 - 117).  

Finalmente, en la revisión de la implementación de los modelos tradicionales de 

internacionalización, a través del estudio de caso de 4 mipymes de Medellín: Laboratorios Cero  

S.A.,  perteneciente  al  sector  cosméticos  y  belleza; Solo  Evas  S.A.S.,  del  sector  calzado; 

Ushuaia  Jeans,  sector  textil  y confecciones;  y, Plastipol  S.A., del  sector  de  plásticos, en el 

marco del artículo investigativo “La internacionalización de las empresas en Colombia” de 

Germán Nova, se concluyó que el Modelo Uppsala, explicado de forma previa, ha sido la ruta 

que ha llevado a estas empresas a llevar a cabo su operación en mercados internacionales, 
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mediante el principal postulado de este modelo: Los procesos secuenciales se encuentran en 

función, en primera instancia, de los recursos con los que cuenta la empresa, así como el 

conocimiento que tiene de sí misma y del mercado a incursionar para aumentar su presencia y 

destinar una cantidad mayor de recursos. Al respecto, el autor (2016) concluye que, a partir de la 

muestra, el principal obstáculo de internacionalización de las mipymes colombias (que son 

realmente atribuibles a su planificación y gestión y que no dependen de actores externos) es la 

administración del desconocimiento, frente a un panorama de incertidumbre y volatilidad en el 

marco de la incursión a un mercado internacional. Por otro lado, reforzando la tesis de la 

internacionalización de las mipymes colombianas a través del modelo de la escuela escandinava, 

Laura Cuestas y Santiago Velásquez, en su artículo de investigación “Estrategias de 

internacionalización en el sector cafetero colombiano; caso Café Castillo de Santa Rosa”, 

plantean el estudio de caso de la empresa Vidfruit, especializada en la producción y 

comercialización de mermeladas y frutas exóticas en conserva en los mercados de Alemania y 

Canadá, donde su decisión de internacionalización partió de la intención de incursión en nuevos 

mercados dada la demanda latente, por lo que, en primera instancia, se capacitaron frente a los 

requisitos sanitarios, fitosanitarios y zoosanitarios para la exportación desde Colombia a los 

mercados previamente seleccionados, así como aspectos a tener en cuenta para la 

comercialización y venta masiva del producto, para, posteriormente, apalancados en mecanismos 

de financiamiento gubernamental, llevar a cabo su primera exportación indirecta al mercado 

internacional o, lo que es lo mismo, las actividades esporádicas o no regulares de exportación, 

como primera fase de implantación del Modelo Uppsala.  

En síntesis, el sector agrícola colombiano enfrenta múltiples retos de diversa índole, tanto 

desde sus orígenes en la década de los 90’s, como coyunturales debido a las dinámicas abruptas 
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del mercado. Asimismo, es relevante mencionar que las mipymes son el principal entramado 

empresarial del país y están llamadas a participar en la internacionalización no solo de sus 

productos, sino que, en su defecto, de la marca país de Colombia frente al mundo. Por lo tanto, 

pese a que existen rezagos y carencias de diversa índole, tanto de las empresas como de parte del 

Estado, el potencial de internacionalización, especialmente en actividades encaminadas a la 

tecnificación y agregación de valor, como lo es el caso de Prost SAS, implica una revolución sin 

precedentes en uno de los principales sectores de exportación del país que, sin embargo, carece 

de un valor diferencial frente a la oferta internacional.  

1.7. Marco legal 

La ilustración 4 muestra los principales contenidos que se abordarán en el marco legal, así 

como las normativas, leyes, decretos y jurisprudencia en general que establece las directrices que 

guían el propósito del trabajo y resultan relevantes para el plan de internacionalización de la 

compañía. 

Ilustración 4: Normatividad referente a la producción, distribución y comercialización de 

alimentos orgánicos en el mundo y en Colombia. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de múltiples fuentes de información (Biblioteca Nacional de Chile, Congreso 

de la República, Mercosur, USDA) 

Dadas las magnitudes del proyecto, es importante abordar, de forma específica, el 

entramado jurídico-normativo que implican acuerdos multilaterales en el ámbito comercial 

(como los Acuerdos de Complementación Económica -ACE- o los Tratados de Libre Comercio -
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generación de percepción de bienestar para los consumidores de los mercados previamente 

mencionados. Finalmente, es relevante señalar y delimitar, en términos jurídicos, la composición 

de las mipymes en el país, con el objeto de caracterizar la población objetivo de la investigación 

y fomentar la masificación de la internacionalización de las principales unidades del entramado 

empresarial colombiano.  

Ley 1189 de 

2008 (TLC 

Colombia – 

Chile) 

Decreto 977 

(Reglamento 

Sanitario de 

los Alimentos 

en Chile) 

 

Reglamento CE 

N° 834/2007: 

Certificación 

Agricultura 

Ecológica  

 

Reglamento de 

Productos 

Agropecuarios 

Ecológicos 

Decreto 957 

del 2019 



49 
 

En primera instancia, en virtud de la ley 1000 del 30 de diciembre del 2005, por el cual se 

aprueba el ACE entre Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay (Estados miembros del Mercado 

Común del Sur -Mercosur-) y Colombia, Ecuador y Venezuela (países miembros de la 

Comunidad Andina de Naciones -CAN-), en el cual, la resolución N°26/03 y N°46/03 el Grupo 

Mercado Común, órgano ejecutivo del bloque económico, el capítulo V establece los parámetros, 

normativas y características para el empaque, embalaje y rotulado de productos alimenticios, de 

esa manera, en el anexo I, artículo primero, se describe su ámbito de aplicación, mencionado que 

es de cumplimiento obligatorio para las mercancías que se comercialicen en los Estados 

miembros de Mercosur y su objeto sea el consumo final por parte de la población civil (2005, 

pág. 1). Por otro lado, en el artículo 3 de la misma resolución, se instauran los principios 

generales de la normativa, mencionando que los alimentos envasados no deben presentarse, 

publicitarse o, en su defecto, describirse con etiquetas y/o rótulos que incluyan vocablos, signos, 

denominaciones, símbolos, emblemas, ilustraciones u otras representaciones gráficas que puedan 

hacer que dicha información sea falsa, incorrecta, insuficiente; que se atribuya algún efecto o 

propiedad que no pueda demostrarse y, finalmente, que aconseje su consumo con el objeto de 

mejorar la salud o, en su defecto, como prevención de alguna enfermedad y/o acción estimulante 

(2005, págs. 3 - 4). 

De forma conexa, el artículo 4 menciona que la información obligatoria debe estar redactada 

en el idioma oficial del país de consumo, es decir español o portugués, para el caso de Brasil. 

Asimismo, se indica que los caracteres deben tener un buen tamaño, realce y visibilidad en la 

presentación del producto (2005, pág. 4). En ese sentido, en el artículo 5 de la resolución, se 

detalla la información de obligatorio cumplimiento que debe presentarse en el rotulado de los 

alimentos, donde destaca la denominación de venta del alimento, lista de ingredientes, 
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identificación del origen, nombre o razón social y dirección del importador, entre otros (2005, 

pág. 5). 

Posteriormente, el artículo 8, referente a la presentación y distribución de la información 

obligatoria, menciona que esta debe figurar en la cara principal del producto y el tamaño de las 

letras y números no podrá ser inferior a 1 milímetro (mm). (2005, pág. 10). Para concluir con el 

apartado del empaque, envase y rotulado de productos alimenticios de consumo final en el 

Mercosur, el anexo II del reglamento técnico sobre el rotulado nutricional de alimentos 

envasados, en el artículo 3 indica que será obligatorio declarar el contenido cuantitativo del valor 

energético y de nutrientes como los carbohidratos; proteínas; grasas totales, saturadas y trans; 

fibra alimentaria, sodio y, en última instancia, cualquier otro adicional que resulte de interés para 

el consumidor y las entidades sanitarias del país receptor en aras de mantener un buen estado 

nutricional de la población civil (2005, págs. 13 -14). 

Por otro lado, la ley 1000 de 2005 (que aprueba el ACE entre Mercosur y CAN), detalla, 

caracteriza y parametriza las directrices del régimen de origen que guía el ACE en su anexo IV, 

donde la sección I establece los criterios para la clasificación de origen y el artículo 2 especifica 

que serán consideradas como mercancías originarias de los Estados inmiscuidos, aquellas 

catalogadas como “enteramente obtenidas”; las elaboradas que incorporen materiales no 

originarias de las partes y, finalmente, las elaboradas exclusivamente a partir de materiales 

originarios de los mismos (Congreso de la República, 2005, pág. 1358). Con relación al acápite 

de mercancías “enteramente obtenidas”, el artículo 3 determina que se considerarán como tal 

aquellas que sean obtenidas derivadas de productos del reino vegetal recolectados o cosechados 

en el territorio de las partes signatarias, incluidos su mar y demás aguas territoriales, plataforma 

continental o zona económica exclusiva (2005, pág. 1359). Para concluir, referente al producto 
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específico de Prost SAS, la clasificación arancelaria corresponde a la 20099000 (Jugos de frutas 

u otros frutos (incluido el mosto de uva) o de hortalizas sin fermentar y sin adición de alcohol 

incluso con adición de azúcar u otro edulcorante: Mezclas de jugos), en el artículo 5 de los 

requisitos específicos de origen, el apéndice 3.1 de los requisitos bilaterales acordados entre 

Argentina y Colombia, no se establece ninguno adicional, en función a la partida arancelaria, 

más allá de los establecidos en el artículo 2 y 3 del anexo (2005, págs. 1399 - 1414). Del mismo 

modo, en el apéndice 3.2 de los requisitos bilaterales acordados entre Brasil y Colombia, 

tampoco existe una disposición adicional para acceder a los beneficios arancelarios derivados del 

régimen de origen más allá de los estipulados de forma previa (2005, págs. 1415 - 1438). 

En virtud de la ley 1189 de 2008, que aprueba el TLC entre Colombia y Chile, uno de los 

mercados objetivos de la región para Prost SAS, es relevante señalar el cuerpo jurídico-

legislativo de los ámbitos más relevantes para la incursión de la compañía en el país austral, por 

consiguiente, como lo establece el decreto 977 del Ministerio de Salud de Chile (conocido como 

el Reglamento Sanitario de los Alimentos) el artículo 1 detalla su ámbito de aplicación, haciendo 

referencia a las condiciones sanitarias que deberá ceñirse la producción, importación, 

elaboración, envase, almacenamiento, distribución y venta de alimentos para uso humano, así 

como las condiciones en que deberá efectuarse la publicidad de los mismos, con el objeto de 

proteger la salud y nutrición de la población y garantizar el suministro de productos sanos e 

inocuos, dentro de las actividades y procesos de las personas naturales y jurídicas (Biblioteca del 

Congreso Nacional de Chile, 1996, pág. 8). Por su parte, respecto al empaque, embalaje y 

etiquetado de los productos alimenticios, el artículo 107 establece la información de carácter 

obligatorio que debe incluirse en la presentación del producto para el consumo final, donde se 

destaca el nombre del alimento, el país de origen, la fecha de elaboración y envasado del 
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producto, entre otra información de carácter general para salvaguardar la salud del consumidor y 

cumplir las leyes de índole sanitarias (1996, págs. 31 - 34).  

Similar al caso del Mercosur, el artículo 109 del mismo decreto establece que el rotulado 

del producto debe estar en idioma castellano y los datos deberán señalarse con caracteres 

visibles, indelebles y fáciles de leer en circunstancias normales de compra y uso (1996, pág. 34). 

Por otro lado, respecto a la información nutricional, el artículo 115 menciona que es de 

obligatorio cumplimiento incorporar el valor energético o energía expresada en calorías, así 

como a cantidad de cualquier otro nutriente o factor alimentario, como fibra dietética y 

colesterol, acerca del que se haga una declaración de propiedades nutricionales y/o saludables. 

Asimismo, la declaración de nutrientes debe utilizar tipografía Arial, Dax, Futura, Helvética, 

Myriad, Swiss y/o Univers; donde la altura mínima de las letras y números será de 1,2 

milímetros medidos en la altura de una letra H mayúscula en las familias tipográficas 

previamente definidas y finalmente, los colores utilizados en la combinación del fondo con las 

letras y números deberá tener entre sí el máximo contraste posible, usándose para este fin colores 

planos o llenos, sin gradaciones de color o tramas. Respecto a su orden, se hará de forma 

vertical, usando dos columnas, una para la información por 100g o 100 ml (según corresponda) y 

otra para la información por porción de consumo habitual. (1996, págs. 38 - 41). Para concluir, 

respecto a los envases retornables (presentación del producto de Prost SAS), el artículo 128 

indica que cuando la etiqueta forme parte del envase (donde se establece la información sanitaria 

y/o de índole nutricional), se deberá registrar de manera indeleble la fecha de fabricación del 

envase, asimismo, el mes de fabricación se indicará, según corresponda mediante letras de la A a 

la L y el año mediante los dos últimos dígitos. (1996, pág. 59). 
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En relación con el régimen de origen, la ley 1189 de 2008, en el capítulo 4, establece las 

directrices generales de este último en el marco del TLC entre Colombia y Chile. El artículo 4.1 

habla sobre las mercancías originarias y las características para su designación, donde se 

especifica que, para que se considere como tal: La mercancía ha sido obtenida en su totalidad o 

producida enteramente en el territorio de una u otra parte; la mercancía ha sido producida en el 

territorio de una u otra parte, a partir exclusivamente de materiales que califican como 

originarios o, en su defecto, la mercancía ha sido producida en el territorio de una u otra parte, a 

partir de materiales no originarios que cumplan con un cambio de clasificación arancelaria y/o un 

valor de contenido regional (Congreso de la República, 2008, pág. 15). De forma conexa, el 

artículo 4.26 define a las “mercancías obtenidas en su totalidad o producidas enteramente en el 

territorio de una u otra parte” como productos derivados del reino vegetal cosechados, recogidos 

o recolectados en el territorio de una u otra parte, en otras palabras, jugos de índole orgánica 

producidos en Colombia. (2008, págs. 28 - 31). Finalmente, la sección IV del régimen de origen 

habla de los requisitos específicos en relación con los productos de las industrias alimentarias 

(bebidas alcohólicas y no alcohólicas; tabaco y derivados), donde, en función a la partida 

arancelaria 20099000, se establece que, siempre y cuando el contenido regional del producto no 

sea menor al 50%, podrá acceder a los beneficios arancelarios derivados de la certificación de 

origen (2008, págs. 40 - 43). 

El valor agregado de un producto debe ser intrínseco e inherente dentro del proceso de 

internacionalización de cualquier empresa, producto y servicio, pues es quien genera la 

diferenciación dentro del segmento de mercado y establece una disrupción en el entorno que le 

permita establecerse y consolidarse de forma paulatina. En ese sentido, las certificaciones 

orgánicas se erigen como un factor decisorio de consumo para el segmento de clientes de Prost 
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SAS, por lo que abordar su cuerpo normativo y la casuística detrás de ellos resulta fundamental 

en la construcción del marco legal. Cabe destacar que el producto cuenta, principalmente, con 3 

certificaciones de índole orgánica: Estados Unidos, Unión Europea y Colombia; en ese sentido, 

es relevante mencionar que, en primera instancia, los Estándares Orgánicos los determina el 

Departamento de Agricultura de Estados Unidos (USDA), consagrados en el Código de 

Regulaciones Federales (CFR) título 7, parte 205: Programa Orgánico Nacional. El artículo 

205.100 indica que cada operación de producción o elaboración de cultivos, ganado, productos 

ganaderos, u otros productos agropecuarios que están destinados a ser vendidos, etiquetados, o 

presentados como “100% orgánico”, “orgánico” o "hecho con (ingredientes o grupo(s) 

alimenticio(s)especificados) orgánicos”, debe ser certificada en conformidad con las 

disposiciones de la CFR 7 -205 y cumplir todos los otros requisitos aplicables de esta parte 

(2000, págs. 13 - 14). De forma conexa, el artículo 205.303 indica que los productos empacados 

y/o etiquetados como “100% orgánico” u “orgánico” pueden mostrar en el panel principal de 

exhibición, información o cualquier otro del empaque (así como sus etiquetas), información de 

mercado referente al producto como: El término “100% orgánico” u “orgánico”, según se 

aplique, para modificar el nombre del producto; el porcentaje de ingredientes orgánicos en el 

producto; el sello del USDA y, finalmente, el sello, logo, u otra marca identificadora del agente 

que certificó la operación de producción y/o elaboración de la materia prima los ingredientes de 

índole orgánico o, en su defecto, del producto final (2000, págs. 32 - 33). Para concluir, el 

artículo 205.400 caracteriza los requisitos generales para optar por la certificación USDA (2000, 

págs. 37 - 38):  

• Cumplir con el Acta y las regulaciones correspondientes de esta parte para la producción 

y la elaboración orgánica. 
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• Establecer, implementar y actualizar anualmente un plan del sistema de producción o 

elaboración orgánico que se presenta a un agente certificador acreditado. 

• Permitir inspecciones en sitio con acceso completo a la operación de producción o 

elaboración, incluyendo las áreas no certificadas de producción y elaboración, las 

estructuras y las oficinas por parte del agente certificador. 

• Mantener todos los registros correspondientes a la operación orgánica por no menos de 5 

años después de su creación y permitir que los representantes autorizados del secretario, 

el oficial estatal rector del programa orgánico estatal correspondiente y el agente 

certificador tengan acceso a esos registros durante las horas regulares de oficina para 

revisarlos y copiarlos para determinar el cumplimiento del Acta y las regulaciones en esa 

parte. 

En segundo término, la Unión Europea, por medio del Consejo de la Unión Europea y el 

reglamento CE N° 834/2007 que establece las directrices y generalidades sobre la producción y 

etiquetado de los productos ecológicos, indica, en el artículo 1, su objeto y ámbito de aplicación, 

donde incluye, principalmente, todas las etapas de producción, preparación y distribución de los 

productos ecológicos y sus controles, así como el uso de indicaciones en el etiquetado y la 

publicidad que hagan referencia a la producción ecológica; del mismo modo, menciona que el 

reglamento se aplicará a todos los productos agrícolas transformados y destinados al consumo 

humano (2007, pág. 4). Por otro lado, el artículo 19 establece cuáles son las normas generales 

que debe seguir la producción de alimentos transformados con el objeto de dar inicio al trámite 

de certificación del producto (2007, pág. 14): 

• El producto se obtendrá principalmente a partir de ingredientes de origen agrario.  
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• Únicamente se podrán utilizar aditivos, coadyuvantes tecnológicos, agentes 

aromatizantes, agua, sal, preparados de microorganismos y enzimas, minerales, 

oligoelementos, vitaminas, aminoácidos y otros micronutrientes en los alimentos para 

usos nutricionales específicos si han sido autorizados para su uso en la producción 

ecológica de conformidad con el artículo 21; 

• Solo se utilizarán ingredientes agrícolas no ecológicos si han sido autorizados para su uso 

en la producción ecológica de conformidad con el artículo 21 o han sido autorizados 

provisionalmente por un Estado miembro; 

• No podrá haber simultáneamente un ingrediente ecológico y el mismo ingrediente 

obtenido de forma no ecológica o procedente de una explotación en fase de conversión; 

• Los alimentos producidos a partir de cultivos que hayan sido objeto de conversión 

contendrán únicamente un ingrediente vegetal de origen agrario. 

Finalmente, el artículo 25, indica que el logotipo comunitario de producción ecológica podrá 

utilizarse en el etiquetado, la presentación y la publicidad de los productos que cumplan los 

requisitos que se establecen en el presente reglamento, asimismo, se establece que los logotipos 

nacionales y de índole privada pueden coexistir en la presentación y publicidad del producto, 

siempre y cuando cumplan los requerimientos generales del reglamento (Consejo de la Unión 

Europea, 2007, pág. 17). 

En última instancia, para concluir con el apartado de la certificación orgánica en los 

productos de Prost SAS, en Colombia, el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural a través 

del “Reglamento para la producción primaria, procesamiento, empacado, etiquetado, 

almacenamiento, certificación, importación, comercialización de Productos Agropecuarios 

Ecológicos” y la resolución #00036 de 2007, establecen las directrices generales y el alcance de 
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la certificación de alimento ecológico en el país. La resolución, por su parte, en su artículo 4, 

indica cuál es el ámbito de utilización para el sello, indicando que se utilizará, de forma 

exclusiva, en productos alimenticios agrícolas vegetales y/o pecuarios no transformados y los 

provenientes de aprovechamiento pesquero y agrícola o, en su defecto, productos procesados 

destinados a la alimentación humana derivados principalmente de los productos indicados en el 

literal presente (2007, pág. 1). En ese sentido, el artículo 5 de la misma resolución establece que 

la única entidad competente para administrar el uso y la autorización del sello es el Ministerio de 

Agricultura y Desarrollo Rural, no obstante, este podrá autorizar a entidades certificadores que 

estén acreditadas dentro del Sistema Nacional de Normalización, Certificación y Metrología y a 

su vez autorizadas por el MADR para cumplir con tal labor (2007, pág. 1).  

Por su parte, en el reglamento de productos agropecuarios ecológicos, en el capítulo VI 

referente a alimentos procesados, el artículo 38 establece los requisitos generales de 

cumplimiento obligatorio para el trámite de la certificación (Ministerio de Agricultura y 

Desarrollo Rural, 2004, págs. 28 - 30):  

• El manejo y transformación de alimentos orgánicos debe mantener la inocuidad, calidad e 

integridad del producto y debe ser realizado en forma separada en tiempo y/o espacio de 

la transformación de productos no orgánicos.  

• Los productos e instalaciones, así como la producción de alimentos de origen vegetal, 

deberán cumplir con lo estipulado en el Decreto 3075 de 1997 del Ministerio de Salud o 

el que lo remplace, el cual regula las actividades de fabricación, procesamiento, 

preparación, envase, almacenamiento, transporte, distribución y comercialización de 

alimentos en el territorio nacional.   
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• Los alimentos orgánicos procesados podrán contener un máximo del cinco por ciento 

(5%) de ingredientes de origen vegetal y/o animal que no cumplan con los requisitos del 

presente Reglamento y estén indicados en el Anexo II.   

• Para la limpieza y desinfección de locales, instalaciones, maquinarias y equipos 

utilizados en la producción, elaboración, almacenamiento, transporte, distribución y 

comercialización de productos ecológicos, solo se podrán usar los productos detallados 

en el anexo IV del presente Reglamento.  

Finalmente, el artículo 42 establece que será de obligatorio cumplimiento que, los productos 

categorizados y certificados por medio del sello como “ecológicos” u “orgánicos”, dentro de su 

etiquetado y presentación al público final, deberán presentar, como mínimo, la mención de 

"Producto Agropecuario Ecológico"; el logotipo del Sello de "Alimento Ecológico” y, en último 

término, la identificación del organismo de control autorizado por el Ministerio de Agricultura y 

el número de la resolución que lo autoriza como tal (2004, pág. 31). 

Por otro lado, en aras de delimitar el alcance del trabajo, en términos jurídicos y normativos, 

es relevante señalar la jurisprudencia alrededor de la definición y clasificación de una micro, 

pequeña, mediana o gran empresa en Colombia. En este sentido, la ley 590 del 2000 y la 

actualización derivada del decreto 957 del 2019, por la cual se dictan disposiciones para 

promover el desarrollo de las micro, pequeñas y medianas empresa, en su capítulo 13, artículo 

2.2.1.13.2.1. establece cuáles son los criterios de clasificación del entramado empresarial 

colombiano, aseverando que se tendrá como criterio exclusivo los ingresos por actividades 

ordinarias anuales de la respectiva empresa y en función del sector económico en el cual la 

compañía desarrolle su actividad. (Congreso de la República, 2000, pág. 3). En la misma línea, el 

artículo 2.2.1.13.2.2 detalla los rangos para la definición del tamaño empresarial que, como se 
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indicó de forma previa, se encuentra de conformidad con el sector económico de la cual la 

empresa derive su actividad comercial, en otras palabras, el sector manufacturero, el de servicios 

y el de comercio. Dado que la actividad empresarial de Prost SAS corresponde al sector 

comercial, por medio de mayoristas, minoristas y agentes comerciales, a continuación, en la tabla 

2, se detalle su distribución (2000, págs. 3 - 5): 

Tabla 2:  Rangos para la definición del tamaño empresarial en Colombia 

Sector de comercio  

Microempresa Pequeña empresa Mediana empresa 

Inferiores o iguales a 

44.769 UVT 

Inferiores o iguales a 

431.196 UVT 

Inferiores o iguales a 

2'160.692 UVT 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. 

Finalmente, con el objeto de establecer el alcance y la definición de los ingresos por 

actividades ordinarias como criterio exclusivo de clasificación del tamaño empresarial por parte 

del gobierno nacional, el artículo 2.2.1.13.2.3 establece que los ingresos por actividades 

ordinarias son aquellos que se originan en el curso de las actividades ordinarias de la empresa, 

tales como las actividades de operación y otras actividades que no son consideradas como 

actividades de inversión o financiación, de conformidad con el marco de información financiera 

aplicado por la empresa (2000, pág. 5). En otras palabras, se hace el símil con el conceto de 

ventas brutas anuales. Cabe destacar que los ingresos deberán corresponder al cierre del año 

discal y contable del año inmediatamente anterior, es decir, el 31 de diciembre (Ministerio de 

Comercio, Industria y Turismo, 2019, pág. 5).  

 

 

 



60 
 

2. Plan de internacionalización para los jugos orgánicos de Prost SAS 

2.1. Identificación del mercado potencial 

2.1.1. Generalidades del mercado latinoamericano 

Los mercados internacionales y la demanda de los consumidores se encuentra en un proceso 

de transformación constante, donde la volatilidad y los cambios abruptos son parte del proceso 

para determinar la oferta de cualquier empresa a nivel global, en ese orden de ideas, las 

tendencias de consumo no pueden establecerse para un largo periodo de tiempo, pues las 

necesidades fluctúan y lo que requiere el consumidor de hoy puede ser diferente al de un par de 

meses, esto debido, principalmente, a la inmediatez en la cual todos los actores de la sociedad se 

encuentran inmiscuidos. No obstante, se ha podido establecer una correlación importante entre 

los problemas que atañen la agenda global y el consumo de las personas, en otras palabras, pese 

a que las tendencias fluctúan y los segmentos de mercado varían de forma constante, las personas 

tienden a alinear su demanda y sus patrones de consumo a bienes o servicios que aporten a la 

solución de la problemática: El calentamiento global, el deterioro paulatino de los ecosistemas, la 

disminución de los gases efecto invernadero y la huella de carbono, entre otros. Los productos 

orgánicos responden a una problemática de carácter mundial, la conservación del medio 

ambiente y la naturaleza, así como una forma de generar un bienestar, en términos de salud, para 

las personas (que se ha visto fuertemente influenciado tras la pandemia global a raíz del covid-

19). Tal como lo estableció Euromonitor Internacional en 2016, con su artículo de estudio “Las 

10 principales tendencias globales de consumo para 2016”, dentro de la tendencia “Verde”:  

El mercado mundial de alimentos orgánicos está creciendo y genera cada día nuevas 

oportunidades: solo el año pasado este nicho alcanzó los US$32.153 millones. Las bebidas 
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xorgánicas no se quedan atrás: pese a su reciente desarrollo, el año pasado vendieron 

US$3.972 millones. (Euromonitor Internacional, 2016) 

Asimismo, el estudio establece que, en compaginación con el consumo de productos 

orgánicos en aras de mejorar sus hábitos de alimentación hacia unos más sanos, el consumidor 

tiene una preocupación latente y es la reducción de residuos que puedan derivar de su consumo, 

como plásticos y metales, por lo que el esquema de economía circular se establece como un valor 

diferencial para los clientes, así como una marca que se preocupe, de manera genuina, por la 

reducción de la huella de carbono. (Euromonitor Internacional, 2016). Del mismo modo, un 

estudio de mercados publicado por “Markets and Markets” titulado “Mercado de ingredientes de 

frutas y verduras por categoría (frutas y verduras), tipo (concentrados, pastas y purés, jugos NFC 

y trozos y polvos), aplicación (bebidas, confitería, productos listos para el consumo, panadería, 

sopas y salsas, productos lácteos): Pronóstico global para el 2022” establece que el mercado 

mundial de frutas y vegetales orgánicas tiene una proyección de crecimiento de USD 216.03 

billones de dólares para 2022 con una Tasa de Crecimiento Anual Compuesto (CAGR por sus 

siglas en inglés) de 5,8% anual desde el 2017. (Markets and Markets, 2015). Por lo que, en 

síntesis, podemos establecer que no solo existe unas motivaciones coyunturales en el mercado de 

alimentos orgánicos, sino que, por el contrario, trascenderán hacia un plano de corto, mediano y 

largo plazo y permitirán la creación y expansión de nuevos mercados y segmentos para las 

compañías que se dediquen a su producción, fabricación, comercialización y/o distribución. 

Por otro lado, es importante mencionar que, para determinar la coyuntura del mercado 

orgánico, debe verse a partir de dos perspectivas: Producción (en términos de actores y tierra 

disponible para su cultivo) y comercialización que, por motivos del estudio, se hará hincapié para 

la región de Latinoamérica. En primera instancia, en lo relativo a la producción, el Instituto de 
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Investigación de Agricultura Orgánica (FiBL por sus siglas en inglés) y la Federación 

Internacional de Movimientos de Agricultura Orgánica (IFOAM – Organics International) en su 

informe anual “El mundo de la agricultura orgánica: Estadísticas y tendencias emergentes 2020” 

establecen una radiografía general del mundo en términos de producción agrícola: Actores, 

hectáreas disponibles, prospectivas de las regiones, casos de éxito, entre otras. En ese orden de 

ideas, la ilustración 5 establece cuál son las hectáreas (ha) disponibles para el cultivo orgánico y 

las discrimina por continentes en términos numéricos y porcentuales.  

Ilustración 5: Hectáreas mundiales de tierras orgánicas por continente - 2018 

Fuente: FILB – IFOAM Organics International. 

Latinoamérica, detrás de Oceanía y Europa, es un mercado propicio para la producción y 

cultivo orgánico extensivo, con un 11% de las hectáreas totales del mundo, por lo que es 

conveniente preguntarse cuál es la distribución dentro del continente, cuáles son los productores 

más relevantes y cuáles son los propósitos que tiene esa tierra. La ilustración 6 muestra la 

distribución numérica del área orgánica en la región: 
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Ilustración 6: Diez países latinoamericanos con la mayor área orgánica - 2018 

Fuente: FILB – IFOAM Organics International. 

Es importante destacar que la mayor concentración de área orgánica de la región se concentra 

en el cono sur de la región sudamericana del continente, es decir, Argentina, Uruguay, Brasil y, 

en menor medida, Chile; esto se debe a que su territorio es propicio para el cultivo extensivo, 

pues tiene las condiciones geográficas y climáticas para la misma, al contar con estaciones, los 

productores tienen la facilidad de identificar la temporalidad de los productos a cultivar y podrán 

sortear los percances, mientras que en países como Colombia que, pese a que cuenta con 

múltiples pisos términos, el clima es variable y muchas zonas del territorio son de difícil acceso, 

hacen que el cultivo a gran escala presente una serie de dificultades. Por otro lado, referente a los 

productores de la región, es decir, quienes tienen una vocación relevante de exportación y de 

consumo interno de bienes de índole agrícola, el informe del FiBL destaca la participación de 

Perú con 103.500 productores, México, con alrededor de 27.000 y Brazil con cerca de 17.500 de 

los cerca de 228.000 productores orgánicos netos de la región, es decir, que se dedican 

exclusivamente al cultivo de productos de esta índole. (FiLB, 2020). Finalmente, en términos de 
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uso de tierra, se puede establecer una oportunidad de negocio relevante, pues, según datos del 

informe, de las 8 ha que posee la región, alrededor de 5.9 millones de ha tienen un uso agrícola, 

pues son praderas; por su parte, 740.000 ha se destinan para cultivos permanentes y 336.000 ha 

para cultivos herbáceos, respectivamente; en última instancia, alrededor de 1.24 millones de ha 

del área no presentó datos para la medición  (FiLB, 2020).  La ilustración 7 sintetiza la 

distribución porcentual del uso de la tierra en el continente:  

Ilustración 7: Uso de la tierra en Latinoamérica - 2018 

Fuente: FILB – IFOAM Organics International. 

Tras determinar la oferta global del segmento de alimentos y bebidas orgánicas, así como la 

composición de la misma en la región, un aspecto relevante en la coyuntura del mercado es la 

comercialización de la misma, especialmente en Latinoamérica. Según cifras de Euromonitor 

International, para el 2019:  

Se estimaba una venta total del mercado de alimentos y bebidas envasadas orgánicas a nivel 

mundial fuera de $US$47.000 millones, de las cuales, se distribuirían de la siguiente manera: 
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Norteamérica pesaría 45%; Europa occidental, 39%; Asia-Pacífico, 9%, el resto del mundo 

solo representaría 7%, mientras que Latinoamérica en su conjunto participaría con un poco 

más de 1%. (Portafolio, 2019) 

Respecto al mercado local, el estudio establece que las ventas para el consumidor final en el 

país pasarían de $26.100 millones que se registraron en el 2018 a $37.200 millones para 2023, 

con una variación de 42,5%. (Portafolio, 2019). En otras palabras, el mercado mundial tiene 

estimaciones y pronósticos de venta y exportación con un carácter sin precedentes, incididos por 

múltiples factores económicos, comerciales y culturales, sin embargo, en la dinámica comercial, 

la región no tiene una posición dominante (pese a que cuenta con la tercera distribución de tierras 

orgánicas más grande del mundo), esta condición está dada, principalmente, porque la 

concentración de la producción orgánica en las regiones latinoamericanas está a cargo de 

pequeños productores, como campesinos, indígenas e incluso microempresarios que carecen de 

la liquidez para generar certificaciones internacionales que le permitan acceder a los mercados de 

mayor consumo (como el caso europeo o norteamericano) y ser beneficiarios de certificaciones 

de origen que generan facilidades y reducciones arancelarias que determinan, en gran medida, la 

competitividad de sus commodities en los mercados internacionales. Asimismo, es importante 

destacar que la demanda existe y se encuentra en un crecimiento constante, en la cual no solo 

aumentará de forma exponencial los consumidores, sino que, por el contrario, los productores y 

la oferta diferenciadora de los mismos. Al ser un segmento de tanta rigurosidad y tramitología 

legal, pues es un bien de consumo masivo que puede repercutir en la salud de las personas, la 

clave para cualquier empresa del sector está dada en obtener las certificaciones que lo avalan y le 

facilitan su tránsito a nivel mundial, pues no solo podrá obtener ventajas competitivas y valor 

agregado sino, que, por el contrario, frente al cliente final, generará una confianza que se traduce 
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en mayores ventas, asimismo, es importante determinar cuáles son los esquemas de producción 

más propicios que permitan un esquema de costos idóneo, sin que esto implique en redundar en 

prácticas que atenten contra el medio ambiente. En términos generales, el segmento de alimentos 

y bebidas orgánicas está en un incipiente auge que, en los próximos años, generará un gran 

segmento de consumo de este tipo de commodities en todos los mercados, por lo que la 

innovación, el desarrollo y el respeto por el ambiente son la clave para la consolidación en el 

mercado local e internacional. 

2.1.2. Evaluación de mercados objetivo 

Tras establecer una demanda y un consumo a nivel global del mercado orgánico y de sus 

bebidas derivadas, es imperativo determinar cuáles son los mercados más propicios para la 

internacionalización de la marca y del producto, a partir de los objetivos e infraestructura 

organizacionales (es decir, los recursos físicos, logísticos, financieros con los que cuenta la 

compañía) y las variables más determinantes de un mercado específico, pues si bien el consumo 

orgánico tiene expectativas de crecimiento abrupto, existen múltiples variables -ajenas al 

producto- que pueden dificultar e incluso impedir el ingreso de la marca o del producto y 

suponer un fracaso en el proceso de internacionalización de Prost SAS. En ese orden de ideas, 

partiendo de una metodología de análisis PESTEL, el cual tiene por objeto describir las 

generalidades políticas, económicas, sociales, tecnológicas, medioambientales y jurídico-legales 

de un macroentorno en cuestión, en este caso un país, con el propósito de establecer las 

oportunidades y amenazas que se contrastan con la realidad de la compañía y del producto y 

poder determinar, de la forma más idónea posible, cuál es el mercado más adecuado. Cabe 

destacar que las variables a analizar serán homogéneas para todos los mercados con el objeto de 

establecer una comparación y son seleccionadas a partir de su relación e incidencia con el 
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producto (bebidas orgánicas), por lo que tiende a ajustarse la coyuntura y realidad del mercado y 

las oportunidades y barreras de la marca en el mismo. Es menester recalcar que, dado que la 

compañía ya cuenta con presencia y un proceso de expansión en el mercado europeo (uno de los 

más relevantes referente al consumo de bienes orgánicos), el estudio tendrá por objeto Estados 

de la región latinoamericana. A partir de lo anterior, y teniendo en cuenta la preponderancia 

histórica y coyuntural, en términos económicos, políticos y comerciales, se establecerá, para el 

análisis PESTEL, los mercados de Argentina, Brasil y Chile, pues, grosso modo, representan los 

de mayor crecimiento y apertura la IED en la región.  

Para concluir, en aras de generar un análisis objetivo, soportado en términos numéricos, por 

medio de una matriz de selección de mercados internacionales (que se encontrará en los anexos 

del documento), se relacionarán cada una de las variables acordadas, junto a sus subvariables, y 

se le otorgará una ponderación a cada una de ellas que, en ningún caso, supere el 100%. 

Asimismo, se calificará de 1 a 3 (siendo 3 el mejor desempeño y 1 una calificación nula o no 

destacada) a las variables estudiadas, según los criterios macro (como la coyuntura del país y el 

comportamiento del consumidor) y micro (como el consumo de productos orgánicos, el nivel de 

reciclaje, las barreras de entrada el producto) que resultan de mayor afinidad respecto al bien en 

cuestión. Al finalizar, la matriz concluirá su ponderación con la selección de 3 mercados: 

Mercado objetivo, mercado alternativo y, en última instancia, mercado contingente, con el 

propósito de diversificar la selección definitiva de los mercados para la internacionalización de la 

compañía, destacando sus puntos fuertes y sus carencias o déficit estructurales, según 

corresponda, a partir de las variables estudiadas. La ilustración 8 sintetiza los aspectos más 

relevantes de la selección de mercados internacionales para los jugos orgánicos de Prost SAS, en 

función de los parámetros y calificaciones de la matriz previamente descrita:  
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Ilustración 8: Matriz de selección de mercados para la internacionalización de Prost SAS 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de múltiples fuentes de información (Banco Mundial, Coface, CEPAL, CIAO, 

OMC, entre otros) 

A continuación, se relacionan las variables de estudio según su ámbito, funcionamiento y 

relevancia:   

2.1.2.1. Variables Políticas. 

2.1.2.1.1. Índice de Percepción de la Corrupción (IPC).  

Creado por la Organización No Gubernamental (ONG) Transparencia Internacional, con el 

objeto de entrever, determinar y cualificar los niveles de corrupción percibidos por la sociedad 

en el sector público. El estudio abarca 180 Estados y la calificación va de 0 (corrupción elevada) 

a 100 (sin corrupción). Su relevancia radica en, como lo establece la ONG: “la corrupción 

erosiona la verdad, debilita la democracia, obstaculiza el desarrollo económico y exacerba la 

inequidad, pobreza, la división social y la crisis medioambiental actual” (Transparencia 

Internacional, 2017). De esta manera, un Estado con una alta percepción de corrupción puede ser 

objeto de inestabilidad política y de obstáculos al desarrollo y crecimiento económico que 

Chile (Mercado 

objetivo)

38%

Argentina 

(Mercado 

alternativo)

35%

Brasil (Mercado 

contingente)

27%

MATRIZ DE SELECCIÓN DE MERCADOS - PROST SAS 



69 
 

impide el establecimiento y surgimientos de dinámicas comerciales y económicas con el mundo, 

así como una imposibilidad de asentamiento para empresas internacionales. 

2.1.2.1.2. Sistema de gobierno y política actual. 

El sistema de gobierno establece la forma policía cómo un Estado está organizado, es decir, 

si es un régimen democrático o autoritario, así como las principales distribuciones de poder y su 

estructura de funcionamiento. Del mismo modo, su política actual deja entrever sus principales 

postulados en materia económica y comercial, lo que permite establecer qué tan dispuesto está el 

país para la recepción de Inversión Extranjera Directa (IED) y cuáles son las prioridades en la 

agenda política para facilitar su incursión económica, comercial y financiera con el mundo. 

2.1.2.1.3. Relaciones diplomáticas con Colombia. 

Pese a que el mundo se encuentra en una ola y predominancia de la globalización, con la 

interconexión de factores de producción y cadenas de valor, la figura de Tratados de Libre 

Comercio (TLC), Acuerdos de Asociación Económica (AAE), bloques regionales de integración, 

entre otros, facilita y genera un catalizador que dinamiza las relaciones políticas y comerciales 

entre las partes suscritas, en otras palabras, la presencia de una figura de comercio entre Estados 

o bloques económicos reduce las barreras arancelarias y no arancelarias que facilita la inserción 

de empresas foráneas en el mercado destino. 

2.1.2.2. Variables Económicas. 

2.1.2.2.1. Producto Interno Bruto (PIB) y derivados.  

En términos generales, el indicador más relevante y diciente del estado general, la coyuntura 

y posible prospectiva, de una economía es el Producto Interno Bruto (PIB), pues establece la 

sumatoria de la producción de bienes y servicios durante un periodo específico -generalmente un 
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año-, pues el aparato productivo es el cimiento del desarrollo económico. Del mismo modo, el 

PIB puede verse como porcentaje de crecimiento al compararse con el del año inmediatamente 

anterior, estableciendo una relación entre ambos y si existe un alza o una baja en términos 

numéricos y porcentuales; en la misma analogía, se puede establecer la entrada neta de capital 

extranjero como porcentaje del PIB con el objeto de dimensionar la confianza de los inversores 

extranjeros en el país, así como el fomento por parte de las políticas públicas. Para concluir, 

referente al PIB per cápita, es decir, la distribución del PIB entre la población de un país, que 

establece el poder de compra y la capacidad adquisitiva, en otras palabras, qué tan fuerte es su 

moneda en términos de revaluación y devaluación, distorsión de precios y para la compra de una 

canasta de bienes específicos con el paso del tiempo.  

2.1.2.2.2. Inflación. 

La inflación determina el alza generalizada de los precios de un grupo de productos de 

carácter esencial, durante un periodo de tiempo, y se suele medir con el Índice de Precios al 

Consumidor (IPC). Su importancia radica en la volatilidad de los precios en el mercado local y 

cómo el productor puede dejar de percibir ganancias en un periodo corto de tiempo, pues, aunque 

los precios crezcan, el valor de la moneda disminuye y se debe emplear mayor cantidad para 

comprar los mismos recursos. Del mismo modo, un cambio abrupto de precio puede influir en el 

consumo de un bien específico, pues se encuentra fuera de las posibilidades económicas del 

consumidor o puede ser más accesible un bien sustituto.  

2.1.2.2.3. Balanza comercial.  

Se refiere a la relación entre las exportaciones y las importaciones de un país en un periodo 

determinado. A partir de lo anterior, se puede establecer un superávit (predominancia de las 
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exportaciones frente a las importaciones) o un déficit (se reflejan mayores importaciones y 

exportaciones), por lo que puede establecerse si el aparato productivo local es capaz de satisfacer 

la demanda local y el paradero de la producción doméstica, así como su dependencia de ciertos 

sectores económicos y países.  

2.1.2.2.4. Ranking Doing Business.  

Un informe anual del Banco Mundial (BM) que busca clasificar a 190 economías a partir de 

12 áreas que influyen e inciden de forma directa en el ciclo de vida de una empresa y la facilidad 

para hacer negocios en ese país específico: Apertura de una empresa, manejo de permisos de 

construcción, obtención de electricidad, registro de propiedades, obtención de crédito, protección 

de los inversionistas minoritarios, pago de impuestos, comercio transfronterizo, cumplimiento de 

contratos y resolución de insolvencia. Desde el plano jurídico-legal, hasta el aparato normativo 

corporativo y las regulaciones laborales y sociales que desvela los mayores obstáculos para el 

emprendimiento y la consolidación empresarial (Banco Mundial, 2019). 

2.1.2.2.5. Índice de Competitividad Global (ICG).  

El ICG, informe desarrollado por el Foro Económico Mundial (FEM) mide la capacidad que 

tiene un país de generar oportunidades de desarrollo económico a los ciudadanos a partir de 

factores que impulsan la productividad y proporcionan las condiciones para el progreso social y 

la agenda de desarrollo sostenible. Se basa, principalmente en 12 pilares, contenidos en 4 

ámbitos: Entorno habitante (instituciones, infraestructura, adopción de TIC’s, estabilidad 

macroeconómica); capital humano (salud, habilidades); mercados (de bienes, laboral, financiero, 

tamaño del mercado); ecosistemas de innovación (dinamismo empresarial y capacidad de 

innovación) (Consejería Presencial para la Competitividad y la Gestión Público-Privada, 2019). 
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2.1.2.2.6. Riesgo País.  

Indicador que agrupa un conjunto de variables (económicas, políticas, sociales, 

institucionales) que establecen la probabilidad de que un país incumpla con sus obligaciones en 

el exterior, ya sean préstamos o pagos a múltiples acreedores de la esfera pública o privada (o 

una conjunción de los mismos). A partir de una escala descendente de riesgo (A1, A2, A3, A4, 

B, C, D y E) establece la regularidad de un país en el pago de sus obligaciones extranjeras y los 

riesgos inherentes a contraer un vínculo financiero con el mismo (desde un régimen autoritario 

hasta una hiperinflación), así como un apartado de clima de negocios, con la misma escala 

descendente, para establecer la facilidad de acceso a estos mercados (Coface, 2020). 

2.1.2.3. Variables Sociales. 

2.1.2.3.1. Población. 

En términos prácticos, la población determina cuál es el grueso y el tamaño del mercado. 

Dado que el producto no tiene una relevancia importante de segmento de consumo, pues al ser 

una bebida orgánica puede consumirse por todos los sexos y edades, no se hará tanto hincapié en 

este apartado, a menos de que, como lo desvele el consumo de productos agrícolas, éste último 

se concentre en una población específica del país.  

2.1.2.3.2. Idioma. 

Existen múltiples casos en donde las Constituciones Nacionales no establecen un idioma 

oficial del Estado, sin embargo, por temas culturales, una lengua predomina frente a los demás. 

Su incidencia para los procesos de internacionalización radica en que puede convertirse en un 

obstáculo para hacer negocios dado la carencia de comunicación y la falta de claridad en las 

condiciones que engloben la negociación.  
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2.1.2.3.3. Índice de Gini (IG).  

Fue establecido en 1992 por el estadista italiano Corrado Gini y busca establecer los niveles 

de desigualdad social y salarial de la población, concentrados en un índice de 0 (máxima 

igualdad) y 100 (máxima desigualdad). Su objetivo es establecer las políticas públicas destinadas 

a la mitigación de este flagelo social y su impacto en el acceso de ciertos bienes, especialmente 

aquellos que no son de carácter esencial, para el grueso de la población (Torres, 2020). 

2.1.2.3.4. Consumo de productos agrícolas.  

Su relevancia es inherente al propósito del informe. Puede que existan las condiciones 

favorables en términos políticos y económicos para la internacionalización de la compañía, pero 

que su demanda local sea incipiente, inexistente o incluso saturada. Pese a que el valor de la 

marca es relevante, dado el alcance de la internacionalización (que se explicará en el siguiente 

apartado), el mercado más propicio es aquel que muestre indicios o tendencias hacia un 

surgimiento de demanda local con crecimiento y prospectiva y que la competencia no se 

encuentre tan escalda. 

2.1.2.4. Variables Tecnológicas. 

2.1.2.4.1. Índice Global de Innovación (GII). 

Es realizado y publicado por la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), la 

Universidad de Cornell y la escuela de negocios de INSEAD y tiene por objeto determinar las 

capacidades y los resultados en materia de innovación de las economías del mundo, por medio de 

indicadores de entrada (insumos), donde se evalúan las instituciones, el capital humano e 

investigación, infraestructura, sofisticación del mercado y sofisticación de negocios; y de salida 

(resultados), se analizan los resultados en términos de producción de conocimiento y tecnología, 
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y producción creativa. Su correlación establece “la razón de eficiencia”, la cual expresa qué tan 

eficiente es un país en la generación de innovación teniendo en cuenta la calidad y cantidad de 

los insumos empleados (Consejería Presidencial para la Competitividad y la Gestión Público-

Privada, 2018).  

2.1.2.4.2. Inversión en investigación y desarrollo (I+D). 

La inversión público-privada en (I+D) se ha podido relacionar, de forma proporcionalmente 

directa, es decir, con el aumento de una variable, inherentemente se produce lo mismo con la 

otra, con el nivel y la calidad de vida y prosperidad de los habitantes de un Estado, en ese orden 

de ideas, una mayor inversión en este apartado genera una mejora abrupta en las condiciones de 

vida. En ese sentido, las poblaciones más sofisticadas demandan productos innovadores y un 

valor agregado inherente para su consumo.  

2.1.2.4.3. Número de patentes presentadas.  

Como lo establece el Instituto Nacional de Propiedad Intelectual (INAPI) de Chile, una 

patente es “un derecho exclusivo que concede el Estado para la protección de una invención, la 

que proporciona derechos exclusivos que permitirán utilizar y explotar su invención e impedir 

que terceros la utilicen sin su consentimiento” (Instituto Nacional de Propiedad Intelectual , 

2015). Su importancia se relaciona de forma directa con la inversión en I+D y la tecnificación 

del mercado, asimismo, establece los mecanismos y la preponderancia que le otorga el Estado a 

la protección de la propiedad intelectual, no solo en términos de patentes sino de propiedad 

industrial, como marcas, logos y/o cualquier distintivo comercial. 
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2.1.2.5. Variables Ambientales. 

2.1.2.5.1. Índice de Desempeño Ambiental (EPI). 

Generado por una conjunción de activistas ambientales, el EPI tiene por objeto establecer qué 

tan alineadas están las políticas medioambientales de los Estados con la Agenda 2030 y los 

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Organización de Naciones Unidas (ONU) 

referente al crecimiento y desarrollo sostenible y sustentable. Por medio de 11 categorías 

(Calidad del aire, saneamiento y agua limpia, metales pesados, gestión de los residuos, 

biodiversidad, servicios del ecosistema, pesquerías, cambio climático, emisiones contaminantes, 

agricultura y recursos hídricos) que contemplan 32 variables, agrupados en 180 economías 

establecen las generalidades y coyuntura de las políticas medioambientales de un Estado 

específico. 

2.1.2.5.2. Clasificación climática. 

El clima es una variable fundamental para el estudio, pues si bien, en principio, la producción 

se seguirá manejando en Colombia, las prospectivas crecimiento en el mercado internacional 

pueden ser relevantes al punto de poder determinar la viabilidad y factibilidad de establecerse de 

forma directa, por lo que el clima condiciona los ciclos de producción y establece un calendario 

riguroso de la misma con el objeto de no mermar el suministro. Pese a que existen Estados con 

estaciones, hay regiones donde predominan ciertos tipos de clima y cultivos.  

2.1.2.5.3. Nivel de reciclaje.  

Dado el modelo de negocio de la compañía, donde se fomenta el reciclaje y el esquema de la 

economía circular, donde cada una de las partes (productor, distribuidor y consumidor) 

participan de forma activa para reducir y reutilizar los productos de la forma más idónea posible, 
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el nivel de reciclaje en el mercado destino resulta fundamental en aras de poder establecer este 

sistema como un valor agregado percibido por la población.  

2.1.2.5.4. Uso de energías renovables. 

La transición de energía fósil hacia las fuentes renovables, no solo por su carácter limitado, 

sino el impacto ambiental y la huella de carbono que se desprende de su utilización, la catapultan 

como una variable importante en el estudio. Entre mejor posicionado esté un Estado y sus 

políticas públicas hacia esta transición, la consciencia verde y el consumo de productos que 

beneficien este apartado, tendrá mayor trascendencia.  

2.1.2.5.5. Uso de la tierra. 

Similar al clima, el uso y propósito de la tierra, especialmente la destinada a la agricultura 

orgánica, es de relevancia prospectiva para el informe, pues si bien la coyuntura de producción 

se centrará de forma exclusiva en Colombia, el incipiente consumo de bebidas orgánicas en los 

mercados latinoamericanos puede desembocar en el establecimiento directo de operaciones de 

producción en ese mercado. El uso de la tierra podrá establecer, de forma preliminar, el nivel de 

suministro de ese mercado y si es viable generar una presencia más directa en el mismo. 

2.1.2.6. Variables Legales. 

2.1.2.6.1. Sistema arancelario. 

El establecimiento de instituciones multilaterales en temas álgidos como el comercio ha 

favorecido a la reducción abrupta de barreras arancelarias y no arancelarias gracias a la 

homogenización de las mismas. En ese sentido, los sistemas arancelarios del mundo se manejan 

de la misma forma, sin embargo, cada Estado es competente de generar políticas en pro de su 

interés nacional, en ese sentido, es importante determinar las generalidades del sistema 
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arancelario y tributario del mercado en cuestión, pues puede alterar el margen de utilidad del 

producto por medio de aranceles de gran importa o barreras técnicas como cuotas de importación 

o salvaguardas. 

2.1.2.6.2. Requisitos de entrada. 

Hace hincapié en los requisitos legales, tributarios y aduaneros para la exportación y entrada 

en el mercado, de carácter leve o incluso de alto calibre. Asimismo, gracias a TLC, AEE o 

incluso bloquees de integración regional, se pueden establecer facilidades arancelarias para 

ciertos productos, ya sea con el cobro nulo de tributos aduaneros, hasta certificaciones de origen 

que garanticen una disminución aplicable del arancel en el bien importado. 

2.1.2.6.3. Protección al inversionista minoritario.  

La característica fundamental para la IED es su carácter permanente y de largo plazo, así 

como las garantías jurídicas y normativas que establecen los Estados para la atracción de la 

misma, por lo que el concepto de seguridad jurídica establece cómo esas condiciones perduran 

en el tiempo, pese al cambio de gobierno e incluso de enfoque político. La seguridad jurídica es 

de vital importancia para el inversor extranjero, por lo que, en el informe Doing Business se 

establece un apartado enfocado a evaluar la seguridad jurídica de la IED, los mecanismos de 

solución de controversias y la protección de los pequeños inversores, así como su aparato 

jurídico en conjunto, referente a la legislación comercial. Su importancia es la garantía al 

empresario foráneo en el respeto de las condiciones pactadas y un trato igualitario frente a sus 

pares del país en cuestión (Banco Mundial, 2008). 

Posterior a la explicación del funcionamiento y metodología del análisis PESTEL, así como 

la matriz de selección de mercados internacionales, desembocando en la descripción de las 
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variables a evaluar, su funcionamiento y la razón de su inclusión en el estudio, a continuación se 

presenta, de forma detallada, la información que se tuvo en cuenta para la generación de la 

matriz, así como datos que resultan relevantes para el análisis sistemático de la selección de 

Chile y Argentina como mercado objetivo y alternativo, respectivamente.  

2.1.2.7. Argentina. 

2.1.2.7.1. Ámbito Político. 

Según el IPC de “Transparencia Internacional”, Argentina está en el puesto 66 de 180 

Estados analizados, con una puntuación de 45 puntos, cerca del punto medio entre una 

corrupción elevada y una carencia de la misma (Transparencia Internacional, 2020); por su parte, 

respecto al sistema de gobierno, como lo establece la Presidencia de la República, la Nación 

Argentina adopta para su gobierno la forma representativa, republicana y federal. Es 

representativa porque gobiernan los representantes del pueblo; es republicana pues los 

representantes son elegidos por el pueblo a través del sufragio y porque existe la división de 

poderes (Ejecutivo, Legislativo y Judicial) y se adopta una Constitución escrita; finalmente, es 

federal porque los Estados Provinciales conservan su autonomía, a pesar de estar reunidos bajo 

un gobierno común (Gobierno Nacional).Del mismo modo, es importante mencionar que La 

República Argentina es un estado federal constituido por 23 Provincias y una Ciudad Autónoma 

(Casa Rosada, 2020). Cabe destacar que el actual presidente de Argentina es Alberto Fernández 

desde el 10 de diciembre de 2019 hasta el 10 de diciembre 2023, el cual se rige por un régimen 

democrático y un sistema de gobierno presidencialista. Su Constitución vigente es de 1994. 

En última instancia, referente a las relaciones diplomáticas con Colombia, históricamente han 

convergido en el marco de la integración regional de Sudamérica, en bloques políticos y 

comerciales, siendo el más relevante el Mercado Común del Sur (Mercosur), el cual fue suscrito 
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el 21 de julio de 2017 y puesto en vigor con Argentina el 20 de diciembre del mismo año 

(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2018). En otras palabras, Colombia no cuenta con 

un TLC o sus derivados, directo con el Gobierno de Argentina.  

2.1.2.7.2. Ámbito Económico. 

Según datos del Banco Mundial, el PIB de Argentina para el 2020 fue de US$449.663 mil 

millones, lo que representa un decrecimiento del 2,16% respecto al año inmediatamente anterior, 

mientras que su PIB per cápita se ubicó en U$10.006. Por su parte, la inflación para el 2019 fue 

de 53,54%, según estableció el mismo ente. Es importante destacar que la entrada neta de capital 

al país, como porcentaje del PIB, fue de tan solo el 1,3% para el 2019. Para concluir, su balanza 

comercial presentó un superávit de US$9,833 mil millones, como resultado de exportaciones por 

US$65,115 mil millones e importaciones de US$49,125 mil millones (Banco Mundial, 2020). 

Referente al ranking Doing Business, Argentina se ubicó en el puesto 126, 19 a nivel 

regional (Latinoamérica y el Caribe), destacando en el apartado de “protección de los 

inversionistas minoritarios” (Banco Mundial, 2020). Por otro lado, según el IGC del FEM, 

Argentina ocupó el puesto 83, de 141 economías, destacando en el ámbito de capital humano, 

respecto a su sistema de salud y su mano de obra calificada (Foro Económico Mundial, 2019). 

Para concluir con el apartado económico, el riesgo país de Argentina, según Coface, está en 

calificación D, mientras que el clima de negocio en B, dado la incertidumbre inherente a la 

recesión económica del Estado y la falta de confianza de los inversores extranjeros (Coface, 

2020). 
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2.1.2.7.3. Ámbito Social. 

La población de Argentina para 2019, según datos del Banco Mundial, fue 44’938.712 

millones de personas, de las cuales el 48,77% son hombres y el 51,22% mujeres. (Banco 

Mundial, 2020). Respecto a su idioma, aunque no existe un apartado legal que lo oficialice, el 

uso del español es generalizado por todo su territorio. Por otro lado, el Índice Gini destaca su 

tendencia a la baja con la llegada del nuevo siglo, pues pasó de 53,8 en el 2000 a 41,4 en el 2018 

(Banco Mundial, 2020). Finalmente, respecto al consumo del mercado local de alimentos y 

bebidas orgánicas, Argentina representa una oportunidad de negocio, pues, como establece el 

Gobierno de Argentina:  

El país cuenta actualmente 3,2 millones de hectáreas certificadas, ubicándose así en el 2° 

puesto del ranking mundial, detrás de Australia. Contamos con 1.157 operadores certificados; 

204.000 hectáreas destinadas a la producción vegetal; 77.042 hectáreas cosechadas; 176 mil 

toneladas exportadas (máximo histórico) (Gobierno de Argentina, 2018). 

Como el informe lo indica, de la producción total de alimentos orgánicos certificados, el 97% 

tiene como destino la exportación, por lo que la oferta local se reduce a un 3%. Teniendo en 

cuenta que la producción cuenta con una vocación predominantemente exportadora y que los 

consumidores cuentan con pleno conocimiento de los bienes que la conforman, se establece un 

panorama de un mercado local carente de oferta, por lo que productos encaminados a la 

satisfacción de la demanda orgánica cuentan con un potencial de crecimiento enorme. 

2.1.2.7.4. Ámbito Tecnológico. 

En primera instancia, según el GII de la OMPI, Argentina ocupó el puesto 73, dentro de 129 

Estados estudiados, con un potencial de crecimiento relevante (Organización Mundial de la 
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Propiedad Intelectual, 2019). Por su parte, referente a la inversión en investigación y desarrollo 

(I+D), según datos del Gobierno de la Argentina, para el 2018, fue de $72.094 millones de pesos 

argentinos, lo que equivale a tan solo el 0,49% del PIB del país; asimismo, el Estado patrocinó 

cerca del 67% de la inversión seguido del sector privado con 23% y del externo con 10% para el 

mismo año (Gobierno de Argentina, 2019). 

Para concluir con el apartado tecnológico, el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial de 

la Argentina, en un informe referente al número de solicitudes de patentes, marcas y modelos 

durante el 2016 establece que se solicitaron alrededor de 122.336, con un crecimiento del 8.7% 

respecto al año inmediatamente anterior (Instituto Nacional de la Propiedad Industrial, 2017). 

Cabe destacar que la mayor participación fue el registro de marcas, tanto nuevas como por 

concepto de renovación, por 101.212 solicitudes.  

2.1.2.7.5. Ámbito Medioambiental. 

En términos generales, según el EPI, Argentina se ubica en el puesto 54, de 180 Estados 

evaluados, siendo el 5 en la región latinoamericana, destacando sus medidas encaminadas al 

consumo generalizado de agua limpia para la población (Índice de Desempeño Ambiental, 

2019). Respecto al clima, al contar con 4 estaciones en el año, es más predecible poder 

determinar las mejores épocas para cosechar y los productos idóneos en función a esto último, 

sin embargo, se destaca que, al norte del país, se cuenta con un clima árido, al igual que en la 

región de la precordillera; mientras que en el sur se presenta un clima frío y en el centro 

templado (InfoAgro, 2019). Del mismo modo, como se presenta de forma generalizada, el hábito 

de reciclaje no es un fuerte en la población; una encuesta realizada por TNS Gallup referente al 

tema del reciclado y la separación de residuos, desvela que más de la mitad (53%) de la 

población sabe poco o nada sobre temas vinculados con el tratamiento, separación y reciclado de 
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la basura, mientras que tan solo el 20% de la muestra asevera separar su basura entre reciclables 

y no reciclables en diferentes bolsas (Forbes Argentina, 2019). Por su parte, el consumo de 

energía renovable para el 2015, como porcentaje del consumo total de energía es de tan solo 

10,04% (Banco Mundial, 2020).  

Finalmente, referente al uso y propósito de la tierra, según datos de Knoema, de las 2.360 ha 

que tiene la República en 2018, 54,3% se destinaban al cultivo agrícola, 14,3% a cultivos 

temporales (según la estacionalidad), 0,4% al cultivo permanente y un 9.8% correspondía a zona 

forestal (Knoema, 2018).  

2.1.2.7.6. Ámbito Legal. 

El sistema arancelario de Argentina, como lo establece Santander Trade Markets:  

Es el Sistema Armonizado de Designación y Codificación de Mercancías, generalmente 

llamado el 'Sistema Armonizado', desarrollado por la Organización Mundial de Aduanas. El 

sistema cuenta con cerca de 5,000 grupos, cada uno identificado con un código de seis dígitos 

utilizado por más de 200 países (Santander: Trade Markets, 2020). 

Asimismo, es menester registrarse frente a la aduana argentina con el objeto de poder 

exportar o importar múltiples bienes. Al ser un miembro del Mercosur, Argentina aplica la tarifa 

externa común (TEC), la cual va desde 0 a 20% para la mayoría de los productos. Sin embargo, 

los productos de mayor restricción son los pertenecientes al sector automotriz o textil, por lo que 

los alimentos orgánicos no se gravaran de forma abrupta y tampoco requieren de trámites 

adicionales o específicos para su exportación, presentándose incluso una tarifa preferencial para 

los productos de partida arancelaria 2009894000 (correspondientes a jugos de mango-maracuyá 

de la compañía) del 0% en virtud del tratado entre Mercosur y Colombia; asimismo, se encuentra 
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en un término medio entre el proteccionismo y la liberalización, pues impone 23 medidas 

jurídico-legales que debe cumplir el producto para su importación al territorio aduanero nacional 

(Market Access Map, 2020). Del mismo modo, Santander Trade Markets establece la 

documentación necesaria para le entrada de mercancía al territorio argentino en función al medio 

de transporte que se utilice; para los embarques marítimos requieren tres copias de la factura 

comercial, una copia negociable del conocimiento de embarque (BL), certificados de los seguros, 

finalmente, una lista de la carga. Por otro lado, en el caso del transporte aéreo de carga se deben 

presentar tres copias de la factura comercial, una lista de la carga, en última instancia, una carta 

de porte aéreo (Santander: Trade Markets, 2020). 

Del mismo modo, aunque la FAO y la Organización Mundial de la Salud (OMS) en el 2007 

en Roma establecieran una guía de empaquetado, embalaje, transporte y todo lo relacionado a la 

comercialización y distribución de productos orgánicos, la Comisión Interamericana de 

Agricultura Orgánica (CIAO) establece el marco normativo que rige la agricultura orgánica en 

Argentina, donde se establecen los requisitos y generalidades de entrada al mercado orgánico de 

la República, así como las responsabilidades y exigencias legales al productor (Comisión 

Interamericana de Agricultura Orgánica, 2017):  

• Ley 25217 de 1999. 

• Decreto 206 de 2001. 

• Decreto 97 de 2001. 

• Ley 26295 de 2007. 

• Resolución N° 1291 de 2012. 

• Resolución N° 374 de 2016. 
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Finalmente, referente a la seguridad jurídica, es decir, a la estabilidad del entorno político y 

las condiciones de entrada de IED en el tiempo, Argentina, respecto a la protección de inversores 

extranjeros y minoristas tiene una calificación de 4 en el apartado del Doing Business, 

desvelando un aparato jurídico-legal encaminado al establecimiento de mecanismos de 

resolución de problemáticas y de mantenimiento de las condiciones otorgadas en el tiempo y 

pese al paso de múltiples mandatarios. Asimismo, es una de las mejores calificaciones en este 

apartado dentro de la región (Banco Mundial, 2008). 

2.1.2.8. Brasil. 

2.1.2.8.1. Ámbito Político. 

El entramado político e institucional de Brasil se ha visto severamente afectado y ha 

sofocado la confianza y legitimidad del mismo por parte de la población y de la comunidad 

internacional, desde los grandes escándalos de corrupción que cubren las empresas estatales 

como “Petrobras”, así como las constantes investigaciones a sus presidentes en ejercicio, como 

Michel Temer o Dilma Rousseff e incluso aquellos episodios que han trascendido y manchado 

las políticas regionales y la estabilidad institucional de los Estados sudamericanos con las coimas 

y sobornos presentados por la constructora Odebrecht, por lo tanto, según Transparencia 

Internacional en el IPC, Brasil ocupa el puesto 106 a nivel global, con una puntuación de 35 

puntos, desvelando su crisis política y su ilegitimidad y carencia de transparencia en este ámbito 

(Transparencia Internacional, 2020). Por otro lado, como lo menciona la Comisión Económica 

para América Latina y el Caribe (CEPAL), el sistema de gobierno de Brasil es de “República 

Federativa. La organización político-administrativa comprende la Unión, los estados, el Distrito 

Federal y los municipios, todos autónomos en los términos de la Constitución” (CEPAL, 2016). 

Del mismo modo, menciona que cada estado dicta su propia constitución y se encuentra regido 
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por un gobernador. La nación está subdividida en la capital y 26 estados y 5.570 

municipalidades. Su actual Constitución Política fue promulgada y entrada en vigor el 5 de 

octubre de 1988. Para concluir, el presidente de la República Federativa de Brasil es Jair 

Bolsonaro desde el 1 de enero de 2019 hasta el 1 de enero de 2023, pues los periodos 

presidenciales son de 4 años, con la oportunidad de ser reelegidos por el mismo lapso.  

Similar al caso de Argentina, las relaciones diplomáticas y comerciales con Brasil han sido 

históricamente buenas, con cooperación en múltiples ámbitos, especialmente los relacionados 

con el control de su frontera con el Amazonas y los temas medioambientales. Sin embargo, su 

acercamiento más estrecho es el Acuerdo de Complementación Económica No. 72 Colombia 

Mercosur, el cual entró en vigor con la República Federativa el 20 de diciembre de 2017 

(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2017). 

2.1.2.8.2. Ámbito Económico. 

El PIB de Brasil, desvelando el tamaño de su economía y por qué es una de las de mayor 

preponderancia de región, para 2019, fue de US$1,84 billones, lo que implica un crecimiento del 

1,1% respecto al periodo anterior. Referente a la capacidad de compra de los consumidores, 

como asevera el Banco Mundial, su PIB per cápita fue de US$8717,18 que, para el tamaño y 

grosor de la población y el mercado, implica la desvaluación de su moneda y la escasez de poder 

de compra, en términos generales, de la población. De forma conexa, su inflación para el 2019 

cerró en 3,73%, una de las más controladas de la región. Por su parte, la entrada neta de capital, 

como % del PIB, fue de 3,99%, con un decrecimiento del 0,5% frente al 2018; para concluir, 

respecto al apartado comercial, su balanza comercial registró un déficit de US$6.104 mil 

millones, lo que implica que su canasta exportadora no tiene un valor agregado o un volumen de 

producción que le permita tener un superávit comercial (Banco Mundial, 2020). 
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Por otro lado, referente al ranking Doing Business, Brasil se ubica en el puesto 124, 17 en la 

región latinoamericana, destacándose en sus medidas para la protección de inversionistas 

minoritarios y el cumplimiento de contratos (Banco Mundial, 2019). Por su parte, según el ICG 

del FEM, Brasil, en términos competitivos, ubica el puesto 71, de 141 economías evaluadas, con 

rol importante en el apartado de capital humano y de tamaño de mercado, siendo el número 10 a 

nivel global, una vez más reflejando la preponderancia y su rol imperativo en la región 

latinoamericana en términos comerciales y económicos. No obstante, la calificación del riesgo-

país no es la más idónea para su volumen comercial con el mundo, con una clasificación de C y 

un ambiente de negocios más ameno y conciliador (soportando su buena calificación en el 

cumplimiento de contratos) con A4 (Coface, 2020). 

2.1.2.8.3. Ámbito Social. 

El Banco Mundial estima que la población total de Brasil, para 2019, fue de 211’049.527 

millones de habitantes, de los cuales el 49,12% son hombres y el 50,84%, mujeres, siendo el país 

más poblado de Sudamérica (Banco Mundial, 2020). A diferencia de Argentina, quien no tiene 

un idioma oficial, Brasil, por medio de su Constitución Política, establece que su idioma oficial 

es el portugués y cuenta con alrededor de 150 dialectos indígenas, lo que puede suponer una 

barrera de entrada importante al mercado, pues, pese a que existen ciertas similitudes frente al 

español, la comunicación, la claridad en las condiciones y el entendimiento entre las partes 

implica una barrera que puede generar un éxito o, en su defecto, un fracaso para la operación 

comercial de la marca. Por otro lado, en ámbitos netamente sociales, referentes a la desigualdad 

entre la población, el Índice Gini se ubicó en 53,8 puntos porcentuales para el 2019 que, si bien 

es una medida estándar, donde la desigualdad está en niveles promedio, para una población tan 
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robusta, implica la necesidad de una agenda social que permita cerrar la brecha y generar 

impactos sociales que cambien las dinámicas de los territorios.  

Un estudio realizado por el Ministerio de Agricultura de Chile, para el mercado de alimentos 

y bebidas orgánicas de Brasil, pudo determinar las características generales del consumidor 

promedio de este nicho de mercado (Ministerio de Agricultura, 2012): 

• Profesional independiente o dependiente. 

• Mayoritariamente femenino: 66% de los entrevistados, casado de familia pequeña (hasta 

dos hijos)   

• Usuario de internet; edad (31 a 50 años) 62% de los entrevistados 

• Deportista: 55% de los entrevistados con hábito de practicar deporte. 

• Estilo de vida: contacto con naturaleza: 63% frecuentan bosques y parques. 

• Consumidor fiel: 58% frecuentan semanalmente la feria orgánica 

• Buen nivel de renta familiar, 68% de las familias con renta superior a 9 Salarios Mínimos 

(aproximadamente USD 3.000). 

• Hábito alimenticio: Personas no son necesariamente vegetarianas.  La mayoría come 

carne, sin embargo, en cantidades más pequeñas. 

• Salud: común el uso de terapias alternativas (fitoterapia, homeopatía, acupuntura). 

Por su parte, la Asociación de Promoción de Orgánicos (Organis), en cabeza de su director 

Claber Cobi, señala que el mercado orgánico en Brasil es una oportunidad latente para las 

empresas internacionales, pues, como lo señala una encuesta hecha por su entidad “un 46% de 

los encuestados señaló que les gustaría ver más productos orgánicos, naturales y saludables en 

las góndolas del supermercado” (SimFruit, 2020). Con una tasa de crecimiento anual del 15% 
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desde el 2016 y un consumo reciente (menor a 30 días) del 85% de la muestra, Brasil se 

consolida como uno de los jugadores de mayor relevancia en la región. Sus drivers de consumo 

son salud (76%), medio ambiente (19%), aspectos del producto (14%) y estilo de vida (4%); 

finalmente, el lugar de donde suelen abastecerse de estos productos son el 87% en ferias, un 65% 

en supermercados, 6% tiendas de orgánicos, 1% internet, y 7% otros (SimFruit, 2020).  

2.1.2.8.4. Ámbito Tecnológico. 

El GII de la WIPO establece que Brasil ocupa el puesto 66 a nivel mundial, con una 

puntuación de 34 puntos, la mitad del puntaje del primer Estado a nivel mundial -Suiza- 

(Organización Mundial de la Propiedad Intelectual, 2019). Por su parte, el Banco Interamericano 

de Desarrollo (BID) en su Informe Macroeconómico de América Latina y el Caribe 2018 destaca 

que el nivel de inversión en I+D de Brasil es uno de los más altos de la región, con 

aproximadamente 1.5% del PIB destinado a este rubro (Banco Interamericano de Desarrollo, 

2019), no obstante, para los estándares internacionales y de economías más avanzadas, sigue 

siendo distante y reflejando el incipiente desarrollo científico de la región a raíz de los recursos 

destinados para la misma.  

Uno de los indicadores que determina y establece la situación general del país referente a la 

investigación, desarrollo e innovación es la solicitud de patentes durante un periodo de tiempo 

determinado, para el caso de Brasil, a corte de 2018, presentó 4.980 patentes, con una 

disminución porcentual del -9.12% respecto al periodo anterior (Knoema, 2019), dato que 

coincide con la reducción abrupta de fondos y recursos asignados a este rubro que, a pesar de ser 

uno de los más representativos en la región, dista de los estándares internacionales y de las 

economías preponderantes en términos tecnológicos.  
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2.1.2.8.5. Ámbito Medioambiental. 

El EPI, principal indicador de desempeño medioambiental y desarrollo de la agenda global 

hacia los ODS, ubica a Brasil en el puesto 55, siendo el 5 de la región detrás de Argentina y 

destacándose en las medidas referentes a la agricultura sostenible y no extensiva, que causa 

grandes daños al ecosistema. Por otro lado, referente al clima, y con un caso similar al de 

Argentina, Brasil cuenta con 4 estaciones a lo largo del año, sin embargo, dada su cercanía con la 

línea ecuatorial y la influencia de la selva amazónica en la geografía regional, es 

predominantemente tropical, con bastante humedad y calor de forma general. Su región más fría 

y alejada de las temperaturas cálidas es la zona sur (Visit Brazil, 2015).  

En términos medioambientales, según un informe de la ONG ambiental Fondo Mundial para 

la Naturaleza (WWF por sus siglas en inglés), desvela que Brasil es el cuarto mayor productor de 

plástico basura del mundo, con alrededor de 11,3 millones de toneladas anuales, de las cuales tan 

solo el 1,2% (145.000 toneladas) son recicladas de forma adecuada. Asimismo, el estudio señala 

que cerca del 90% de la población conocen o se han familiarizado con el concepto de 

sustentabilidad, sin embargo, la fracción que lo lleva a cabo o cambia sus hábitos en pro de la 

agenda ambiental, es muy poca (El País, 2019). Sin embargo, para 2016, el panorama del uso de 

la energía renovable presentó un escenario favorable, pues del total de la energía total 

consumida, el 43,79% correspondía y emanaba de fuentes de energía renovable, según el Banco 

Mundial (Banco Mundial, 2020). Por lo que, para fines de la marca, el modelo de economía 

circular representaría un reto dado que cambiar un patrón cultural tan arraigado supone un 

proceso paulatino y donde deben intervenir múltiples actores para garantizar el éxito del mismo.  

Para finalizar, según Knoema, Brasil cuenta con 1000ha, de las cuales el 33,9% se destinan al 

cultivo orgánico, 9,7% a cultivos temporales, 0,8% al cultivo permanente (dada la volatilidad y 
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el cambio constante del clima) y el 58,9% a zonas forestales, dado el basto tamaño de la selva 

amazónica y su incidencia en que, pese a Brasil ser uno de los países con mayor superficie de la 

región, su geografía no es la propicia para el cultivo a grandes magnitudes (Knoema, 2018) 

2.1.2.8.6. Ámbito Legal. 

En términos generales, el sistema aduanero y tributario de Brasil está determinado por la 

nomenclatura común del Mercosur (NCM), que es utilizada para ajustarse al sistema Aduanero 

Armonizado. Del mismo modo, como señala Santander Trade: 

Los exportadores extranjeros deben registrarse en el Secretariado de Comercio exterior 

(SECEX), una rama del Ministerio de Desarrollo Industrial y Comercio (MDIC). Las empresas 

que desean importar bienes a Brasil deben obtener una licencia RADAR. Esta licencia puede ser 

limitada, ilimitada o express, según el monto de bienes importados (Santander Trade Markets, 

2017). 

Al ser un miembro de Mercosur, como Argentina, aplica la tarifa exterior común (CET), 

cuenta con el mismo arancel preferencial del 0% para la partida arancelaria 2009894000 

(correspondientes a jugos de mango-maracuyá de la compañía), siempre y cuando se cumpla con 

los requisitos legales, aduaneros y de composición para el certificado de origen, descrito en el 

apartado anterior con Argentina. Del mismo modo, en términos de medidas jurídicas y legales 

para la importación de esta partida arancelaria al territorio brasileño, cuenta con alrededor de 48, 

siendo el más restrictivo de los mercados estudiados para la importación del producto D’cada 

(Market Access Map, 2020). 

Respecto a su marco normativo, tal y como lo consagra la CIAO, es mucho más robusto que 

el argentino e implica el cumplimiento de requisitos de mayor calibre y una destinación relevante 



91 
 

de recursos con el objeto de cumplir los requisitos legales y jurídicos de entrada al mercado 

brasileño (Comisión Interamericana de Agricultura Orgánica, 2017): 

• Ley 10.831 de 2003. 

• Decreto N° 6323 de 2007. 

• Instrucción Normativa Nº 54 de 2008. 

• Decreto N° 6913 de 2009. 

• Instrucción Normativa Conjunta Nº 17 de 2009. 

• Instrucción Normativa Conjunta Nº 18 de 2009. 

• Instrucción Normativa Nº 19 de 2009. 

• Instrucción Normativa Nº 50 de 2009. 

• Instrucción Normativa Interministerial Nº 28 de 2011. 

• Instrucción Normativa Conjunta Nº 01 de 2011. 

• Instrucción Normativa Conjunta Nº 02 de 2011. 

• Instrucción Normativa Nº 23 de 2011. 

• Instrucción Normativa Interministerial Nº 24 de 2011. 

• Instrucción Normativa Nº 37 de 2011. 

• Instrucción Normativa Nº 38 de 2011. 

• Instrucción Normativa Nº 46 de 2011. 

• Instrucción Normativa N° 13 de 2015. 

• Listado de Leyes de Agricultura Orgánica de 2017. 

Por otro lado, referente a la seguridad jurídica que brinda las medidas y políticas del Estado 

brasileño, el país cuenta con una cobertura idónea y un escenario propicio para garantizar el 
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carácter de largo plazo de la IED y, finalmente, la garantía del trato igualitario entre foráneos y 

nacionales y mecanismos de transparencia y objetividad para la solución de controversias, con 

una clasificación de 20 puntos, de acuerdo al ranking Doing Business (Banco Mundial, 2020). 

2.1.2.9. Chile. 

2.1.2.9.1. Ámbito Político. 

A diferencia de los mercados argentinos y chilenos, el entramado político-institucional de 

Chile ha sido estable durante las últimas décadas y la legitimidad y favorabilidad hacia las 

gestiones gubernamentales es un sentimiento generalizado por parte de la población, como lo 

asevera el ICP de Transparencia Internacional, Chile ocupa la mejor posición en la región, con el 

puesto 26 y un puntaje de 67, lo que implica que sus esfuerzos por reducir este flagelo han sido 

relevantes (Transparencia Internacional, 2020). Por su parte, referente al sistema de gobierno, 

Chile se caracteriza por ser “un Estado unitario democrático y presidencialista, conformado por 

diversas instituciones autónomas insertas en un esquema constitucional que determina ciertas 

funciones y distribuye las competencias entre los órganos del Estado” (Ministerio de Relaciones 

Exteriores, 2017). Como en los demás sistemas de la región, el poder reside en tres ramas: El 

ejecutivo, en cabeza del presidente, quien es el jefe de Estado y de Gobierno, elegido por un 

periodo de 4 años y sin derecho a la reelección en el periodo inmediatamente posterior; el poder 

legislativo, en cabeza del Congreso Nacional (dividido en Cámara y Senado) y, finalmente, el 

judicial, liderado por la Corte Suprema. Su actual presidente es Sebastián Piñera, desde el 11 de 

marzo de 2018 hasta el 11 de marzo de 2022. La Constitución Política vigente fue promulgada el 

8 de agosto de 1980.  

Respecto a las relaciones diplomáticas y comerciales entre Chile y Colombia, marcan una 

importante diferencia frente a los demás mercados, pues si bien han sido históricamente buenas, 
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Colombia cuenta con dos tratados con la  República de Chile: Por un lado, en el marco del 

proceso de integración Latinoamericano (ALADI) y el Tratado de Montevideo de 1980, surge el 

Acuerdo de Complementación Económica ACE24 suscrito el 6 de diciembre de 1993 y vigente 

desde el 1° de enero de 1994 mediante el decreto 2717 de 1993, así como un Acuerdo para la 

Promoción y Protección Recíproca de las Inversiones el 20 de enero de 2000 en Cartagena de 

Indias (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2015). Por otro lado, con el auge de la 

globalización y la integración regional, surgió un bloque económico y comercial que tiene por 

objeto la penetración e incursión en el mercado de Asia – Pacífico: La Alianza del Pacífico, 

conformada por Chile, Colombia, México y Perú. Establecida en el 2011 con el Acuerdo Marco 

en Lima y entrada en vigor en 2015, junto a su protocolo comercial en 2016 (Cancillería de 

Colombia, 2018). 

2.1.2.9.2. Ámbito Económico. 

El Banco Mundial establece que el PIB chileno, para 2019, fue de US$ 282,318 mil millones, 

registrando un crecimiento del 1,1% respecto al año anterior. Si bien no es un mal indicador, ha 

sido el peor de la década actual, influenciado, en mayor medida, por las recesiones económicas 

de la región y sus efectos adversos; por otro lado, el poder de compra de los chilenos es uno de 

los más altos de los mercados estudiados y de Sudamérica, con un PIB per cápita de 

US$14.896,45 en 2019, reflejando la incidencia de la política monetaria y su fortaleza frente al 

dólar. Del mismo modo, su inflación ha permanecido controlada, con un indicador de 2,55% para 

el miso año. Referente a la IED, la entrada neta de capital extranjero al territorio, como % del 

PIB, fue de 4,22% y con prospectivas de crecimiento para los próximos años. Para concluir, la 

balanza comercial registró un superávit de US$131.992 millones, que, aunque supone una caída 

del 6,7% respecto al año anterior, demuestra la vocación exportadora del país y el 
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posicionamiento de su canasta de bienes y servicios en los mercados internacionales (Banco 

Mundial, 2020). 

Con relación al ranking Doing Business, Chile se catapulta como el Estado con mayor 

facilidad para hacer negocios en la región, ubicándose en el puesto 59 (Banco Mundial, 2020). 

Por su parte, el FEM establece que es la economía número 33 en el mundo, en términos 

competitivos, destacando, principalmente, su estabilidad macroeconómica y su sistema de salud 

(Foro Económico Mundial, 2019). Finalmente, respecto a sus relaciones con el exterior y la 

percepción de la comunidad internacional, el riesgo país es estable y se encuentra en una 

posición favorable, con un A4 en el riesgo país y A3 en el clima y facilidad para hacer negocios 

(Coface, 2020). 

2.1.2.9.3. Ámbito Social. 

La población de Chile, como lo estima el Banco Mundial, es de 18’952.038 de personas para 

2019, de los cuales 49,29% son hombres y el 50,70% son mujeres. Por otro lado, como en el 

caso de Brasil, el idioma original de facto y lengua administrativa de Chile, según la 

Constitución Política, es el español, también denominado castellano, liberando los obstáculos de 

comunicación y asertividad en la misma. Respecto a su desigualdad social, el Índice Gini tiene 

una tendencia a la baja de forma consecutiva en los últimos años, con una calificación de 44,4 

puntos y acercándose, de forma paulatina, a una igualdad generalizada en todos los niveles de la 

población, demostrando la efectividad de su agenda social y las políticas públicas (Banco 

Mundial, 2020).  
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Por otro lado, referente al consumo nacional de comidas y bebidas de índole orgánicos, un 

estudio de mercado de la organización “Mercado Orgánico”, perfiló el consumidor chileno de 

este tipo de commodities de la siguiente manera (Mercado Orgánico, 2016):  

• Quienes más consumen este tipo de alimentos con regularidad son mujeres de estrato 

socioeconómico medio y alto, la mayoría con estudios superiores. 

• Las principales razones son el cuidado de la salud y la protección del medio ambiente. 

• Los productos que consumen son principalmente hortalizas, frutas frescas, granos, 

huevos, miel, infusiones, cereales y frutos secos. 

• Los adquieren principalmente en supermercados, tiendas especializadas y ferias libres 

especializadas. 

• Los principales obstáculos son los precios más altos de los productos, oferta limitada y 

desconocimiento sobre puntos de venta. 

• El consumo de productos saludables en Chile va más allá de llevar una alimentación 

saludable. Es un hábito que separa al consumidor de las masas y le imprime un sello de 

distinción. 

• Los alimentos orgánicos, independientemente de sus cualidades, potencian una forma de 

vida particular, “la vida sana se asocia con una determinada forma de vida y ‘ser sano’ 

tiene que ver con verse bien”. 

• Los productos que muestran sus propiedades nutricionales tienen más aceptación en el 

consumidor. 

Asimismo, un estudio realizado por la cadena de supermercados Jumbo y la consultora de 

investigación de mercados GfK Adimark, “Chile come sano” 2019 establece que: 



96 
 

El número de chilenos que intenta llevar una alimentación saludable alcanza un 65%, lo que 

significa un aumento de un 4% respecto de 2017, un 50% de los encuestados aseguró que 

prefiere alimentos más naturales, sin químicos y bajos en sodio y azúcar, mientras que un 46% se 

preocupa de comer todos los días frutas y/o verduras (Redagrícola, 2019). 

2.1.2.9.4. Ámbito Tecnológico. 

Chile pregona una posición diferencial en el GII de la OMPI, ubicándose en el puesto 51 a 

nivel mundial, con una clasificación de 36.64, con alrededor de la mitad de los puntos del primer 

Estado a nivel mundial (Organización Mundial de la Propiedad Intelectual, 2019). Por otro lado, 

respecto al gasto como % del PIB en I+D es uno de los más bajos en la región. Para 2017, fue de 

apenas 0.36%, lo que equivale a 640.078 millones de pesos, con una caída 1,5% en términos 

absolutos respecto al periodo anterior. Del mismo modo, respecto a su composición, un informe 

de Libertad y Desarrollo titulado “Inversión en I+D en Chile: En qué estamos y cómo 

potenciarla”, la composición de la inversión corresponde a 64% de origen público y 36% de 

iniciativas privadas, con un nivel bajo en comparación a países de la región (Libertad y 

Desarrollo, 2019).  

No obstante, pese a lo anterior, como lo establece el Instituto Nacional de Propiedad 

Industrial (INAPI) de Chile, la solicitud de patentes de invención en Chile para el 2019 fue de 

3.228, con un crecimiento del 4% respecto al año anterior. Asimismo, las solicitudes son 

predominantemente por los no residentes, con un 86.50% y tan solo un 13.50% de residentes; 

para concluir con este apartado, Chile es el país con más solicitudes de patentes en Sudamérica, y 

el segundo del continente, detrás de Estados Unidos, según el mismo organismo (Instituto 

Nacional de Propiedad Industrial, 2020). 



97 
 

2.1.2.9.5. Ámbito Medioambiental. 

Según el EPI, Chile también se posiciona como uno de los mejores Estados de la región, 

ubicándose en el puesto 44 y destacándose por su gestión y manejo de los recursos hídricos 

(Índice de Desempeño Ambiental, 2019). Respecto al clima, pese a que, igual que en el caso de 

Argentina y Brasil, cuenta con la presencia de estaciones y de temperaturas predefinidas, carece 

de una geografía que incida directamente en cambios abruptos en la misma, por lo que su clima 

suele alinearse con las condiciones de la época y de la estación. Sin embargo, en su capital 

Santiago, el clima suele ser muy volátil y cambiante durante el día, así esté en una estación 

específica (Weather Spark, 2019). 

Por otro lado, en materia de reciclaje, según la Evaluación de Desempeño Ambiental de la 

Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE): 

Chile es el país de Sudamérica que genera la mayor cantidad de basura por persona, 

alcanzando 1,26 kilos de residuos al día, lo que se traduce en 8,1 millones de toneladas de basura 

anuales que llegan a parar a vertederos o rellenos sanitarios (País Circular, 2019). 

De forma análoga, Chile ocupa el segundo lugar de reciclaje más bajo de los 36 países 

miembros de esta organización, con una reutilización de residuos de tan solo el 1%. Para el 

plástico, de las 990 mil toneladas que se consumen, se reciclan a penas 83.679 toneladas, es 

decir, el 8%. No obstante, las políticas públicas del gobierno se han enfocado en mejorar este 

indicador, al disponer de infraestructura propicia para el fomento, incentivación y aumento del 

reciclaje en el país con 186 puntos verdes, 98 puntos limpios y 54 empresas valorizadoras de 

residuos, la mayoría concentrada en la Región Metropolitana; del mismo modo, se fijó como 

meta que el 65% de residuos domiciliarios sea reciclados en 2040 y que sólo el 10% de éstos 
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terminen en un relleno sanitario, según el mismo organismo (País Circular, 2019). El panorama 

para el consumo de energía renovable no es alentador, pues del consumo total de energía, para 

2019, tan solo el 24,88% corresponde a fuentes de energía renovables y verdes (Banco Mundial, 

2020). Para concluir, de las 75.670ha con las que cuenta Chile como región rural, el 21,2% 

corresponde a tierras agrícolas; el 1,7% a cultivos transitorios; el 0,6% al cultivo permanente y, 

finalmente, el 24,3% a zonas forestales, reflejando que es una tierra predominantemente agrícola, 

donde pueden establecerse cultivos orgánicos para abastecer la demanda local con este tipo de 

bienes  (Knoema, 2018). 

2.1.2.9.6. Ámbito Legal. 

En primera instancia, referente al sistema arancelario de Chile, fue promulgado mediante 

Decreto del Ministerio de Hacienda N° 514, de 01.12.2016, publicado en el Diario Oficial el 

28.12.2016, modificado por los Decretos del Ministerio de Hacienda N° 334, de 02.10.2017 

(D.O. 22.11.2017); N° 175, de 12.06.2018 (D.O. 22.06.2018); y el N° 458 del 17.12.2019 (DO. 

24.12.2019) y con vigencia a partir del 1 de enero de 2017, basado Sistema Armonizado de 

Designación y Codificación de Mercancías y con un arancel promedio del 6% para las 

mercancías, una de las más bajas de Latinoamérica. (Gobierno de Chile, 2017). Por otro lado, 

para la categoría específica de la exportación de alimentos orgánicos de Chile, es menester 

señalar que, como se menciona en el artículo de investigación “Comercialización de productos 

orgánicos en Chile”, para la comercialización de la categoría de alimentos y bebidas orgánicas, 

deben estar previamente certificadas como tal por el Servicio Agrícola y Ganadero (SAG) de 

Chile, o una empresa certificadora adscrita a tal entidad (Adasme, Díaz, & Torti, 2012, pág. 

138). 
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Respecto a las barreras arancelarias y no arancelarias, según la partida arancelaria 

2009804000, en virtud de los acuerdos entre Colombia y Chile (El TLC bilateral y la Alianza del 

Pacífico), el producto no cuenta con un arancel vigente para su importación al territorio austral. 

Asimismo, en cuestión de medidas reglamentarias para la entrada, es el de menor trabas impone 

de los mercados estudiados, con alrededor de 9 medidas de orden jurídico legal (MacMap, 2020). 

Del mismo modo, en virtud del bloque regional de integración “Alianza Pacífico”, el producto en 

cuestión cuenta con los parámetros contenidos para acceder a la certificación de origen y 

promulgar las tarifas arancelarias preferenciales en virtud del Acuerdo Marco de la Alianza del 

Pacífico, el capítulo 4 referente a “Reglas de origen y procedimientos relacionados con el 

origen”, cuyos parámetros cumple el producto, lo hace acreedor de tarifas arancelarias 

preferenciales y de agilidad en el proceso de nacionalización de la mercancía en destino 

(Ministerio de Comercio,Industria y Turismo, 2012). 

Su marco normativo, referente a la agricultura orgánica, es de una robustez similar al de 

Brasil, como lo establece la CIAO (Comisión Interamericana de Agricultura Orgánica, 2016): 

• Ley 20089 de 2006. 

• Resolución N° 569 de 2007. 

• Resolución N° 2230 de 2008. 

• Resolución N° 2464 de 2010. 

• Resolución N°7971 de 2011. 

• Resolución N°7880 de 2011. 

• Resolución N° 6975 de 2013. 

• Resolución N °4290 de 2014 

• Resolución N° 305 de 2014. 
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• Decreto N° 6539 de 2015. 

• Resolución N° 6280 de 2015. 

• Resolución N° 5912 de 2015. 

• Resolución N° 1037 de 2015 

• Decreto N° 2 de 2016 

• Decreto N° 3 de 2016 

En términos de seguridad jurídica, según el ranking Doing Business, Chile no cuenta con una 

clasificación tan idónea para la protección de inversores, especialmente los minoristas, como los 

mercados analizados, sin embargo, está dentro del promedio latinoamericano, con una 

calificación de 30 puntos (Banco Mundial, 2020). Del mismo modo, como se ha evidenciado a lo 

largo del desarrollo de políticas públicas, cuando el país austral se encuentra en una deficiencia, 

desarrolla planes de trabajo enfocados a optimizar y mejorar el rubro en cuestión.  

En consecuencia, tras un análisis general de las variables que tienen mayor incidencia en la 

consideración de un proceso de internacionalización, soportado en la definición de variables del 

análisis Pestel y la ponderación de criterios en función a la matriz de selección de mercados 

internacionales, los mercados más propicios para la distribución y comercialización de Prost 

SAS son Chile (mercado objetivo) y Argentina (mercado alternativo), con una calificación 2,58 y 

2,35 respectivamente. En primera instancia, Chile cuenta con un entramado político, institucional 

y económico sólido, con prospectivas de crecimiento relevantes y siendo un actor importante de 

la región latinoamericana, asimismo, en virtud de dos TLC que tiene con Colombia facilita y 

reduce de forma abrupta las barreras de entrada al mercado y es el mercado más liberalizado, en 

términos burocráticos y del aparato normativo, para el producto en cuestión, lo que se traduce en 

menores costos para la compañía, del mismo modo, la demanda del mercado interna es incipiente 
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y se encuentra en un proceso de crecimiento constante, por lo que requiere de actores y oferentes 

que se encarguen de suplir las necesidades del consumidor que, pese a que Chile cuenta con una 

predominancia exportadora, la demanda local se encuentra insatisfecha, generando mayor 

facilidad para la entrada al segmento del mercado. En segundo término, Argentina y Brasil 

cuentan con una situación volátil en términos políticos (Brasil y sus constantes casos de 

corrupción) y Argentina (con una recesión económica latente), sin embargo, existen dos 

variables diferenciales que pueden implicar una menor estructura de costos para la compañía y 

una mayor facilidad de asentamiento y penetración en el mercado argentino, respecto al 

brasilero: Por un lado, el idioma. Pese a que cuentan con similitudes, el no emplear un mismo 

idioma en las negociaciones puede llevar a inconformidades entre las partes, dificultad en el 

entendimiento de las condiciones pactadas e incluso un detrimento de los procesos conexos a la 

exportación (Distribución Física Internacional, comercialización en destino, etc.) que, al ser una 

variable central para el éxito del proceso, puede implicar un fracaso para la compañía; por otro 

lado, de los mercados analizados, es el de mayor obstáculos y barreras burocráticas para la 

exportación del producto, lo que implica mayores costos y tiempo, así como una  reducción en el 

margen de ganancia para perpetuar la calidad del producto. Adicionalmente, una variable 

diferencial del mercado argentino frente a sus pares es que cuenta con una dualidad, pues si bien 

es el actor más relevante de agricultura orgánica de la región y su canasta exportadora y 

apetecida en el mundo, su demanda local es insatisfecha y carece de actores relevantes en el 

panorama nacional, por lo que los consumidores no solo conocen y están familiarizados con 

estos productos, sino que, por el contrario, su necesidad de consumo es latente y está a la espera 

de ser satisfecha.  
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2.1.3. Segmentación de mercado  

En términos generales, resulta complejo determinar una segmentación detallada del mercado 

y un cliente target, pues al ser un producto alimenticio que no representa ningún tipo de riesgo 

para el cliente final, así como tener precauciones referentes a géneros, grupos poblacionales e 

incluso derivados como creencias y/o etnias de algún tipo, podría establecerse que el producto 

está concebido para el consumo masivo y, por tanto, no existe una segmentación preestablecida. 

No obstante, es a partir de los drivers de consumo (las decisiones o motivantes que preponderan 

para la decisión de de decantarse por el producto) que se pueden esbozar, de forma paulatina, las 

principales características del eventual consumidor de D’cada para cada uno de los mercados. En 

ese sentido, como lo indica Angie Higuchi en su artículo de investigación “Características de los 

consumidores de productos orgánicos y expansión de su oferta en Lima”, a partir de la 

compilación de diversos estudios referentes a los factores que inciden en el proceso de compra 

de productos orgánicos, se han identificado 9 variables que preponderan en el marco de la 

elección de un producto de índole saludable: La preocupación por la salud y la nutrición; el sabor 

superior; el cuidado hacia el medio ambiente; la seguridad alimentaria; el interés en el bienestar 

animal; el soporte de la economía local; la salubridad; la nostalgia y, finalmente, la curiosidad o 

moda (Higuchi, 2015, pág. 65). Por lo tanto, un factor inicial que empieza a deslumbrar la 

segmentación idónea del producto es que corresponde a un hábito de consumo no esencial, es 

decir, que cuenta con productos sustitutos de mayor accesibilidad (en términos económicos) 

frente a la necesidad que resuelve, en principio; en otras palabras, es un producto destinado para 

personas con un poder adquisitivo mayor al promedio de los países al considerarse “exclusivo” o 

incluso “gourmet”, del mismo modo, el posible cliente está dispuesto a pagar un precio superior 

al convencional por el producto al tener propiedades nutricionales que inciden en sus hábitos de 
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consumo y se relacionan a una vida más saludable o, en su defecto, optan por su consumo al 

contar con certificaciones internacionales referentes a su condición orgánica, pues conocen el 

trasfondo de la misma y los procesos (y la rigurosidad de los mismos) que implica contar con 

ella en el producto que se compra. Asimismo, el consumidor idóneo de D’cada suele buscar 

mitigar su impacto social y ambiental dentro de su cotidianidad, por lo que opta por comprar por 

productos que se ajusten a su realidad social y a la causa la cual defienden, es decir, el cuidado 

del medioambiente y, en algunos casos de menor medida, una economía circular y colaborativa 

que fomente y apoyo agentes rezagados de la cadena productiva, como lo son los campesino o, 

en su defecto, la responsabilidad social empresarial inherente a la marca que comercializa el 

producto. Del mismo modo, la implementación de hábitos de una vida saludable, como el 

ejercicio de cualquier tipo, resultan un motivante para el consumo, pues optarán por productos 

que preserven su integridad física y estado de salud en condiciones adecuadas. Finalmente, 

respecto a los canales de compra que suelen recurrir, al buscar una experiencia diferencial, no 

suelen recurrir a grandes superficies o canales de venta masiva sino, por el contrario, a sitios 

especializados con enfoque saludable o, en su defecto, de índole gourmet pues, nuevamente, 

buscan persistir en de sus hábitos de consumo dentro del marco de una vida saludable.  

En síntesis, el consumidor idóneo y target de la compañía tendería a ser una mujer (dado los 

estudios implementados en Brasil y Chile de forma previa), con un rango de edad entre los 25 a 

35 años (que no constituye como un criterio excluyente, pues el producto no implica riesgos o 

condiciones exclusivas referente a un grupo poblacional), con unos ingresos per cápita superiores 

a la media del Estado y con una relación y consciencia social referente a temas de gran 

envergadura como el cambio climático, los gases de efecto invernadero, la reducción de la huella 

de carbono, la logística inversa y el reciclaje, la preservación animal e incluso el mantenimiento 
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de un estado físico idóneo, pues, al tener una relación fuerte con estas causas medioambientales e 

incluso sociales, optarán por satisfacer sus necesidades básicas (como los alimentos) a través de 

productos con un grado de compromiso similar a las acciones que ellos implementan en aras de 

contribuir a la preservación de los ecosistemas y el mejoramiento de la situación ambiental 

actual. Es importante precisar que buscan productos con un valor agregado y diferenciación 

intrínseca, así como un trasfondo de marca que transmita una identidad, y una serie de principios 

y valores que trasciendan la actividad comercial al involucrarse en un propósito social y en el 

proceso de construcción de una mejor sociedad.  

2.1.4. Escenarios para la promoción del producto 

2.1.4.1. Ruedas de Negocio Nacionales e Internacionales. 

En términos generales, una rueda de negocios (sea de carácter local o internacional), tiene 

por objeto reunir a compradores y vendedores en un espacio (físico o virtual) y concretar citas 

comerciales, generar oportunidades de negocio e incluso establecer alianzas estratégicas que 

propendan por el desarrollo, crecimiento y expansión comercial y operacional de las empresas de 

un sector del aparato productivo local. Cabe destacar que, con el paso de los años, han adquirido 

un carácter multisectorial, es decir, no se centran de forma exclusiva (aunque aún persisten) en 

un solo sector o industria, sino que acaparan varias actividades económicas. Asimismo, han 

trascendido y la reunión ya no implica solamente el vendedor y comprador tradicional, sino que, 

por el contrario, cuentan con la participación de nuevos y múltiples actores que fungen como 

intermediarios en las operaciones de compraventa internacional (Agentes de aduana, 

representantes de venta, distribuidor en el mercado destino, entre otros). En ese sentido, resultan 

como una oportunidad de índole comercial para generar difusión y apertura de nuevos mercados 

(o acentuar su presencia en ellos), así como la generación de nuevas oportunidades de negocio en 
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diversos segmentos de mercado para Prost SAS. Por lo tanto, la tabla 3 resume el panorama 

general de ruedas de negocio próximas a celebrarse, de índole internacional, que atañen al sector 

de bebidas orgánicas y tienen especial relevancia para la adquisición de presencia en la región 

latinoamericana, junto a la información relevante para ser partícipe de sus dinámicas. Cabe 

destacar que, dada la coyuntura y los efectos del covid-19 en los eventos que representan 

aglomeraciones, las ferias internacionales han tenido que trascender al panorama virtual, por lo 

que la organización de las mismas para el año en curso están sujetas a múltiples factores 

sanitarios del país de origen del evento y su dinámica e incidencia en el sector salud en el 

momento de llevar a cabo la feria, por lo que su planificación se ha reducido de forma abrupta y 

son muy pocos los eventos que en el momento se encuentran confirmados y disponibles para el 

registro y posterior participación. 

Tabla 3: Ruedas de negocio internacionales del sector alimentario 2021 

 

Nombre 

 

 

País 

 

 

Fecha 

 

Sectores 

participantes 

 

Presencia 

internacional 

 

Costo de 

participación 

 

 

Organizador 

 

 

 

Alimentec 

 

 

 

Colombia 

 

 

08-

11/06/2021 

 

 

 

Alimentario 

 

449 expositores de 

30 países 

(Predominantemente 

de América Latina) 

 

 

$258 USD 

por m2 

 

 

 

Corferias 

 

 

Expocomer 

 

Panamá 

 

01-

04/09/2021 

 

Multisectorial 

30 países, 

especialmente de 

Latinoamérica 

 

$400 USD 

por m2 

Cámara de 

Comercio, 

Industria y 

Agricultura 

de Panamá 

 

Supply 

Side West 

 

Estados 

Unidos 

 

27-

30/10/2021 

 

Alimentario 

 

1300 compañías de 

60 países 

 

$14.200 a 

$38.850 USD 

Food 

Ingredients 

North 

America 
Fuente: Elaboración propia a partir de múltiples fuentes de información (CCIA, Food Ingridients North America, 

Procolombia). 

Del mismo modo, dada la incidencia del covid-19 en el desarrollo normal de las ruedas de 

negocio, resulta importante mencionar los eventos que se suelen hacer de forma tradicional, con 
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frecuencia anual, en aras de establecer un panorama general de su funcionamiento, dinámica, 

sectores involucrados e incluso su costo, para que la compañía tenga un marco de referencia y 

una fuente de información para que, en el eventual caso de que las situación sanitaria lo permita, 

se lleven a cabo estos encuentros que se solían realizar de forma habitual. La tabla 4 contiene la 

información relevante respecto a ferias internacionales llevadas a cabo anualmente: 

Tabla 4: Ruedas de negocio nacionales e internacionales con ediciones anuales 

Nombre País 
Sectores 

participantes 

Presencia 

internacional 

Costo de 

participación 
Organizador 

 

E-rueda de 

negocios 

intralianza 

 

Chile 

(Varía en 

los países 

de la 

Alianza) 

 

Alimentos y 

manufacturas 

 

11 Estados 

latinoamericanos 

Sin costo*  

 

Alianza del 

Pacífico 

 

Macrorrueda 

Bicentenario 

 

 

Colombia 

 

 

Multisectorial 

 

3000 empresarios 

de la región 

latinoamericana y 

el mercado 

europeo 

 

$720.000 

COP 

 

Procolombia 

 

ExpoAladi 

 

Ecuador 

(Varía en 

los países 

de la 

ALADI) 

 

Multisectorial 

 

13 Estados 

latinoamericanos 

y del Caribe 

Sin costo*  

Asociación 

Latinoamericana 

de Integración 

(ALADI) 

 

 

Macrorrueda 

80 

 

 

Colombia 

 

 

Multisectorial 

900 compradores 

internacionales 

del mercado 

latinoamericano, 

norteamericano y 

europeo 

 

 

$900.000 

COP 

 

 

Procolombia 

Rueda de 

Negocios 

Verdes, 

Orgánicos y 

Sostenibles 

 

 

Colombia 

 

 

Agroalimentario 

 

20 Estados 

Latinoamericanos 

y del mercado 

europeo 

Sin costo*  

 

 

Procolombia 

*= Sujeta a verificación de oficina de representación comercial de cada país. Fuente: Elaboración propia a partir 

de datos de la Alianza del Pacífico, la ALADI y Procolombia. 
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2.1.4.2.Market Place. 

En primera instancia, cabe destacar que un market place es un sitio o plataforma de e-

commerce que propende por la exhibición de productos o servicios a un comprador potencial, en 

otras palabras, es el lugar destinado para las compras de forma virtual. Dada el aumento gradual 

de las transacciones de índole electrónica, sumado al covid-19 como catalizador de la 

transformación y digitalización de los procesos de las empresas, el e-commerce es una realidad y 

un canal de distribución preponderante a nivel global, por lo que, a corto, mediano y 

especialmente largo plazo, resultará fundamental en el planteamiento de la estrategia de 

producción, fabricación, distribución y comercialización. Por lo tanto, una iniciativa de un 

market place de índole ecológico es una puerta más hacia la promoción y difusión del producto 

de Prost SAS en el panorama local, regional e internacional. En términos generales, Econexia, es 

una iniciativa público-privada que tiene por objeto: “Promover las conexiones entre empresas, 

incrementar las oportunidades y facilitar la actualización de temas relevantes para fortalecer los 

negocios y así reactivar la economía del país” (Econexia, 2020). Como uno de sus servicios 

conexos a la promoción y establecimiento de oportunidades de negocio, cuenta con una vitrina 

comercial de productos de índole agrícola, con alcance local e internacional, pues está soportada 

y difundida de forma amplia por Corferias, uno de los principales organizadores de ruedas de 

negocio en Colombia y con alcance a los mercados no solo latinoamericanos sino, por el 

contrario, europeos e incluso asiáticos. Su costo es de $1.990.000 IVA incluido y el periodo de 

participación y exhibición del producto (o del catálogo de bienes de la compañía) es por un 

término de 1 año. A continuación, se explicando forma breve la documentación requerida y el 

proceso de vinculación: 
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• Copia de la Cámara de Comercio no mayor a 30 días. 

• Copia del RUT de la empresa. 

• Copia de la cedula de ciudadanía de representante legal. 

Posteriormente, se emite un contrato con las condiciones y responsabilidades contractuales 

de las partes, así como las cláusulas inherentes a la exhibición comercial, el cual debe ser 

firmado por el representante legal y reenviado por correo electrónico. Una vez concluido el 

proceso de formalización, se inicia el montaje de la vitrina, que puede hacerse de dos formas 

distintas: Por un lado, se crea un usuario y credenciales para el uso de la plataforma y el montaje 

del producto de forma autónoma; por otro lado, se diligencia un formato en Excel con la 

información requerida para el montaje del producto(s) por parte de los organizadores. Asimismo, 

la vinculación de productos relacionados con la agroindustria y alimentos se debe hacer por 

medio de correo electrónico: dchingate@corferias.com - adiaz@corferias.com.  

Para finalizar, la ilustración 9 ejemplifica la interfaz del market place y la distribución de la 

misma:  

Ilustración 9: Interfaz del market place de Econexia. 

 

Fuente: Econexia – Ecosistema digital de conexiones y negocios. 

mailto:%20dchingate@corferias.com
mailto:adiaz@corferias.com
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2.2. Operación logística para la exportación del producto 

2.2.1. Estrategia de internacionalización 

La estrategia de internacionalización debe responder, en principio, a tres grandes factores: 

Por un lado, la empresa y los recursos financieros, logísticos, comerciales con los que cuenta en 

la actualidad; los objetivos corporativos y la visión o deseo de crecimiento; finalmente, los 

requisitos del producto y el análisis de los mercados. Prost SAS es una mipyme en constante 

crecimiento, con experiencia en el mercado local y con incursión en mercados internacionales de 

gran envergadura como lo son el europeo, en ese sentido, y tras la visión de la compañía por 

ampliar su presencia comercial en la región Sudamericana, la estrategia de internacionalización 

más propicia es aquella que corresponde al Modelo Uppsala o el Enfoque Escandinavo, 

propuesto por los autores Johanson y Wiedersheim-Paul en 1975, que, como se estableció en el 

marco teórico dentro de los modelos de internacionalización con enfoque en las pymes, definen a 

la internacionalización de una compañía como un proceso gradual y paulatino donde, a medida 

que los recursos van creciendo y la empresa se va consolidando en el mercado destino, puede 

trasladarse, de forma progresiva a la siguiente etapa (Gómez & González, 2011). Asimismo, 

cabe recordar que las etapas sucesivas de la internacionalización según el modelo Uppsala, son: 

• Actividades esporádicas o no regulares de exportación. 

• Exportaciones a través de representantes independientes 

• Establecimiento de una sucursal comercial en el país extranjero. 

• Establecimiento de unidades productivas en el país extranjero. 

En ese orden de ideas, ¿cuál debe ser la estrategia de internacionalización de Prost SAS? 

Dada las condiciones financieras y la carente experiencia en los entornos latinoamericanos, 
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desde la negociación con posibles compradores hasta la dinámica logística y comercial en los 

mercados de destino, la empresa debe optar por un modelo de exportación indirecta. En palabras 

de Félix López, en su documento “Módulo de Gestión Internacional – Marketing Internacional”, 

define la exportación indirecta como un mecanismo por el cual empresas pequeñas o con 

limitantes de carácter financiero, optan por entrar a un mercado internacional por medio de la 

tercerización y delegación de tareas, es decir, la inclusión de intermediarios: Agencia aduanera, 

transportadora internacional, distribuidora, cliente, entre otros (López, 2011, pág. 46). Por medio 

de la aplicación del principio de la especialidad y la ventaja competitiva, cada actor de la cadena 

de suministro se encargará de hacer la tareas que le resulte más idónea, con parámetros de 

calidad, asegurando el despacho de las mercancías en las mejores condiciones y respetando los 

principios logísticos de tiempo, cantidad y lugar acordados de forma previa entre la compañía y 

el comprador en el mercado destino; en otras palabras, la exportación indirecta garantizará el 

flujo de caja de la empresa, disminuirá de forma abrupta el riesgo de incursión a un nuevo 

mercado (especialmente a uno desconocido) y permitirá mantener los estándares de 

certificaciones internacionales de la empresa que resultan en la generación de valor agregado 

para el comprador internacional y su cliente final, derivando en una mayor trazabilidad en la 

gestión de los procesos y mermando, de forma considerable, la posibilidad de pérdidas de 

mercancía e incluso el fracaso en la incursión internacional. Del mismo modo, al recurrir a 

intermediarios que tienen una mayor experiencia en el mercado a ingresar, se asegura un mayor 

poder de negociación con los proveedores locales y un componente de experticia que aumenta la 

ventaja competitiva en términos de costos y flujo de abastecimiento.  

Por lo tanto, a continuación, se describirá cuál debe ser el proceso de exportación en términos 

logísticos (especialmente los que se refieren a la gestión de la cadena suministro y las redes de 
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valor) que establecerán una guía general y un camino a seguir por Prost SAS en aras de cumplir 

con los requerimientos comerciales, logísticos, jurídicos y normativos del mercado, así como los 

objetivos corporativos de la compañía, dentro del marco de la internacionalización para los 

mercados sudamericanos. 

2.2.2. Transporte y proceso de exportación 

La logística, compaginada con la estructura y capital financiero, componen la estructura 

fundamental y los cimientos que posibilitan una operación de comercio internacional. En ese 

orden de ideas, dada su relevancia, pueden ser factores de éxito, al generar un valor agregado 

para la compañía y sus clientes o, en su defecto, derivar en un detrimento para la empresa y un 

obstáculo para el proceso de internacionalización. En términos generales, la logística cumple una 

premisa fundamental que guía su accionar: Llevar una mercancía en el tiempo (¿cuándo?), 

cantidad (¿Qué?) y lugar (¿Dónde?) acordado de forma previa, teniendo en cuenta los 

imprevistos y casos fortuitos que pueden presentarse, así como las soluciones o contingencias a 

las adversidades, garantizando la calidad e integridad de la carga en cuestión, dentro de los 

tiempos establecidos y en función de las transferencias de riesgos y responsabilidades de acuerdo 

al Incoterm que ha sido previamente negociado con los clientes potenciales. En ese sentido, el 

esquema logístico y los costos de transporte fungen una función imperativa dentro del plan de 

internacionalización de la compañía, pues no solo son la vía para llevar la mercancía de forma 

física a los mercados en cuestión sino que, por el contrario, su planificación y estimación 

financiera se constituye como pilar fundamental para establecer una ventaja competitiva (en 

términos de costos) que favorecerá la expansión de la empresa dentro de un mercado altamente 

competitivo y que, pese a que la elección de compra del cliente final no esté fuertemente 

influenciada por el precio, sí afecta los márgenes de rentabilidad y los costos operativos que 
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generan la viabilidad para los proyectos de esta índole, especialmente en empresas que no 

cuentan con un capital financiero enorme.  

Por otro lado, cabe destacar que este apartado se ha visto fuertemente influenciado por la 

coyuntura del covid-19 y sus incidencias en el plano político (al generar restricciones a la 

movilidad y acceso a los Estados), económico (al mermar el consumo de las personas a nivel 

global) y comercial (disminuyendo de forma tajante las dinámicas y las frecuencias de transporte 

a nivel internacional, así como la volatilidad en los costos aduaneros y de transporte), por lo 

tanto, las simulaciones logísticas, en términos de costos, se harán a partir de una serie de 

supuestos que se acoplan a la realidad actual pero que, dada la incertidumbre que se apodera de 

la escena global y la distorsión de precios como incidencia directa, pueden variar de forma 

abrupta en el momento de llevar a cabo la exportación de Prost SAS a los mercados chilenos y 

argentinos. A continuación, de forma previa a la simulación, se presentan los supuestos que 

moldearon el ejercicio logístico y que generan un panorama de la coyuntura comercial entre 

compradores y vendedores latinoamericanos, especialmente los que les atañen a los jugos 

orgánicos y a Prost SAS: 

• El incoterm (o término de venta) utilizado, que determinará la transferencia del riesgo y 

las responsabilidades de las partes, será Free On Board (FOB) para el transporte marítimo 

y Carriage and Insurance Paid to (CIP) para el caso aéreo, es decir, la responsabilidad de 

D’cada culmina hasta la entrega de la mercancía en el puerto/aeropuerto de origen, pues, 

por tradición comercial en Latinoamérica, es el que más se emplean en operaciones de 

compraventa internacional en la región. 
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• Por costumbre comercial, el plazo de pago será de 60 días. Asimismo, la forma de pago 

será carta de crédito, dado que es el instrumento financiero con mayor seguridad del 

comercio internacional. 

• La Tasa Representativa del Mercado (TRM), para efectos cambiarios, se establecerá en 

$3.850COP por USD.  

En ese sentido, a partir de fuentes internas de la compañía referente a los detalles logísticos 

que han guiado los ejercicios de exportación a Europa, así como múltiples fuentes de mercado -

que se encontrarán en el anexo del documento- para llegar un consenso referente a las tarifas 

aduaneras y de transporte, a continuación, se presenta la información más relevante que ha 

guiado la simulación y estimación de costos del esquema logística de exportación de Prost SAS 

para los mercados argentinos y chilenos:  

• El costo unitario total por jugo, en promedio, es de $1.400COP, de los cuales se 

desprende el costo unitario del empaque ($350COP), embalaje ($50COP) y unitarización 

($80COP). 

• El precio de venta o EXW (En fábrica/Lugar convenido), es decir, entregado y embalado 

para su cargo al contenedor es de $5.000 COP por unidad. 

• La exportación corresponderá a jugos de 3 sabores diferente: “Guayaba-Naranja”; 

“Mango-Maracuyá” y “Lulo”.  

• Se hará una exportación, para cada mercado, de aproximadamente 1.680 unidades, que 

serán empacadas en 140 cajas (19,2cm de alto; 19,8cm de ancho y 26,4cm de alto y un 

peso de 6,6kg c/u), donde cada una puede albergar 12 jugos. En su totalidad, el envío será 

paletizado en un euro palet (120 cm x 80cm), por lo que se establecen dentro de la 

categoría Less Than Container Load (LCL), es decir, es carga que no completa un 
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contenedor en su totalidad, indistintamente de que sea de 20 0 40 pies. El peso total del 

palet será de 950 kg. Cabe destacar que las ilustraciones 10 y 11 muestran las cajas de 

envío de la carga, así como la paletización de la misma, según las instrucciones dadas de 

forma previa.  

• Se realizó una simulación de transporte marítimo y de transporte aéreo, en aras de 

comparar la rapidez del envío aéreo, en contraste al precio más competitivo del flete 

marítimo, con el objeto de establecer una comparación, priorización de criterios y 

viabilidad financiera del ejercicio. Cabe destacar que, en caso de que se empleara el envío 

de una cantidad mayor (más de 1 palet), el medio idóneo de transporte sería el marítimo 

dada su capacidad de albergar más carga, por una tarifa más competitiva, frente al 

transporte aéreo.  

• Para el caso del transporte marítimo, la ciudad origen de la carga es Medellín, pues es 

donde saldrá la mercancía con rumbo al puerto de Buenaventura. Posteriormente, 

“destino” hará referencia, por una parte, al puerto de San Antonio en Chile (al ser el de 

mayor capacitad por Twenty-Foot Equivalent Unit -TEU- en el país austral) y, por otro 

lado, el puerto de Buenos Aires, al ser el de mayor concentración y capacidad de 

contenedores en la República de Argentina. Por otro lado, para el caso del transporte 

aéreo, la ciudad de origen será Bogotá y los aeropuertos en destino serán Santiago de 

Chile y Buenos Aires, respectivamente.  
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Ilustración 10: Cajas de exportación para los jugos orgánicos de Prost SAS 

 

Fuente: Ficha técnica jugo “guayaba-naranja” – Prost SAS. 

Ilustración 11: Carga paletizada para exportación. 

 

Fuente: Ficha técnica jugo “guayaba-naranja” – Prost SAS. 

 

2.2.2.1. Transporte Marítimo. 

  En primer término, para el mercado de Argentina, como se estableció de forma previa, la 

carga partirá de Medellín en fábrica y será transportada al puerto de Buenaventura, con un trayecto 
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total aproximado de 14 días y un costo correspondiente al flete terrestre de $522USD. 

Posteriormente, referente a los trámites aduanales (servicios logísticos en puerto y gastos de índole 

documental y portuaria) y cuyo operador de carga fungirá también como agente aduanal frente a 

la DIAN, sus costos rondarán los $600USD; respecto al flete marítimo (determinado por el flete y 

los recargos en origen) será de $533USD. Por su parte, el seguro internacional, que tendrá una 

cobertura del 30% sobre el valor declarado de la mercancía ($2.200USD aproximadamente) de 

$60USD; respecto a los costos bancarios, relacionados a la legalización de las divisas por medio 

de los Intermediarios del Mercado Bancario (IMC) que, en su mayoría suelen ser bancos 

comerciales, rondan los $35USD. En conclusión, la operación logística de transporte marítimo de 

exportación de Prost SAS en Colombia hacia Argentina tendría un costo total de $1750USD. 

Asimismo, cabe destacar que el costo de exportación unitario de cada jugo orgánico es de 

$1,41USD. 

En segunda instancia, respecto al mercado chileno, la cuidad de origen será Medellín y la carga 

será transportada, de forma inicial, al puerto de Buenaventura, cuyo trayecto total constará de 9 

días y un costo de flete terrestre de $423USD. Similar al caso de Argentina, los costos de aduanas 

rondan los $600USD bajo los mismos conceptos explicados anteriormente; en contraste, el flete 

marítimo resulta más económico, al estar sobre los $488USD. En el mismo sentido, los costos 

relacionados al seguro internacional (misma cobertura y valor declarado de la mercancía), así 

como los gastos derivados de la legalización de divisas en el país por medio de los IMC, son de 

$60USD y $35USD, respectivamente, desembocando en un costo total de exportación vía 

marítima de Colombia hacia Chile de $1.545USD ($205USD más económico derivados de los 

fletes terrestres y marítimos y un mayor número de frecuencias de viaje hacia el país austral) y un 

costo de exportación unitario de $0,91USD. 
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2.2.2.2. Transporte Aéreo.  

En primer lugar, y haciendo la distinción frente al transporte marítimo, la cuidad de origen será 

Bogotá, dada su mayor conectividad y frecuencia en vuelos de carga frente a ciudades capitales 

del país como lo son Medellín, Cali, Barranquilla, entre otras. Su trayecto total es de 2 días como 

máximo (dependiendo del itinerario y la mercancía consolidada del agente transportador), 

partiendo de la cuidad de Bogotá con destino al termina aéreo de Buenos Aires. Asimismo, el costo 

del flete terrestre de la recolección de la fábrica hacia el aeropuerto es de $332USD, 

posteriormente, los costos de aduana (inspecciones, documentación, servicio logístico integral en 

el aeropuerto) es de $228USD. Respecto al flete aéreo su costo es de $2.953USD, correspondientes 

al flete en sí mismo ($2.803USD) y a los conceptos “Due Agent” (Manejo del agente de carga) y 

“Due Carrier” (Manejo de la aerolínea) por $150USD. Finalmente, y de forma similar al transporte 

marítimo, el seguro internacional cubrirá hasta el 30% del valor declarado de la mercancía 

($2.200USD) y los gastos bancarios asociados son de $60USD y $35USD, respectivamente. Por 

lo que, el costo total de la exportación aérea de Colombia hacia Argentina será de $3.607USD y 

un costo unitario de exportación de $2,14USD.  

Por otro lado, respecto al mercado chileno, la duración del trayecto total es de 1 a 2 días en 

función de los mismos aspectos coyunturales explicados anteriormente, en el cual la carga partirá 

de la cuidad de Bogotá con destino al aeropuerto de Chile. Respecto al costo del flete terrestre, los 

derivados en aduanas, y los relacionados al seguro internacional (misma cobertura y mismo valor 

declarado de la mercancía), así como los gastos bancarios, resultan ser los mismo, es decir, 

$332USD por flete terrestre; $228 en aduanas; $60USD en el seguro y $35USD en los trámites 

bancarios. No obstante, respecto al flete aéreo, resulta más costoso que en el caso argentino, pues 

se ubica en $3.076USD ($2.926USD del flete y $150USD por concepto de “Due Agent” y “Due 
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Carrier”). En ese sentido, el valor total de la exportación aérea de Colombia al mercado austral es 

de $3.730USD, con un costo de exportación unitario correspondiente a $2,22USD. En conclusión, 

en contraste con el caso del transporte marítimo, resulta más económico y beneficioso, en términos 

de costo marginal, realizar la exportación aérea para Argentina, frente a los costos de Chile, tanto 

el volumen de operación como de forma unitaria.  

Cabe destacar que, si bien la empresa se ahorra tiempos de trayecto en el modo aéreo, su costo 

resulta en una inviabilidad financiera del ejercicio (dado que el costo unitario de exportación en 

ambos casos resulta superior al precio de venta para el partner en cada uno de los mercados). 

Asimismo, dada su viabilidad económica y con el objeto de que la exportación aumentaría de 

forma gradual y el volumen de exportación trascendería de 1 palet completo a un contenedor y así 

de forma sucesiva, el transporte aéreo resultaría inviable y la opción predilecta, en función de la 

viabilidad financiera y el volumen futuro de intercambio comercial, correspondería al transporte 

vía marítima. Asimismo, dado que el producto no requiere condiciones especiales para su 

conservación (como implementación de cadena de frío), un trayecto promedio de 15 días no 

afectaría la calidad ni la integridad del producto, uno de los estándares y valores agregados de la 

empresa frente a la competencia y de cara a la inserción de nuevos mercados.  

2.2.3. Cadena de suministro y red de valor  

La evolución de la logística en sí misma ha sido un proceso transversal al desarrollo de la 

humanidad, pues, desde épocas antiguas, ha surgido la necesidad del intercambio, a partir de la 

abundancia, por una parte, y la escasez de un bien, insumo o materia prima, por la otra. Por lo 

tanto, la necesidad de transportar algo de un lugar donde las cantidades excedían el consumo o el 

propósito del bien, hacia otro donde era requerido para la culminación de un proceso o, en su 

defecto, la transformación de un producto, era latente y se construiría como el pilar fundamental 
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del desarrollo del concepto de la “logística” y la generación de esquemas y modelos que, en 

principio, fueron establecidos como un medio o método de transporte y que, con el pasar del 

tiempo, trascendería a ser uno de los pilares del comercio exterior mundial, de las organizaciones 

del panorama internacional y de las dinámicas inherentes al mundo globalizado y la coyuntura 

económica de los últimos años. En ese sentido, tal y como lo establecen Douglas Lambert, James 

Stock y Lisa Ellram en su libro “Fundamentls of Logistics Management”, el exceso de un bien y 

su necesidad de trasladarlo de un lugar a otro, que surgió como el eje central del desarrollo 

logístico en sus orígenes, trascendió a lo que se conoce como “cadena de suministro o 

abastecimiento” que, en términos sencillos, es la alineación de procesos y métodos para llevar 

productos o servicios a un mercado específico (Ellram, Lambert, & Stock, 1998, pág. 504). En 

ese orden de ideas, la logística y su trasfondo se ha acuñado y desarrollado bajo el esquema de la 

cadena de suministro, donde se compaginan los procesos de suministro (localización y 

consecución de insumos y materias para el bien o servicio), la fabricación (proceso de 

transformación, tecnificación y agregación de valor) y, finalmente, distribución (hacer llegar el 

producto en óptimas condiciones por medio de los canales más idóneos en función del mercado, 

el bien y el cliente intermediario o final, según sea el caso), sin embargo, dada la evolución que 

se ha venido generando en torno a la logística y la expansión comercial mundial como auge de la 

misma, se hizo necesario transcender en torno a la cadena de suministro, dado que la 

complejidad de los procesos, el número de actores inmerso, así como el intercambio y flujos de 

información aumentaba de forma exponencial, por lo que, como numerosos autores, Ellram et al. 

(1998) introducen el término “gestión de la cadena de suministro” que hace referencia a la 

integración de los procesos inherentes e intrínsecos al negocio, desde el usuario o cliente final, 

por medio de los proveedores de productos, servicios e información, que tienen por objeto 
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generar valor para el consumidor. En tal sentido, la gestión de la cadena de suministro se bifurca 

en tres elementos fundamentales que son el eje estructural de una ejecución logística idónea por 

parte de las compañías: En primera instancia, los procesos, que se refieren a las diferentes 

actividades que llevan a cabo los actores inmersos en el esquema logístico de la empresa 

(proveedores, fabricantes, distribuidores, intermediarios); en segundo término, los componentes, 

es decir, la integración que debe existir entre los flujos de información verticales y horizontales 

que garantizan una comunicación óptima dentro de cada apartado del proceso y culminan con un 

ejercicio satisfactorio en términos logísticos; finalmente, la estructura, en otras palabras, la 

cohesión de los actores con los procesos preexistentes, así como los derivados de casos fortuitos, 

dentro del esquema logístico predeterminado (Ellram, Lambert, & Stock, 1998, págs. 504 - 505). 

En síntesis, la gestión de la cadena de suministro hace referencia a la coordinación, 

compaginación y ejecución idónea de los procesos de suministro, fabricación y distribución de 

un bien, para un mercado determinado, garantizando la correcta transmisión y comunicación de 

los flujos de información y de materiales, de forma transversal a los procesos y actores que son 

partícipes del modelo logístico de la empresa.   

Por lo tanto, a continuación, la ilustración 12 esquematiza cuáles son los actores que 

participan en el flujo de la compraventa internacional para la internacionalización de Prost SAS, 

haciendo la salvedad de que existen múltiples y diversos en el mercado, y la elección de cada 

uno de ellos dependerá de la experiencia de la empresa con los actores, el capital y el flujo 

financiero de la compañía, así como de la negociación llevada a cabo por el comprador y sus 

necesidades de abastecimiento: 
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Ilustración 12: Cadena de suministro de Prost SAS 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de información interna de Prost SAS. 

En términos generales, en función a la estrategia de internacionalización y el modelo de 

exportación indirecta, la cadena de suministro de Prost SAS se caracteriza por los múltiples 

autores que son partícipes de los procesos y los flujos de información, dentro del marco de 

esquema logístico, dada la tercerización que existe en la internacionalización de la compañía 

como consecuencia de su poca experiencia en los mercados destino y su situación de capital 

actual. En ese orden de ideas, como primer término, el proveedor de la materia prima (la fruta en 

sí misma) son los pequeños agricultores de diversas regiones de Colombia, omitiendo los 

intermediarios entre el productor y el fabricante, con el objeto de evitar la distorsión de precios y 

aumentar el margen de ganancia de los campesinos, dada su trayectoria histórica de pérdida de 

valor por la inclusión de múltiples intermediarios dentro de sus canales de distribución; en 

segunda instancia, la materia prima y los insumos requeridos para la elaboración de los jugos 

orgánicos, llega a la fábrica de Prost SAS en Medellín, donde, tras un proceso riguroso en 

función a los estándares de calidad de la compañía y de las certificaciones que obtiene, se le 

entrega a un agente de carga internacional, quien se encarga de consolidar la carga en diferentes 
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contenedores (dado que los envíos, en principio, no tendrá una cantidad adecuada para llenar un 

contenedor o, en su defecto, un buque completo) y, posteriormente, hacer la entrega a la naviera 

internacional quien la llevará al puerto de destino y hará la transferencia de riesgos y 

responsabilidades de acuerdo a los términos de negociación previamente acordados. Finalmente, 

como última instancia, un distribuidor local se encargará de llevar la mercancía en función a las 

órdenes de compra preestablecidas, a los lugares acordados que, cabe destacar, no 

necesariamente son el punto físico de las grandes superficies sino, por el contrario, suelen ser 

bodegas de almacenamiento donde el mayorista, agente comercial o el partner del país (que se 

abordará posteriormente con la red de valor) se encarga de distribuirlo al punto de venta o canal 

de distribución más idóneo, conforme a la segmentación del mercado, donde el cliente final 

podrá adquirir el producto y la marca obtendrá una mayor difusión, dentro del marco de su 

incipiente internacionalización a un mercado desconocido. 

Por otro lado, como se ha venido desarrollando a lo largo del capítulo, el ser humano, las 

empresas, las necesidades y los conceptos que le dan soluciones están en un cambio constante, 

dado que se encuentran inmersos dentro de un contexto cambiante y volátil, en ese sentido, dada 

la inmediatez de las cosas, la evolución logística y la gestión de la cadena de suministros, el 

transporte hacia los lugares más remotos del mundo era una posibilidad no solo latente sino, por 

el contrario, factible y palpable por lo que, en aras del desarrollo y la innovación característica 

del entramado empresarial global, así como trascender de constituir la logística como un valor 

agregado hacia el cliente, como un proceso riguroso y que debe ser ejecutado de forma idónea, 

como cualquier otra compañía, surgen las redes de valor, sustentadas, principalmente, en tres 

conceptos: En primer término, el pensamiento estratégico y las ventajas competitivas. Como lo 

establece Michael Porter, amplio difusor de los postulados previamente nombrados, en su 
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artículo “La ventaja de las naciones”, la teoría clásica del comercio internacional, donde se 

derivaban tesis como la ventaja comparativa de David Ricardo, eran obsoletos para una 

coyuntura donde el mercado exigía eficiencia, eficacia, innovación y productividad, en ese 

sentido, la ventaja competitiva, según Porter, es la capacidad que tiene los Estados/Empresas 

que, a partir de los recursos que provee su entorno, ser productivos y eficientes en torno a su 

transformación y generar un diferencial, un valor agregado que no estuviese presente en otro 

mercados y  que, por tanto, destacaría el bien o servicio de cara a la compañía. Asimismo, hacía 

hincapié en la necesidad de su carácter sostenible en el tiempo, es decir, no es solo generar una 

diferenciación en torno a los procesos o el producto final sino, en su defecto, establecer la 

innovación y el valor agregado (que trascendería más adelante como propuesta valor) como una 

constante dentro de la empresa, con el objeto de destacar en los mercados internacionales (Porter, 

2007, págs. 4 - 5). En segundo término, la investigación y desarrollo que derivan en la 

innovación, pues, como fue implícito del proceso de construcción de la ventaja competitiva en 

las compañías, la diferenciación y el valor agregado surgen a partir del entendimiento de un 

entorno cambiante y la detección de una demanda insatisfecha. Cabe destacar que la innovación 

no necesariamente hace referencia al resultado final del producto o servicio sino que, por el 

contrario, puede establecerse dentro del proceso productivo o logístico, desembocando en un 

ahorro significativo de recursos que, a su vez, implica en una ganancia tácita para la compañía y 

una percepción de valor diferencial para el cliente final; finalmente, el conocimiento, pues, como 

lo establecen Ana Acevedo, José Acevedo, Martha Gómez, Teresita López y Yinef Pardillo 

(2010) en su artículo “Modelo de Referencia de Redes de Valor para un desarrollo sostenible” 

las redes de valor es una etapa superior y complementaria a la cadena de suministro, centrada en 

el conocimiento y plasmado mediante la tecnología, el diseño del producto y servicio, la 
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formación del personal, la organización y gestión, la información, que constituye base para  

desarrollar una Red de Valor con capacidad de extenderse en el mercado global de forma 

competitiva y sostenible en el tiempo. Asimismo, según Johanna Quintero y Jorge Sánchez, en 

su artículo “La cadena de valor: Una herramienta del pensamiento estratégico”, de acuerdo con 

los postulados de Porter, la red de valor tiene dos propósitos fundamentalmente: Por un lado, 

diagnosticar la posición de la empresa res-pecto de sus competidores; por el otro, un 

procedimiento para definir las acciones tendentes a desarrollar una ventaja competitiva 

sostenible (Quintero & Sánchez, 2006, pág. 380).  

En síntesis, se puede establecer que una red de valor, en palabras de Isabel de Felipe y Julián 

Briz: “Constituye una guía para que las empresas y otras entidades que conforman una Red de 

Valor determinen las prácticas que deben desarrollar en conjunto para asegurar niveles de 

excelencia que les permitan ser competitivos en el mercado nacional e internacional” (Briz & 

Felipe, 2011, pág. 267). Asimismo, en concordancia con la tesis de la cadena de suministro, los 

autores mencionan que la red de valor es un modelo de conocimiento centrado en una serie de 

procesos de generación de valor y satisfacción creciente del consumidor final por medio de un 

flujo eficiente de materiales, mercancías, servicios, información, energía, capital o cualquier 

medio o manera que establezca un diferencial que derive en la consecución de una ventaja 

competitiva sostenible en el tiempo. Por lo tanto, dado que una red de valor no necesariamente se 

constituye de forma holística sino que, por el contrario, en una parte del proceso se puede 

establecer la diferenciación que otorgue valor al cliente final, en el caso de Prost SAS, en el 

marco del proceso de internacionalización, su red de valor estará constituida a partir de sus 

canales de distribución y partners para los mercados de Chile y Argentina, por lo que, a 

continuación, se presentan los posibles socios comerciales de la compañía para cada uno de los 
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mercados, así como su justificación del porqué resultan en un canal de distribución idóneo que 

generará valor para la compañía y establecerá un precedente de diferenciación del producto en su 

incursión a los mercados internacionales de la región.  

2.2.3.1. Partners en Chile. 

Dadas las características del producto, el mercado potencial donde se va a ingresar y la 

necesidad de cierto poder adquisitivo por parte del target y posible cliente, el commoditie debe 

encontrarse en el canal de distribución idónea para que se encuentre por el perfil del consumidor 

chileno que está dispuesto a comprar o adquirir productos de la índole orgánica y/o saludable, 

por lo tanto, los almacenes y las grandes superficies son el canal de distribución idóneo para los 

jugos orgánicos de Prost SAS, pues el alcance que tienen en la población es masivo (al reunir 

múltiples estratos socioeconómicos y patrones de consumo) y al contar con operaciones a nivel 

nacional o regional, con la posibilidad de dar a conocer la marca “D’cada” en los nuevos 

mercados y, de forma exponencial, generar canales de ingresos más directos. En consecuencia, la 

tabla 5 presenta los almacenes más relevantes de Chile, junto a información relevante y de 

contacto para que la compañía inicie sus procesos de postulación, intermediación y negociación 

para concretar contratos de compraventa internacional e iniciar su paulatina expansión en el 

mercado austral: 

Tabla 5: Partners en Chile 

Nombre del 

cliente 
Contacto 

Alcance de la 

operación en el país 

destino 

Anexos 

Walmart 
https://www.linkedin.com/in/julio-

southerland-52677914/ 
Nacional Sí 

Cencosud 
https://www.linkedin.com/in/juan-

pablo-valdes-fernandez-9a192430/  
Nacional Sí 

Unimarc 
https://www.linkedin.com/in/manuel-

alejandro-ramos-verdugo-3069235a/ 
Nacional Sí 

https://www.linkedin.com/in/julio-southerland-52677914/
https://www.linkedin.com/in/julio-southerland-52677914/
https://www.linkedin.com/in/juan-pablo-valdes-fernandez-9a192430/
https://www.linkedin.com/in/juan-pablo-valdes-fernandez-9a192430/
https://www.linkedin.com/in/manuel-alejandro-ramos-verdugo-3069235a/
https://www.linkedin.com/in/manuel-alejandro-ramos-verdugo-3069235a/
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Tottus 
https://www.linkedin.com/in/sebastian-

verdugo-aguilera-5372841a/ 
Nacional Sí 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de múltiples fuentes de información (Cencosud, Tottus, Unimarc, 

Walmart). 

Tras establecer la información general de los posibles clientes de Prost SAS en Chile, a 

continuación, se plantea el proceso específico que debe seguir la empresa en aras de generar una 

cita de negocios con los encargados de captación y consecución de nuevos proveedores para sus 

grandes superficies, especificando las directrices generales que guían la relación de negocios y 

los requerimientos para la eventual cita.  

2.2.3.1.1. Walmart Chile 

Walmart es una de las grandes superficies más relevantes en los escenarios globales, 

especialmente en la región norteamericana con su control y expansión en el mercado mexicano y 

estadounidense, catapultándose como el principal punto de convergencia entre compradores y 

vendedores, en términos de almacenes de cadena, de los mercados previamente mencionados. 

Sin embargo, su expansión en Latinoamérica está en un incipiente crecimiento, sin desmeritar 

sus magnitudes y bagaje comercial que lo ha llevado a ser uno de los compradores 

internacionales por excelencia para múltiples productos. En consecuencia, el primer paso para 

convertirse en proveedor de Walmart en Chile es determinar en cuál de sus almacenes filiales el 

producto puede compaginar de una forma idónea pues, como lo menciona la compañía: "Precios 

bajos todos los días" es el lema que Walmart ha convertido en su sello distintivo alrededor del 

mundo. Para cumplir con esto, Walmart cuenta con diferentes formatos de supermercados 

orientados para satisfacer las necesidades de todos los clientes” (Walmart Chile, 2016).  Por lo 

tanto, teniendo en cuenta que el segmento de mercado es los alimentos y bebidas y requiere de la 

asistencia de la población “clase media” es decir, con cierto poder adquisitivo, el supermercado 

más propicio parala distribución de los jugos orgánicos de Prost SAS es “Líder”, pues, como 

https://www.linkedin.com/in/sebastian-verdugo-aguilera-5372841a/
https://www.linkedin.com/in/sebastian-verdugo-aguilera-5372841a/
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mencionan en su web, su modelo de negocio responde a la tesis “Todo en un solo lugar”, por lo 

que su alcance es masivo y los consumidores van en búsqueda de una amplia gama de productos, 

además de contar con tiendas de formato express (cuyo foco son los productos de alimentación) 

y su plataforma de e-commerce (Walmart Chile, 2016). Posteriormente, según las directrices 

Términos y Condiciones Generales de Aprovisionamiento de Mercaderías (TCGA) -cuyo 

documento, igual que con el resto de los proveedores, se encontrará en los anexos del trabajo-, 

que es el documento y fuente principal de derechos, deberes y responsabilidades contractuales de 

la eventual relación entre las partes, generar una propuesta comercial que especifique el 

producto, la cantidad que puede venderse y la periodicidad de la misma, el segmento al cual 

apunta el producto y las condiciones generales que guiarán la eventual negociación. La 

postulación se hace de forma online por medio del siguiente enlace: 

https://www.walmartchile.cl/contenidos/proveedorescontactanos  

2.2.3.1.2. Cencosud. 

Cencosud es un conglomerado empresarial de origen chileno con presencia en múltiples 

países de la región sudamericana, con un especial enfoque en el sector de la venta minorista o 

retail, destacándose el formato de las grandes superficies, por las cuales ha implementado su 

internacionalización en nuevos mercados y ha sido la puerta de acceso directa de la empresa para 

generar nuevas oportunidades de negocio conexas o relacionadas con el sector minorista (como 

tarjetas de crédito). En ese orden de ideas, sus almacenes de cadena de mayor alcance en Chile 

son Jumbo y Santa Isabel, con un posicionamiento de marca, alcance a la población y modelo de 

negocio que responda al target de los eventuales consumidores de los productos de Prost SAS: 

Consumidor de clase media, con un poder de compra superior al promedio. El procedimiento de 

postulación para ser proveedor responde a unas dinámicas similares a las de Walmart; de acuerdo  

https://www.walmartchile.cl/contenidos/proveedorescontactanos
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a las Condiciones Generales y Objetivas de Abastecimiento para Proveedores Cenconsud 

Supermercados, se debe elaborar una propuesta comercial que especifique y detalle el producto y 

el rubro de la compañía, así como las posibles condiciones de negociación (que deben ser 

consignadas de forma previa en el Acuerdo Comercial entre Cencosud Supermercados S.A. y 

proveedores) y postularse de forma online para la evaluación de la propuesta y eventual 

negociación comercial, por medio de los siguientes enlaces: Para el caso de Jumbo 

(https://www.jumbo.cl/institucional/proveedores) 

(http://saboresjumbo.cl/supermercado/contactenos/proveedores.html); mientras que, para el caso 

de Santa Isabel (https://www.santaisabel.cl/institucional/proveedores).  

2.2.3.1.3. Unimarc. 

Unimarc representa una alternativa a los dos grupos empresariales hegemónicos y 

dominantes de los almacenes de cadena y del sector retail en Chile. Su propuesta valor se 

caracteriza por precios bajos y por contar con productos que no se encuentran fácilmente en otras 

superficies, lo que representa una oportunidad de negocio para la compañía, dado que su interés 

es contar con commodities diferentes y con poca exhibición y/o difusión para los consumidores 

chilenos, sin que esto implique un acuerdo de exclusividad con este último sino, por el contrario, 

la primera gran entrada al mercado chileno por medio de una empresa del sector minorista con 

alcance nacional. Para el caso de Unimarc, el documento rector que estipula los acuerdos y las 

obligaciones contractuales entre Prost SAS y el almacén de cadena son las Normas Generales de 

Aprovisionamiento de Mercancías (NGAM). Adicionalmente, es importante destacar que 

Unimar no cuenta con una postulación de proveedor pública (como sí sucede con los demás 

compradores), por lo que se debe elaborar la propuesta comercial con los datos generales de la 

empresa, el producto, las cantidades estimadas a enviar y las condiciones que espera Prost se 

https://www.jumbo.cl/institucional/proveedores
http://saboresjumbo.cl/supermercado/contactenos/proveedores.html
https://www.santaisabel.cl/institucional/proveedores
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generen en la negociación y enviarla al responsable de la adquisición y soporte de nuevos 

proveedores consignada en la tabla introductoria de este apartado.  

2.2.3.1.4. Tottus.  

Tottus es una unidad estratégica de negocio perteneciente al grupo empresarial Solari 

(familia chile de renombre, dueños de Falabella, Homecenter y los productos derivados del 

Crédito Multi-Rotativo -CRM-) que tiene por objeto acaparar participación del sector retail en 

Chile, por lo que se encuentra en procesos de crecimiento y expansión comercial a nivel nacional 

y tiene por objeto generar estrategias diferenciales para su posicionamiento dentro del segmento 

de la clase media-alta chilena. El documento rector de las relaciones entre proveedores y Tottus 

está regido por el Contrato Marco – Condiciones Generales de Acuerdo Comercial, en ese orden 

de ideas, se debe llenar un formulario de forma preliminar “Acuerdo Comercial Específico” 

donde se establece un resumen general de la empresa, el producto, las condiciones de envío, 

periodicidad de pagos, órdenes mínimas de compra, entre otros factores y enviarlo al correo 

electrónico (servicioalproveedor@tottus.cl) y se entrará en un proceso de evaluación y posterior 

concertación de una cita comercial para la negociación de un posible acuerdo. 

2.2.3.2. Partners en Argentina.  

La dinámica de almacenes de cadena y grandes superficies en Argentina es distinta a la 

Chile, pues mientras en este último existen cadenas consolidadas y/o con operaciones en 

expansión, en el Estado argentino existen tres cadenas establecidas y que acaparan la gran parte 

del sector retail en el país, como es el caso de Walmart, Carrefour y Cencosud (con Jumbo y 

Disco), rezagando la aparición de nuevos actores y generando que las empresas en constante 

crecimiento migren al sector mayorista o, en su defecto, el alcance de su operación sea de índole 

mailto:servicioalproveedor@tottus.cl
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regional. No obstante, el target y el público que recurre a los almacenes anteriormente descritos 

corresponden a la clase media argentina que, pese a la constante inflación y devaluación del peso 

argentino, posee una capacidad de compra relevante y superior a la media que le permite 

concebir productos orgánicos y/o saludables como parte de sus compras habituales, en aras de 

mejorar su calidad de vida y generando la necesidad de nuevos productos que, como se 

mencionó en el apartado de selección de mercados, Argentina es un país con producción 

orgánica de vocación exportadora, por lo que el mercado local tiene una necesidad insatisfecha 

latente que está a la espera de compañías con un portafolio diferencial que acapare el sector de 

comidas y bebidas de índole orgánicas. La tabla 6 resume el panorama de los clientes potenciales 

en Argentina para los productos de Prost SAS: 

Tabla 6: Partners en Argentina. 

Nombre del 

cliente 
Contacto 

Alcance de la 

operación en el 

país destino 

Anexos 

Walmart 
https://www.linkedin.com/in/barbara-

ivana-mart%C3%ADnez-045903b1/ 
Nacional Sí 

Carrefour 
https://www.linkedin.com/in/victoria-

luc%C3%ADa-giobbio-16a85318/ 
Nacional Sí 

Cencosud 
https://www.linkedin.com/in/fernanda-

vazquez-016ab9103/ 
Nacional Sí 

Coto 
https://www.linkedin.com/in/cintia-

alvarez-49bb09b0/ 
Regional No 

Yaguar 
linkedin.com/in/luis-blanco-

b09933170  
Regional No 

Fuente: Elaboración propia a partir de múltiples fuentes de información (Carrefour, Cencosud, Coto, Walmart, 

Yaguar). 

Similar al caso de Chile, al establecer las generalidades de los compradores, su alcance y 

responsables del proceso de adquisición de nuevos proveedores, se plantea el proceso específico 

a seguir para la postulación y eventual negociación entre Prost SAS y los clientes potenciales en 

el mercado argentino, desvelando sus generalidades, dinámicas y requerimientos. 

https://www.linkedin.com/in/barbara-ivana-mart%C3%ADnez-045903b1/
https://www.linkedin.com/in/barbara-ivana-mart%C3%ADnez-045903b1/
https://www.linkedin.com/in/victoria-luc%C3%ADa-giobbio-16a85318/
https://www.linkedin.com/in/victoria-luc%C3%ADa-giobbio-16a85318/
https://www.linkedin.com/in/fernanda-vazquez-016ab9103/
https://www.linkedin.com/in/fernanda-vazquez-016ab9103/
https://www.linkedin.com/in/cintia-alvarez-49bb09b0/
https://www.linkedin.com/in/cintia-alvarez-49bb09b0/
https://www.linkedin.com/in/luis-blanco-b09933170
https://www.linkedin.com/in/luis-blanco-b09933170
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2.2.3.2.1. Walmart Argentina. 

La dinámica y el modelo de negocio de Walmart en Argentina no difiere de su par en Chile, 

pues su modelo de negocio busca responder a dos ejes fundamentales: Por un lado, tener precios 

competitivos y, por otro, ser un hipermercado donde el consumidor encuentre múltiples 

productos, de diversas categorías, que satisfagan sus necesidades. Sin embargo, la casa matriz de 

las operaciones a nivel regional (Latinoamérica) está radicada en Chile, pues su desempeño y 

volumen de operaciones, así como constitución de centro logístico para el abastecimiento de los 

mercados locales e internacionales, reside en el país austral, por lo que, tanto el documento 

directriz de principios, derechos y deberes y obligaciones contractuales se encuentran regidos por 

el TCGA, así como la selección de alguna unidad estratégica de negocio (aunque en Argentina 

solo está presente como Walmart), y el envío de la propuesta comercial, con los requerimientos 

previamente descritos, al mismo enlace de postulación que en el caso chileno. Al ser su hub 

logístico y de distribución, la carga llegaría a sus centros de distribución en Chile y de ahí 

partiría rumbo a Argentina.  

2.2.3.2.2. Carrefour. 

Carrefour es un conglomerado empresarial francés que ha mermado de forma paulatina su 

presencia en la región latinoamericana, pero que ha hallado en la Argentina un mercado en el 

cual tiene una posición estratégica y ventaja competitiva que hace que su ejercicio y modelo de 

negocio sea rentable. Asimismo, por su tamaño y alcance, comparte la plaza con Walmart y 

Cencosud como uno de los principales almacenes de cadena del país y los de mayor 

preponderancia, por lo que su operación es a nivel global y cuenta con afluencia de público de 

todo tipo de clases, destacando los estratos medios y altos, con un poder de compra favorable 

para la adquisición de los jugos orgánicos “D’cada”. En primera instancia, dado que tiene un 
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marco legal extenso, se provee la documentación necesaria que rige la relación comercial entre la 

empresa y el proveedor (https://prov.carrefour.com.ar/interaction/base/documentacion.jsp). 

Como segundo término, similar al caso de las grandes cadenas de supermercados, su postulación 

es vía online y debe ser acompañada de una presentación comercial que vislumbre los detalles de 

la compañía y el producto, así como las condiciones iniciales de negociación en términos de 

órdenes de compra, forma de pago, periodicidad del envío, entre otras. La postulación debe 

hacerse por medio del siguiente enlace: 

https://prov.carrefour.com.ar/interaction/base/contacto.jsp 

2.2.3.2.3. Cencosud. 

El grupo empresarial chileno Cencosud hace presencia en el mercado argentino por medio de 

tres almacenes de cadena establecidos a nivel nacional: Jumbo, Disco y Vea. Su distribución en 

el territorio nacional tiene por objeto generar un esquema de complementariedad, es decir, contar 

con una oferta de valor que le permita adquirir al cliente una amplia gama de productos a precios 

competitivos y que aquello que no encuentre en alguno de los hipermercados, resida en el otro. 

En ese orden de ideas, precisa una oportunidad de negocios relevante para la compañía, pues 

contaría con la oportunidad de darse a conocer por medio de tres marcas con segmentos de 

públicos diferentes, pero con características generales comunes que los hacen aptos para ser 

targets de las bebidas orgánicas: Clase media -o alta-, con un poder adquisitivo superior a la 

media.  Por medio del “Compromiso de Proveedores Cencosud” y las “Buenas Prácticas de 

Proveedores” se rigen las obligaciones generales y contractuales entre proveedores y la 

compañía. Posteriormente, se elabora una propuesta comercial con los detalles generales de la 

empresa, producto y condiciones del envío, para su postulación online por medio del siguiente 

enlace: https://portalnuevosnegocios.cencosud.com/es/inscripcion/cuenta  

https://prov.carrefour.com.ar/interaction/base/documentacion.jsp
https://prov.carrefour.com.ar/interaction/base/contacto.jsp
https://portalnuevosnegocios.cencosud.com/es/inscripcion/cuenta
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2.2.3.2.4. Coto. 

A diferencia de los compradores previamente descritos, Coto emana como una compañía con 

múltiples áreas de negocio, donde se destaca, principalmente, la producción, distribución y 

comercialización internacional de productos agrícolas, especialmente del sector cárnico, así 

como el alquiler de espacios comerciales para difusión de productos y, en menor medida, 

negocios inmobiliarios y almacenes de cadena del sector retail. Al no tener un foco principal en 

el segmento minorista, su alcance es regional, no obstante, su presencia se concentra en la 

provincia de Buenos Aires, donde se ubican los consumidores con mayor poder de compra y 

dispuestos a consumir productos orgánicos, por lo que resulta una ventana comercial relevante y 

de forma incipiente en su introducción a la Argentina.  Dado que su foco principal no es el sector 

retail, la postulación para ser proveedor se debe hacer por medio de una propuesta comercial 

(siguiendo los parámetros previamente descritos en términos de empresa, producto y condiciones 

generales de la negociación) al encargado descrito de forma previa. De esa manera se establecerá 

el protocolo y las acciones a seguir en aras de concretar la relación comercial.  

2.2.3.2.5. Yaguar.  

Finalmente, Yaguar. Es un almacén de cadena que dista de las dinámicas anteriormente 

vistas en ambos mercados, pues su enfoque no es el retail sino, por el contrario, tiene una índole 

mayorista, por lo que sus clientes son microempresarios del territorio argentino que buscan 

abastecerse de diversos productos para su negocio. En ese orden de ideas, pese a que no debe ser 

el principal foco de la compañía, sí resulta una oportunidad de negocio para adquirir market 

share de consumidores que no pertenecen al target principal, es decir, clientes de clase media con 

cierto poder de compra, pues los productos adquiridos en este supermercado terminarán en 

kioskos y tiendas con mayor cercanía al consumidor promedio y le permitirán a Prost SAS 
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generar una aparición en un segmento distinto al cual apuntan y han acaparado, de forma 

paulatina, en los mercados donde actualmente se encuentran, en este sentido, Yaguar se concibe 

como una opción relevante a la hora de diversificar y ampliar el alcance de la marca en el 

mercado argentino, pues el consumidor será distinto y podrá generar un efecto dominó que 

beneficie a la compañía en términos de reconocimiento de marca para un mercado no explorado 

en lo absoluto y escasez de competidores para el segmento de bebidas orgánicas. Como sucede 

con Coto, la postulación para ser proveedor no es pública, por lo que la elaboración de una 

presentación y propuesta comercial (ajustada a las dinámicas previamente descritas), enviadas al 

responsable de la tabla 6, es el conducto regular para iniciar el proceso que puede desembocar en 

la consecución de un nuevo aliado comercial en el mercado argentino.  

3. Conclusiones y recomendaciones  

 En términos generales, se estableció que los mercados sudamericanos son propicios para la 

exportación e internacionalización de Prost SAS como parte de sus objetivos corporativos, dada 

las tendencias de mercado que se han presentado a nivel global y la categorización de las 

economías sudamericanas como “mercados emergentes”, con crecimientos económicos notables 

y persistentes en el tiempo. Cabe destacar que la decantación por Chile y Argentina está dada, 

por un lado, por una clase media con un poder adquisitivo en constante expansión y la cultura del 

cuidado personal y del ambiente y, por otro, en el caso de Argentina, de una demanda del 

mercado local insatisfecha, pues la mayoría producción de índole orgánica se dirige a mercados 

internacionales. Adicionalmente, una empresa con mayores recursos (especialmente financieros 

y capacidad logística), puede abordar el mercado brasilera, pese a que el idioma es una barrera de 

entrada, con un mayor poder de negociación, se puede establecer en uno de los mercados más 

relevantes de la región.  
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Por otro lado, referente a los esquemas logísticos de exportación, es imperativo aumentar la 

capacidad instalada y, por consiguiente, de producción de la empresa, dado que el medio de 

transporte aéreo no resulta viable financieramente para la empresa y, por otro lado, el transporte 

marítimo, en un buque contenerizado, respetara los márgenes de costo y podrá mantener las 

utilidades del ejercicio de exportación, siempre y cuando la negociación con los partners de los 

mercados se dé por volumen (al menos un contenedor) y de forma más o menos frecuente, en 

aras de expandir la presencia en el mercado y maximizar los beneficios de la internacionalización 

para Prost SAS. 

Asimismo, se estableció que existen múltiples partners de interés en cada uno de los 

mercados, los cuales garantizarían la omnicanalidad del producto al estar ubicado en mercados 

mayoristas (como Coto y Yaguar en Argentina) y de grandes superficies pertenecientes al sector 

retail (como Walmart, Cencosud, Carrefour, etc.) En ese sentido, la empresa podrá contar con 

múltiples compradores potenciales que atenderán su necesidad de visibilidad de producto, así 

como contar con un segmento de mercado que se ajusta a la promesa valor de los jugos 

orgánicos de Prost SAS: Clase media con un poder adquisitivo relevante, que cuenta con una 

cultura referente al autocuidado y al medioambiente, tendiente a comprar productos amigables 

con el medioambiente o, en su defecto, certificados internacionalmente.  

Para concluir, los canales de comercialización como ferias de negocio de índole regional o 

sitios de e-commerce especializados en productos de consumo masivo, pueden resultar en una 

alternativa de agregación de valor (en términos de aumentar la presencia y los canales para 

abordar al consumidor) en el marco de la internacionalización del producto, especialmente en la 

coyuntura del covid-19 dada la expansión abrupta que ha tenido el comercio electrónico, 

especialmente en Latinoamérica.  
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Finalmente, en aras de fomentar e instar la investigación académica en torno a la 

internacionalización de empresas (especialmente las mypimes), se recomienda enfocarse en las 

compañías cuyo foco principal responde a tendencias de mercado (ya sea a un aumento creciente 

en el consumo o aquellas derivadas de las principales actividades económicas que rigen el 

mercado -productos complementarios o suplementarios-) o, en su defecto, aquellos sectores no 

minero-energéticos (dado que es el principal objetivo del MinCIT y son los de mayor 

tecnificación y agregación de valor para la balanza comercial) que han presentado un 

comportamiento positivo dentro del marco de la exportación del producto colombiano a otros 

países (como el aguacate Hass o frutas exóticas para los mercados asiáticos en múltiples 

presentaciones). Asimismo, optar por suposiciones en los modelos teóricos que sean acérrimas a 

la realidad, especialmente a la volatilidad de los mercados y a los nuevos patrones de consumo y 

comportamiento que persistirán, incluso cuando la pandemia del covid-19 haya acabado. Generar 

un puente y canal de comunicación constante de aceleración de proyectos y modelos de negocio 

entre la Academia y el sector real es una de las estrategias más relevantes de cara a la 

internacionalización del entramado corporativo del país, la creación de valor y la constitución de 

un aparato productivo próspero, de mayor consumo y creación de empleo para todos los niveles 

socioeconómicos del país.  
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