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1. RESUMEN  

 El presente trabajo busca ser una plataforma para la exportación de frutas en almíbar de 

miel de abejas al mercado europeo. Dentro de los objetivos, está seleccionar un mercado de 

exportación dentro de Europa, establecer un análisis de la producción en Colombia y del mercado 

en el país escogido. 

 El estudio comienza con un análisis de la producción de frutas en Colombia en el cual se 

tienen en cuenta las variables productivas,  la forma en que está organizada la producción, los 

gremios, las posibilidades de mejora que se proyectan basados en políticas gubernamentales y 

proyectos agrícolas del país, entre otros. Del mismo modo se realiza un análisis de la apicultura en 

Colombia, enfocándose, así, en la producción de miel de abejas. Este análisis tiene un contexto 

eminentemente histórico basado en los estudios producidos en el país, ya que se dificulta conocer 

el estado actual. Luego se procede con un análisis del mercado internacional de estos productos 

para ver el potencial del mercado de frutas y miel a nivel mundial, además de los países más 

influyentes en cada sector.  

 Alemania se escoge como el mercado que más se ajusta a la oferta que se plantea en el 

proyecto.  Para justificar la elección de este país se realiza un análisis PEST para evaluar el macro 

entorno en el que se va a desenvolver. Por último, se realiza un estudio del mercado alemán, en el 

cual se contempla la importación de frutas, la demanda aparente, los factores que inciden en la 

decisión de compra y los posibles canales de distribución. 

 Para terminar, se propone una estrategia de internacionalización para el proyecto y se 

recomienda el uso de las ferias como herramienta de promoción y autoevaluación. 
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2. INTRODUCCIÓN 

 El presente proyecto parte de la necesidad de exportar un producto orgánico y nutritivo que 

satisfaga la tendencia global de consumo responsable. Para medir el impacto de este proyecto se 

realizará un estudio desde la perspectiva del marketing para determinar su capacidad de acceso a 

mercados internacionales teniendo en cuenta las condiciones de ingreso, requisitos y competencia.  

Para promover el comercio exterior en los dos sectores productivos que contempla este 

proyecto, el hortofrutícola y el apicultor, es necesario revisar el desarrollo y evolución que estos 

han tenido en Colombia y,  a partir de esta trayectoria, ubicarse en el contexto actual y diagnosticar 

que tan productivo, eficiente y de calidad es el mercado nacional para proyectarlo en el mercado 

mundial. Es una posibilidad de crecimiento integrarlos, ya que, aunque son de gran potencial para 

el país no se ven del mismo modo a nivel internacional, en otras palabras, Colombia no está en el 

ranking mundial de exportación de miel o de frutas, por lo cual se debe buscar la forma de explotar 

estas oportunidades de negocio y emprender la creación de valor agregado para comercializar 

productos a nivel mundial. 

 El objetivo de la investigación se centrará en estudiar el impacto de este producto en el 

mercado europeo en general y, luego, se enfocará el estudio hacia Alemania únicamente. Por otra 

parte, se analizará en qué medida la competitividad en el mercado frutícola se ve afectada por que 

los productos comercializados sean de tipo orgánico.  

 Los estudios realizados en este proyecto se hacen con el propósito de generar modelos 

exportadores en los cuales se aumente la probabilidad de éxito para el acceso a mercados de alta 

proyección, ya que, una comprensión total y dinámica del comercio de estos productos y las 
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tendencias globales, permiten aprovechar a totalidad las potencialidades con las que cuenta 

Colombia. 

2.1. Formulación del Problema 

 La elaboración estudio de mercado antes de empezar un proyecto de comercialización bien 

sea a nivel nacional o internacional es necesaria, existen diferentes variables que en el momento 

de ofrecer un producto o servicio influyen en la decisión de compra del consumidor, la realización 

de un estudio anterior al proceso de internacionalización en el caso de este proyecto es primordial 

ya que permite medir el riesgo que se corre al ingresar a un nuevo mercado, además, facilita la 

creación de estrategias que permitan mitigar diferentes contextos u obstáculos que se presenten 

eventualmente al momento de desarrollarlo. 

 Por otra parte, para la creación de un proyecto de emprendimiento requiere conocer el 

mercado de aprovisionamiento; el contexto en el cual se desenvolverá una empresa representa la 

base de su crecimiento ya que el entorno incide en todas las operaciones, la producción de frutas 

orgánicas y de miel en Colombia deben ser estudiadas para determinar la competitividad con la 

que puede llegar a contar la empresa en el mercado mundial. 

 Para precisar las herramientas e información a investigar necesarias para satisfacer los 

requerimientos de un estudio de mercado, se plantea la siguiente pregunta que abarca los contextos 

y variables del proyecto de investigación.   

 ¿Cuál es el potencial de exportación hacia el mercado europeo de un producto 

agroindustrial de naturaleza orgánica que posea certificaciones y sellos ecológicos? 
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2.2. Objetivo General 

 Examinar el potencial de exportación del mercado europeo para un producto agroindustrial 

de naturaleza orgánica que posea certificaciones y sellos ecológicos, enfocando el estudio al 

mercado alemán. 

2.3. Objetivo especifico 

 Analizar el comportamiento y competitividad de la oferta del mercado colombiano de 

frutas exóticas y miel de abejas.  

 Identificar oportunidades y riesgos para la exportación de frutas en almíbar de miel de 

abejas hacia el mercado de Alemania. 

 Determinar estrategias de promoción y comercialización para las frutas en almíbar de miel 

de abejas en la Unión Europea. 

2.4. Justificación 

 Gracias a la gran variedad de climas con los que cuenta Colombia, y la diversificación de 

sus suelos, se detecta una excelente oportunidad en la explotación del sector frutícola del agro 

colombiano y su diversa gama de posibilidades. 

 Al observar que en el mercado de frutas hay deficiencia de productos con almíbar que 

ofrezca opciones diferentes a los endulzantes artifíciales o procesados y que refuerce lo nutritivo 

de la fruta con un endulzante bueno para el organismo del ser humano, sin que este perjudique las 

propiedades de las frutas o su sabor. Por este motivo, se escoge la miel de abejas como una 

alternativa que cumple con la diferenciación que quiere lograr el producto. 
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 La opción de otro tipo de conservante que sea natural como la miel de abejas genera otra 

alternativa de consumo más orgánico, ya que sus azucares naturales y sus propiedades logran 

conservar la fruta y mantenerla fresca por un periodo de tiempo prolongado, para que esta llegue 

en sus mejores condiciones al momento de ingerirla. Por otro lado, las frutas exóticas que tiene 

Colombia generan un mayor impacto en la sociedad debido a que no son muy conocidas en otros 

países, sus sabores y formas crean curiosidad en el comprador ya que es una experiencia nueva en 

el paladar. 

 Debido a la necesidad que se observa en el mercado internacional de frutas exóticas y la 

tendencia al consumo de alimentos orgánicos amigables con el medio ambiente, se plantea un 

estudio de mercado para un producto innovador, saludable y de buena calidad que satisfaga estas 

tendencias de consumo y genere un impacto positivo en la calidad de vida de las personas. 

 

 

 

 

3. CONTEXTO DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. Análisis del sector Agrícola Colombiano 

Colombia es un país que cuenta con una amplia gama de productos agrícolas gracias a su 

posición geográfica y a su gran variedad de climas, lo que permite cosechar diferentes productos 

con distintos matices en su sabor, color, aroma, textura, etc. Por otro lado, el clima se convierte en 



 

11 

 

un aliado importante, ya que al no tener estaciones se puede sembrar y cosechar la totalidad del 

año todos los productos de los cuales dispone el agricultor colombiano. 

Para tener una visión más clara de las ventajas comparativas y competitivas que tiene 

Colombia frente a otros países en la producción de frutas, se puede tomar como base el diagnóstico 

y análisis de los recursos para la fruticultura en Colombia desarrollado en conjunto por el 

Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, el Fondo Nacional de Fomento Hortofrutícola y la 

Asociación Hortofrutícola de Colombia en noviembre de 2006. Este estudio muestra la oferta 

edafoclimatica de Colombia como una de las fortalezas del sector, ya que las frutas tienen mayor 

calidad en cuanto a características organolépticas, principalmente en lo que tiene que ver con color 

sabor y aroma y mayor contenido de sólidos solubles o grados Brix en comparación a otros países 

subtropicales. 

3.1.1. Estacionalidad  

 El sector frutícola en Colombia tiene algunas características que lo hacen muy peculiar, ya 

que dependiendo del departamento en el que nos encontremos, cambian las condiciones 

ambientales y socioeconómicas, por lo cual los niveles de producción varían y con ello la calidad, 

precios y accesibilidad de los productos. 

 La estacionalidad es uno de las variables a tener en cuenta, y es que estas temporadas de 

cosecha no se generan en Colombia a causa de las cuatro estaciones comúnmente conocidas en los 

países situados en los trópicos de cáncer y capricornio, en el caso colombiano se da debido al 

desconocimiento de la tecnología disponible como por ejemplo los riegos artificiales. 
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 Para entender el tema de la estacionalidad es necesario conocer que este se da debido a los 

periodos de lluvia presentados en cada región del país, en estos periodos es cuando se induce la 

floración y de esta depende la cosecha, es por este motivo que una especie de fruta se recolecta el 

mismo tiempo, lo que genera un exceso de la demanda y por lo tanto precios bajos para la venta 

de los productores. 

 Estos periodos de grandes cosechas se podrían regular si se empezara a manejar cultivos 

comerciales que utilizan sistemas de riego artificial e inductores de flora artificial para lograr el 

proceso descrito anteriormente en temporadas de poca lluvia, además de tecnificar para aumentar 

la productividad y calidad de la fruta colombiana. 

 “En cítricos, por ejemplo, en la llamada cosecha principal se recolecta el 70% de la 

producción y el 30% restante en la cosecha de mitaca. La cosecha principal va de mayo a agosto 

y la mitaca de diciembre a febrero.” (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (2006), 

recuperado de http://www.frutasyhortalizas.com.co) 

 Este problema se ve con la mayoría de cultivos en Colombia, para poder abastecer 

únicamente el mercado interno es necesario que se cultive un tipo de fruta propia de Cundinamarca, 

por ejemplo, en el caribe o en los llanos orientales, para abastecer el consumo en las fechas 

consideradas fuera de temporada en cada departamento, sin embargo, esta estrategia compensa la 

cuota productiva de otro departamento, pero no es eficiente y sube los costos de la producción y 

la distribución. 
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3.1.2. Territorio disponible para el cultivo  

Se tiene que considerar también el suelo disponible para cultivar en Colombia, de tal 

manera que se pueda proyectar que capacidad tiene el país para la explotación de esta actividad, 

para esto se tomara como referencia un estudio realizado por el Instituto Geográfico Agustín 

Codazzi, IGAC y el Instituto Colombiano Agropecuario, ICA en 1985, que arroja el siguiente 

calculo, la tierra potencialmente agrícola de Colombia corresponde al 12.7% del territorio 

Nacional o sea 14.497.517 millones de hectáreas. 

De acuerdo, con el estudio del Álvaro García titulado Disponibilidad de Suelos para 

la siembra de frutales en Colombia, el país cuenta con 7.467.765 millones de 

hectáreas aptas para la fruticultura. Este hectareaje corresponde al 51.5% de la tierra 

con potencial agrícola de Colombia. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural 

(2006), recuperado de http://www.frutasyhortalizas.com.co)   

 En la tabla 1 se encuentran registradas las hectáreas disponibles para el cultivo de fruta en 

Colombia divididas en los 24 departamentos ordenados de mayor a menos disponibilidad, en esta 

se puede ver que la región andina y la Orinoquía son las de mayor potencial de crecimiento por 

disponibilidad de recursos, en base a estos datos se puede concluir que, para la producción en masa 

de algunas frutas, estas dos regiones tienen las condiciones más adecuadas. 

 Aunque en los 24 departamentos contamos con una alta disponibilidad territorial para el 

cultivo que nos permite reafirmar la posibilidad de explotar la biodiversidad de todo el territorio 

nacional y hacer uso de las diferentes condiciones climáticas que ofrecen los diferentes 
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departamentos, según la tabla el 51.4% del territorio cultivable se concentra en los departamentos 

de Antioquia, Meta y Huila. 

DEPARTAMENTO HECTÁREAS PORCENTAJE 

1. Antioquia 1.456.247 19,5 

2. Meta 1.264.280 16,9 

3. Huila 1.121.484 15 

4. Casanare 446.400 6 

5. Santander 408.800 5,5 

6. Nariño  332.000 4,4 

7. Arauca 327.450 4,4 

8. Cundinamarca 282.829 3,8 

9. Tolima 212.394 2,8 

10. Córdoba 209.764 2,8 

11. Norte de Santander  209.753 2,8 

12. Boyacá 154.358 2,1 

13. La Guajira 150.000 2 

14. Bolívar 137.833 1,8 

15. Valle del Cauca 132.840 1,8 

16. Cauca 108.955 1,5 

17. Chocó 93.060 1,2 

18. Caldas 74.620 1 

19. Sucre 68.751 0,9 

20. Quindío 66.025 0,9 

21. Atlántico 65.135 0,9 

22. Cesar 55.000 0,7 

23. Risaralda 49.787 0,7 

24. Magdalena 40.000 0,5 

TOTAL 7.467.765 100 

 

Tabla 1. Hectáreas disponibles para la agricultura en Colombia por departamentos                                                                                              

Fuente. Diagnóstico y análisis de los recursos para la fruticultura en Colombia  
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 En los primeros tres departamentos de la tabla1 se puede encontrar disponibilidad de 

climas, por lo cual, aunque la mitad del territorio disponible se concentre en estos, hay 

disponibilidad de factores para que se puedan realizar cultivos que requieran determinadas 

condiciones. El departamento de Antioquia cuenta con climas fríos que se dan en los páramos de 

Sonsón y Belmira, por ejemplo, clima templado en la mayor extensión de su territorio y 

temperaturas altas en las tierras bajas del Urabá o en los valles del Magdalena. 

 El departamento del Huila por otro lado cuanta con gran variedad de suelos ideales para la 

agricultura y diferentes climas que van desde nevados hasta desiertos, por lo cual la producción de 

puede diversificar de igual manera que en Antioquia. En el Meta, por último, casi el 90% del 

territorio se encuentra en clima cálido, sin embargo, hay paramos y sectores de clima templado.  

3.1.3. Productividad 

 Tener las condiciones adecuadas para el cultivo de frutas no es suficiente, es importante 

tecnificar los procesos de la agroindustria y de este subsector para mejorar la productividad de 

Colombia, que debería manejar cifras acordes con lo que su ubicación geográfica le permite. 
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Ilustración 1. Área sembrada de frutas y hortalizas 

Durante los años 2010 a 2015, el área sembrada del subsector ha crecido a una tasa 

promedio del 3,1 % anual, pasando de 827 mil a 966 mil hectáreas estimadas para 

2015. Los cultivos con mayor incremento de área cultivada son: plátano, cítricos, 

ñame, aguacate y mango; mientras que los departamentos que tienen mayor 

cantidad de área sembrada son Antioquia, Cundinamarca, Nariño, Valle del Cauca, 

Santander, Tolima y Huila. (Asohofrucol (2015), recuperado de 

http://www.asohofrucol.com.co, s.f.)   

 El análisis de estas cifras va encaminado en principio solo a la superficie territorial usada 

para la agricultura, ya que este indicador no es necesariamente equivalente al de productividad, 

Como lo muestra el estudio, los productos de mayor crecimiento son los cultivos tradicionales, por 

lo general el aguacate, el plátano y el mango, productos que son altamente exportables pero que 
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tienen una alta competencia en el mercado internacional a comparación de otras frutas que son 

más exclusivas. 

 Otro aspecto a tener en cuenta es que entre los departamentos que tiene una mayor área 

sembrada no se encuentra ninguno de la región Orinoquia, que presenta una amplia extensión 

territorial en conjunto.  Una posibilidad es que entre las principales actividades económicas de la 

región está la ganadería y la extracción de petróleo por lo cual la mayor parte del territorio se usa 

con estos fines, además de proyectos de inversión pública y privada que se destinan a los campos 

ya mencionados obligando a que la agricultura pasa a un segundo plano. 

 Es necesario entender las cifras del área sembrada en el país a la par de la productividad en 

el periodo analizado para determinar si se está cosechando mayor cantidad por área sembrada. 

 

Ilustración 2. Producción de frutas y hortalizas  
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 En la ilustración 2 se registra la producción en toneladas de frutas y hortalizas del periodo 

comprendido entre 2010 a 2015, además, se puede evidenciar un crecimiento constante de la 

producción que se acelera desde el año 2011, hecho que es coherente en relación al aumento del 

territorio sembrado que se puede observar en la ilustración 1 en el mismo periodo de tiempo en la 

cual podemos ver la expansión que ha tenido la agricultura en las regiones mencionadas en el 

análisis anterior.  

 Basado en los indicadores para del sector hortofrutícola (2015) dados por Asohofrucol, La 

productividad tiene un crecimiento promedio de 3.2% pasando de 8.1 millones de toneladas en 

2010 a 10.7 estimadas para 2015, resaltando el crecimiento de cultivos de piña y mango en frutas 

mientras que la región con mayores niveles de crecimiento es la Andina. 

 Después de conocer ambas graficas se puede inferir en principio que el área sembrada y la 

producción son casi equivalente en cuanto a su crecimiento, por lo tanto, son variables 

dependientes que muestran una línea de crecimiento constate, sin embargo, la finalidad de este 

capítulo es determinar qué tan productivo y eficiente es el comportamiento del agro colombiano. 
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Año 
Área sembrada 

(miles de hectáreas) 

Producción       

(miles de toneladas) 
Productividad 

2010 827 8.100 9,7944 

2011 833 8.212 9,8583 

2012 887 8.872 10,0022 

2013 898 9.501 10,5801 

2014 921 10.032 10,8925 

2015 943 10.713 11,3605 

 

Tabla 2. Productividad del sector agrícola colombiano.                                                         

Fuente. Proyecciones Asohofrucol, con base en cifras MADR (Ilustración 1 – 2)  

 Se construyó la tabla con el objetivo de evidencia cuantas toneladas de frutas y hortalizas 

son cosechadas por cada hectárea de terreno cultivado y de esta manera observar que tan 

productiva y eficiente se muestra la agricultura en Colombia. Se puede concluir que se están 

implementando mejores técnicas de cultivo ya que la producción por hectárea ha aumentado, sin 

embargo, se debe seguir invirtiendo en tecnificar el campo y mejorar la calidad de las cosechas 

además de extender los cultivos a otros departamentos y diversificarlos. 

 La mayor parte de la producción nacional es generada por la región andina, información 

relevante para el momento de estructurar la posición de la empresa, ya que se debe decidir si esta 

se ubicara más cerca a los consumidores o a los productores mediante la elección de un canal de 

distribución. El lugar de producción no es el lugar de consumo, y por lo tanto los canales facilitan 

hacer llegar el producto al consumidor, pero, debido a que se maneja un producto perecedero, 

también es conveniente estar cerca de la producción. 

 También se podría cuestionar por qué regiones como el Amazonas o el pacifico no están 

dentro de los productores con participación más alta, ya que, para este proyecto, todas las regiones 
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tienen algunos frutos autóctonos que son el objetivo y a los cuales, dejando de lado los niveles de 

producción, necesitamos acceder para explotar como por ejemplo el carambolo, el níspero, el 

zapote, la guanábana, la parpayuela, el arazá, la cocona o el camu. 

3.1.4. Forma de producción  

 Es importante observar la manera en la que se realiza la producción actualmente, de esta 

forma entenderemos la razón por la cual no se obtienen los resultados esperados en la 

implementación de políticas de inversión que busquen tecnificar el agro colombiano con el 

objetivo de generar cultivos eficientes en todas sus fases de producción para obtener calidad y 

cantidad pensando en comercializar hacia mercados internacionales. 

 Según el “diagnóstico y análisis de los recursos para la fruticultura en Colombia” una parte 

considerable de la producción nacional de frutas proviene de huertos caseros explotados de manera 

artesanal donde predomina la fruta de la región con árboles sembrados sin ningún criterio 

comercial en los cuales se encuentran diferentes tipos y variedades que no permiten crear un 

mercado organizado 

 Al encontrar una producción tan amplia y diversa es complicado generar políticas de 

amplio alcance debido a que es más difícil canalizar recursos y capacitar a sectores tan divididos 

viéndolo únicamente desde la parte productiva, ya que a nivel comercial también hay incidencia 

en los precios y la calidad del producto, que a nivel local no es muy relevante, pero en el mercado 

internacional si es un requisito indispensable. 
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Se estima que un 70% de la producción de frutas proviene de pequeños y medianos 

productores. Esta producción que es amplia, diversa y dispersa representa 

igualmente a productores heterogéneos en todo sentido incluyendo lo económico, 

el grado de desarrollo tecnológico, empresarial, comercial y la escolaridad, todo lo 

cual influye también en la diferente capacidad o disposición para adoptar 

tecnología. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (2006), recuperado de 

http://www.frutasyhortalizas.com.co)  

 Teniendo en cuenta el contexto actual, es primordial que los pequeños y medianos 

productores tengan acceso a tecnología que les permite maximizar recursos y aumentar su 

producción, todo bajo el objetivo base de pasar a un sistema comercial de producción, para esto es 

necesario poner de acuerdo a  el sector moderno y al tradicional, esta gestión por ende se 

debe hacer en conjunto por el gobierno y los diferentes gremios. 

 Se debe enfatizar en la producción comercial para poder sacar el mayor provecho de los 

recursos económicos, las capacitaciones y las herramientas tecnológicas ya que si se realiza una 

inversión de capital en este momento no tendrá el impacto esperado debido a que se dificulta 

realizar grandes cambios en huertos caseros que no aumentara significativamente sus niveles de 

producción aunque si se obtengan avances en cuanto a calidad. Por este motivo es importante una 

reforma en la división de la tierra que permita que los pequeños productores puedan asociarse y 

unificar su producción. 
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3.1.5. Asociatividad 

 Otro punto importante para analizar en el sector es el de la asociatividad ya que es un rasgo 

de competitividad en un mundo globalizado para un país que no tiene grandes productores, por 

ende, es más seguro contactar con asociaciones para los negocios ya que son garantía de calidad, 

precios y cumplimiento en tiempos y cantidades. 

 El problema con el sector es que se comercializan 83 especies de frutas de los 433 

comestibles identificadas en el país. De esta cifra se pueden tener dos lecturas: la primera es que 

es un sector que no se puede agrupar o globalizar como el del café o el de las flores, por tal motivo 

es necesaria por lo menos una asociación por cada especie, gestión de alto nivel de dificultad para 

llevar acabo que posiblemente no arrojaría los mismos resultados de otras ya que sería muy difícil 

trabajar para tal número de organizaciones y dividir capital financiero, técnico o tecnológico.

 La segunda es que el proyecto tiene una gran dependencia de la investigación dedicada a 

esas 350 especies de frutas, ya que es necesario expedir fichas técnicas de las frutas, desarrollar 

métodos de cultivo y posicionarlos en el mercado internacional de tal manera que no presente 

restricciones de ingreso y sea confiable para el consumidor final, es a estas frutas exóticas y 

diferentes que tiene Colombia a las cuales le apunta el proyecto como una oportunidad de negocio. 

3.1.6. El gobierno, la academia y la empresa 

 En cuanto a la gestión del gobierno se encuentra un proyecto que se está impulsando 

actualmente, el PTP (Programa de transformación productiva), se creó con la finalidad de ejecutar 

una política industrial que promueva el desarrollo productivo del país. La idea es sofisticar la 
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economía colombiana y diversificar su industria con la finalidad de incrementar las exportaciones 

de bienes no minero energéticos a través de cinco frentes. (Programa de transformacion productiva, 

recuperado de https://www.ptp.com.co, s.f.)   

 Fomentando mejoras en la productividad y la calidad: Fortalecimiento. 

 Optimizando las reglas de juego: Marco normativo. 

 Potenciando procesos para ser más competitivos: Infraestructura y logística.  

 Generando capacidades: Capital humano. 

 Conectándolas con oportunidades de financiación: Acceso a financiación 

 Los sectores vinculados al PTP cuentan con planes de negocio que buscan incrementar la 

productividad y la competitividad mientras se fortalecen sus cadenas productivas y se posicionan 

en mercados internacionales. 

 La visión del PTP es “Ser un jugador reconocido a nivel mundial en el mercado de 

productos hortofrutícolas en fresco, gracias a la continuidad y estabilidad de la oferta de calidad y 

precio competitivo, generando empleo de calidad y desarrollo rural sostenible” (Programa de 

transformacion productiva, recuperado de https://www.ptp.com.co, s.f.). Para ello se manejan siete 

líneas de negocio en las cuales de manera prioritaria se implementa el proceso descrito 

anteriormente, estas son: piña, mango, fresa, papaya, cebolla de bulbo, ají y aguacate.   
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Uno de los sectores involucrados es el hortofrutícola, dentro de sus objetivos se 

busca  a 2030, aumentar 110 mil hectáreas en siete productos, las cuales generarán 

alrededor de 133 mil nuevos empleos directos y, en ese mismo sentido, crecerán las 

exportaciones tanto en fresco como procesado en aproximadamente 637 mil 

toneladas, se le apuesta a un crecimiento económico a partir del cultivo las frutas y 

hortalizas, a la inversión en formación, en asistencia técnica, transferencia de 

conocimientos. (Frutas, el nuevo camino exportador (2015), recuperado de 

http://www.dinero.com)  

En el sector universitario de Colombia hay en la actualidad 16 Universidades que 

cuentan con Facultades de Agronomía, las cuales desarrollan un currículo a través 

del cual otorgan el título de Ingeniero Agrónomo al cabo de 5 años de carrera, 

además de una tesis de grado. De estas 16 universidades, nueve de ellas tienen 

programa de postgrado a saber; Universidad Nacional en Bogotá, Medellín y 

Palmira, Universidad de Caldas, Universidad de Nariño, Universidad UPTC de 

Tunja, Universidad del Magdalena, Universidad de Córdoba y Universidad del 

Tolima. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (2006), recuperado de 

http://www.frutasyhortalizas.com.co)  

 Esta es la oferta que encontramos en el sector universitario y a la cual se recurre para la 

investigación y el desarrollo de esas especies sin comercializar. El sector privado también ha tenido 

la iniciativa propia para la investigación y la innovación, por este motivo, junto con la academia 
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se han posicionado como las principales fuentes de inversión e investigación para el desarrollo de 

la industria frutícola. 

Como ejemplo se puede citar a Grajales Hermanos en la Unión, Valle; Alpina, 

Caloto, Cauca; Productora de Jugos S.A., Tulúa, Valle; Hit Coca cola, Frupa, Cali; 

Passicol, Chinchiná, Caldas; Frutasa, Palestina, Caldas, Cicolsa en Armenia, 

California en Barranquilla, San Jorge en Medellín, La Constancia en Bucaramanga, 

Respin en Medellín, Domecq en Cali, Fruco y Compañía Envasadora del Atlántico, 

CEA, Barranquilla y Postobón entre otras. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo 

Rural (2006), recuperado de http://www.frutasyhortalizas.com.co)  

Departamento Número de Empresas Participación (%) 

Cundinamarca 96 41,2 

Valle del Cauca 43 18,45 

Antioquia 36 15,45 

Atlántico 15 6,44 

Bolívar 11 4,72 

Caldas 9 3,86 

Risaralda 6 2,58 

Santander 5 2,15 

Cauca 3 1,29 

Magdalena  3 1,29 

Quindío 2 0,86 

Boyacá 1 0,43 

Nariño 1 0,43 

Norte de Santander 1 0,43 

Tolima 1 0,43 

Total 233 100 

 

Tabla 3. Empresas del sector frutícola por departamento.                                                          

Fuente. Diagnóstico y análisis de los recursos para la fruticultura en Colombia 
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 Por último, para complementar la información empresarial se plasma una tabla en la cual 

se especifica cómo están concentradas las empresas agroindustriales demandantes de materia 

prima hortofrutícola en Colombia. 

 La tabla 3 muestra como en el departamento de Cundinamarca se ubican más del 40% de 

las empresas, lo que arroja evidencia que las empresas tienden a ubicarse más cerca del productor, 

esto para poder controlar mejor los procesos del cultivo o para tener mayores garantías que 

ofrecerle al cliente final, sin embargo también es importante estar cerca de los puertos ya que la 

empresa busca exportar producto terminado, por lo cual el hecho de estar cerca a Cartagena o 

Buenaventura tiene una incidencia directa en los costos logísticos y claramente en el precio final 

del producto, por lo tanto el atlántico o el valle del cauca pueden llegar a ser opciones atractivas. 

 El tema del transporte y la ubicación geográfica en términos logísticos se identifica como 

una herramienta de competitividad para Colombia “La ubicación geográfica de Colombia 

privilegia los procesos de exportación de frutas frescas, permite menores tiempos de tránsito, 

mayor velocidad en las entregas y fletes competitivos internacionalmente.” (Procolombia (2015), 

recuperado de http://www.procolombia.co, s.f.)  La ubicación geográfica de Colombia le da 

ventajas competitivas en el tema de transporte y logística ya que puede manejar menores tiempos 

de transito lo que facilita la exportación de fruta fresca, además se disminuyen costos en fletes, lo 

que impacta directamente el costo final del producto. 
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3.2. Análisis del sector Apícola Colombiano 

 Es importante analizar el sector apicultor, en este caso se tocará específicamente la miel, 

producto que goza de ventajas similares como lo son la flora y los microclimas que le permiten 

tener cualidades específicas que la clasifican entre las mejores del mundo no solo por su sabor, 

textura y aroma, también por sus propiedades medicinales. 

 Lamentablemente la apicultura en Colombia es un sector de manejo muy artesanal hoy en 

día, por lo cual encontrar cifras de producción, importación o exportación es complicado debido a 

que no hay estudios sobre el tema, sin embargo, en los últimos datos a los que se tuvo acceso 

se estima que existen alrededor de 86.000 colmenas, se considera que esta cifra debe 

estar subestimada, si se tiene en cuenta que en los años ochenta la Federación 

Nacional de Cafeteros bajo el programa de diversificación de cultivos impulsó la 

instalación de 50.000 colmenas en las zonas cafeteras. (Sanchez, (2007), p. 69)   

 Los datos son desactualizados por lo cual es difícil hacer una estimación de cuál es la 

producción de miel actualmente en Colombia. 

Se calcula que una colmena en la costa caribe puede producir hasta 50 kilogramos, 

mientras en los valles interandinos este promedio sería de 25 kilogramos y en los 

ecosistemas andinos de alta montaña (por encima de los 2450 m.s.n.m), la 

producción sería cercana a los 15 kilos por colmena. (Sanchez, (2007), p. 69).  
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 Como último dato se sabe que los apicultores colombianos manejan en promedio 20 

colmenas, aunque no se conoce con exactitud el número de apicultores que desempeñan este oficio 

en el país hoy en día. 

 Las últimas cifras arrojadas por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural en el año 

2011 presentan el plan Estratégico de Acción para la cadena de las abejas y de la Apicultura 2011 

– 2025, en el cual estima la existencia de 50.000 a 90.000 colmenas de Apismellifera en el país, lo 

que correspondería un crecimiento en el inventario de colmenas de al menos el 25% con respecto 

al dato del año 2006. También se reporta una producción anual de miel calculada entre 1.500 a 

2.000 toneladas y alrededor de 150 toneladas de polen. 

 Como se puede evidenciar, el sector apícola ha presentado avances de gran impacto del año 

2000 en adelante, sin embargo aún lo podemos considerar un sector muy artesanal y de poca o 

nula exploración tanto comercial, científica como de incidencia política; esta falta de iniciativas 

de parte del gobierno y de entes de investigación género que en Colombia la apicultura se observe 

como una actividad emergente que en los últimos años ha buscado consolidarse a partir de procesos 

gremiales con el fin de conformar la normatividad y estrategias productivas, comerciales y 

competitivas en el sector 

3.2.1. Antecedentes  

 La actividad apícola ya era desarrollada por los indígenas con especies de abejas nativas 

para el autoconsumo bajo un uso responsable y razonable ellas para obtener los productos 

derivados del trabajo con las abejas. Posterior a la conquista de los españoles y la introducción al 
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continente de la abeja Apis mellifera, especie que desplazo rápidamente a las abejas nativas debido 

a sus altos niéveles de producción, la apicultura se desarrolla de un modo rustico hasta el siglo 

XIX donde se empieza a metodizar la actividad y empieza a pensarse en su desarrollo para fines 

comerciales. 

 Uno de los pioneros en el estudio de la actividad y tal vez el más resaltable de la época era 

el “sacerdote de la comunidad Salesiana Remigio Rizardi quien desarrolló trabajos con abejas 

durante cerca de 40 años y elaboró el primer manual de apicultura racional de Colombia, publicado 

por la Imprenta Nacional en el año 1910” (Sánchez, 2013, pág. 470)  

 En este momento se empieza a ver la apicultura como una actividad económica y no como 

una actividad familiar, por entenderlo de esa manera. Luego de esta estructuración el gobierno 

decide importar abejas de razas europeas y para la década de 1950 el Ministerio de Agricultura, 

crea la división de apicultura en la oficina de Industria Animal que dio origen a la Campaña 

Nacional Apícola en el año 1953, a través de la cual logra capacitar un gran número de apicultores 

de todo el país.  

 Pasaron cerca de 30 años para que el gobierno decidiera, gracias a la iniciativa de una 

persona externa, interesarse en el sector e invertir recursos en la expansión de este mercado y el 

aumento de la productividad. Dejando de lado la efectividad de las políticas es aquí donde 

comienza a formalizarse, desde el punto de vista institucional, la actividad en el país ya que el 

hecho de crear una división en el ministerio de agricultura repercute en la gestión de proyectos, el 

seguimiento y control de apicultura.  
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 Ya integrado el sector público, fue momento de institucionalizar el sector privado, con ese 

fin se organizó y fundo para finales de la década en el año 1959 la Asociación Nacional de 

Apicultores y es después de estos dos eventos que se evidencia el mayor crecimiento de la 

apicultura en Colombia ya que los proyectos de capacitación y tecnificación fueron más fáciles de 

canalizar gracias a las organizaciones. 

 Es así como en menos de 20 años hay un crecimiento evidente que no se hubiera logrado 

sin las integraciones del sector público y privado para la gestión de proyectos, y es en la década 

del 70 cuando llega el momento de hacer el primer estudio, 

 la actividad apícola alcanza su mayor desarrollo en Colombia como efecto de los 

programas de diversificación creados por la Federación Nacional de Cafeteros; se 

reportan para la época exportaciones anuales de 200 a 300 toneladas de miel entre 

los años 1973 y 1975. (Sánchez, 2013, pág. 470)   

 Se puede señalar el hecho de no tener un estudio de partida para poder comparar el 

crecimiento del sector y la efectividad de los planes de gobierno y los proyectos llevados en 

conjunto con el gremio, sin embargo, es la primera visión global que tenemos sobre el contexto de 

la apicultura en Colombia, y con base a estas mediciones se podrían desarrollar nuevas estrategias 

y pilares de trabajo. 

Se realizó el primer diagnóstico del sector apícola colombiano, en el cual se estimó 

que el país contaba con un total de 4.865 apicultores de los cuales 1.669 

equivalentes al 34% eran tecnificados, el total de colmenas en el país fue 88.532 de 
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las cuales 27.647 equivalentes al 31% eran tecnificadas, de este modo el promedio 

de colmenas por apicultor reportado fue de 18.2 y el promedio de colmenas por 

apicultor tecnificado fue de 16.5.Para el año 1979, Colombia alcanzaba un nivel de 

exportación de 900 Toneladas. (Sánchez, 2013, págs. 470-471)  

 El Crecimiento mostrado en este estudio dio pie para la creación de políticas públicas 

especificas relacionadas con el manejo de las abejas y los requisitos sanitarios necesarios para 

comercializar los productos en el mercado internacional bajo los estándares de calidad requeridos, 

para esto se añade el ICA, para velar por el cumplimiento de las políticas antes mencionadas. 

3.2.2. La abeja africanizada  

 Luego en la década de los 80 se da la etapa de la abeja africana, la cual trajo consigo graves 

problemas en el manejo y control del enjambre, el impacto fue alto, además, porque genero muertes 

de personas y de algunos animales domésticos. Aparte de su agresividad, aun no se manejaba una 

buena técnica que permitiera sacar todo el provecho a la producción de este tipo de abejas. Por lo 

cual hubo un gran rechazo de parte de los apicultores y las entidades que anteriormente estaban 

trabajando en pro de la apicultura en Colombia. 

 La situación fue tan grave que “se desconoce con exactitud el número de personas que 

abandonaron la actividad por efecto de la abeja africanizada, pero se puede establecer que el 

impacto fue muy alto, llegando a disolver organizaciones regionales y nacionales.” (Sánchez, 

2013, pág. 471)  
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 El contexto generado en ese momento por el ingreso de la abeja africanizada repercutió en 

un gran retroceso en los avances generados anteriormente por medio de capacitaciones y 

tecnificación de procesos, proyectos que llevaban a buen paso este mercado en Colombia. 

 Todo este desarrollo impulsado por la experticia de los apicultores que ya tenían años 

trabajando con las abejas europeas, poseían herramientas adecuadas para el manejo y además 

conocían el procedimiento a la perfección lo que los convertía en una industria con altas 

posibilidades de innovación partiendo de las organizaciones y del apicultor. 

3.2.3. Ectoparásito Varroadescructor 

 Después de un periodo de adaptación a este nuevo tipo de abeja, llega otro evento que 

posteriormente se convertirá en una ventaja de los apicultores colombianos sobre otros países, 

“para el año 1994 se reporta la llegada al país del ectoparásito Varroadescructor, inicialmente 

reportado como Varroajacobsoni, este acaro afecta larvas y adultas de Apis mellifera, pudiendo 

debilitar la colonia hasta su desaparición.” (Sánchez, 2013, pág. 471) 

 Luego de la llegada de este parasito al país, los apicultores hábilmente detectaron que 

algunas colmenas estaban desarrollando inmunidad, por tal motivo se tomó la decisión radical de 

eliminar las colmenas afectadas por la V. destructor y empezar a reproducir las colmenas con 

tolerancia al acaro de tal manera que se fortalecieran genéticamente y se pudiera combatir 

naturalmente este problema. 
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 Este evento se convierte en una ventaja competitiva para Colombia como lo dije 

anteriormente ya que muchos países usan químicos para el control de la plaga, lo que le quita 

pureza a las colmenas y aumenta los costos de producción. 

3.2.4. Gremios e instituciones  

 Para el periodo del año 2000 en adelante, la apicultura tubo grandes avances a nivel gremial 

e institucional que se espera a futuro, tengan incidencia directa en proyectos que eleven la 

productividad, competitividad y calidad de los productos derivados de esta actividad, de tal manera 

que la comercialización se amplié a nivel local y más importante aún, en el mercado internacional. 

A continuación, nombraremos algunos de los avances más importantes. 

 Lograr ser reconocido por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural a partir del año 

2005 cuando se crea la Secretaria Técnica de la Cadena de las Abejas y la Apicultura CPAA  

 2007 se firma el acuerdo de voluntades del sector 

 2008 se firma el acuerdo de competitividad del sector  

 2009 se crea al Consejo Apícola  

 2010 se pública la Agenda de Prospectiva de innovación, Desarrollo Tecnológico para la 

cadena Productiva de las Abejas y de la Apicultura con Énfasis en Miel de Abejas 
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 2012 se obtiene la inscripción de la Cadena de las Abejas y de la Apicultura ante el 

Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural MADR 

3.2.5. Investigación y desarrollo  

 Todos estos eventos han canalizado nuevamente recursos para capacitaciones y 

tecnificación del sector en Colombia y más importante aún se reactiva la investigación con 

proyectos del sector empresarial de la mano de las universidades, por ejemplo, en el 2005 el 

Ministerio de Agricultura convocó al sector productivo y a la academia para hacer proyectos 

conjuntos en lácteos, frutas y miel, entre otros alimentos.  

 Este proyecto de la miel tiene 2 objetivos, el primero, la denominación de origen de la miel, 

para el logro de este objetivo se trabajó con la Universidad nacional en conjunto con asociaciones 

de apicultores, esto con el propósito de que los apicultores conozcan la calidad y propiedades de 

la miel que producen y para que los consumidores sepan de donde viene la miel, su fecha de 

producción y conozcan sus beneficios, además de ser un seguro para evitar plagio y uso de la 

reputación de la miel colombiana. 

 El segundo es la obtención de un sello de calidad gracias no solo a su sabor, textura y 

aroma, también a sus propiedades antibacterianas, para determinar los rasgos y características de 

la miel, “En 2009 especialistas del Instituto en Ciencia y Tecnología de Alimentos, ICTA, 

utilizaron una herramienta sofisticada llamada nariz electrónica con la cual pueden percibir 

diferentes compuestos y generar una huella olfativa única que permitirá caracterizar y clasificar la 
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miel.” (Colombia se prepara para exportar miel (2009), recuperado de 

http://www.unperiodico.unal.edu.co, pág. n° 123)  

 El proyecto involucra cuatro de las regiones apícolas más importantes del país como son 

Cundinamarca, Boyacá, Santander y Magdalena, se espera que estos proyectos sigan adelante y 

nazcan otros nuevos ya que hay pocos estudios científicos sobre el sector apícola y pocos 

laboratorios certificados para valorar la calidad de los productos de la colmena. 

 Estas investigaciones e inversiones se hacen con la finalidad de darle un perfil diferenciador 

a los productos nacionales derivados de esta actividad y de esta manera volverlos más atractivos 

en el mercado internacional apelando no solo a la productividad, se añade valor a la calidad y al 

origen. 

3.2.6. ¿Cómo vende el productor de miel? 

 Otro dato que es de relevancia para la investigación es el cómo distribuye su venta el 

productor de miel ya que el beneficio de la miel se da de una forma estacional y normalmente se 

presentan dos cosechas al año por periodos aproximados de dos meses en cada uno, estas 

condiciones de trabajo obligan al apicultor a manejar la venta fraccionada para tener liquides 

siempre y poder re invertir en sus colmenas, por otro lado, varían los costos de su cosecha 

dependiendo la temporada.  

Se estima entonces que el 7% de los apicultores vende fraccionado hasta el 5% de 

su producción, el 10% vende fraccionado entre el 5 y 10% de su producción y el 30 
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% vende el 90% de la miel fraccionada. En cuanto a los canales de comercialización 

se estima que el 61% de los apicultores vende entre el 60% y 90% de la miel 

producida a un solo comprador; el autoconsumo de la producción también es una 

práctica frecuente, donde se estima que el 35% de los apicultores emplea entre el 

20% y 40% de la producción como alimento en su hogar. (Sánchez, 2013, pág. 474)  

 Teniendo en cuenta las cifras anteriores es importante generar relaciones comerciales con 

los gremios y seleccionar apicultores que cumplan con los estándares de calidad que plantea el 

producto a producir, de tal manera que ellos sean nuestros proveedores estándar y sostengan las 

necesidades que se vayan generando con forme a la demanda, de esta forma se pueden asegurar 

precios, calidad y una cantidad promedio de miel sin importar la temporada. 

3.3. Comercialización internacional   

 La perspectiva del mercado internacional de frutas exóticas y conservas es positiva, las 

exportaciones colombianas han crecido en los últimos años gracias a la explotación de frutos 

autóctonos de la región y la alta calidad que ofrece Colombia en comparación a otros países, 

fomentando así una demanda constante a nivel internacional.  

 Para hacer una imagen del mercado internacional de frutas exóticas se tomará como 

referencia el informe elaborado por Proexport, actualmente Procolombia, realizado en el periodo 

comprendido entre 2005 a 2007, aunque las cifras están desactualizadas se puede tomar como 

referencia para identificar posibles destinos de exportación, principales exportadores mundiales y 

algunas tendencias de consumo. 
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 La primera cifra a tener en cuenta son los niveles de exportación en el periodo que 

contempla el estudio, con la siguiente grafica podemos ver claramente el comportamiento de las 

frutas en conserva y las frutas exóticas que son los dos productos a comercializar en este proyecto. 

 

Ilustración 3. Exportaciones Mundiales de frutas exóticas, mermeladas y frutas en conservas 

 

 Se puede observar en la ilustración 3 una evolución mínima del mercado de frutas exóticas 

y el de conservas, el crecimiento de los dos es muy lento, aunque es importante recalcar que el de 

mayor desarrollo es el de las “frutas en conservas cuyas exportaciones tuvieron crecimientos en 

los 3 años; entre 2005 y 2006 del 15% para un total exportado a nivel mundial de US$ 1.123 

millones y para 2007 del 6% llegando a US$ 1.190 millones.” (Proexport Colombia (2007), 

recuperado de http://antiguo.proexport.com.co/)  

 Es importante recalcar que actualmente las tendencias de consumo han inclinado a la 

población mundial a alimentarse con una base de frutas en mayor proporción, por lo que es de 
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suponer que las exportaciones de este producto crecieran en los últimos años con una velocidad 

mayor, afirmación que se puede ratificar más adelante con las cifras de exportaciones colombianas 

del año 2014 en adelante 

3.3.1. Principales exportadores de frutas exóticas  

 En este crecimiento de las exportaciones mundiales es impulsado por algunos países 

productores de diferentes frutas exóticas, en la siguiente tabla se registran los 10 mayores 

exportadores a nivel mundial. 

 

Tabla 4. Principales exportadores de frutas exóticas 

  La tabla 4 presenta una lista encabezada por dos países de Europa y tres de Asia lo que 

permite ver que la competencia en el mercado europeo es alta y competir con costos será uno de 

los mayores retos ya que por cercanía pueden ahorrarse costos de transporte y distribución que 

Colombia debe asumir obligatoriamente como costos fijos, esto sin referenciar algunos países 

africanos que se posicionan en el mercado de grandes exportadores como Kenia y Sur África. 
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 La competencia debe estar dirigida a la calidad y exclusividad del producto, estos deben 

ser los principales ganchos de compra para el consumidor, sin embargo, es importante observar 

que Colombia es el único país Latinoamericano que se encuentra en esta lista, por lo cual la 

exportación en masa lo privilegia frente a otros países de la región. 

 Esto demuestra que Colombia es competitivo aun con las dificultades que presenta el 

sector, por lo cual las perspectivas de crecimiento son muy prometedoras ya que aún hay muchos 

tipos de frutas por investigar y explotar añadido a bastantes mejoras que se pueden realizar en el 

sector mediante inversión y educación del agricultor. 

3.3.2. Principales exportadores de frutas en conserva  

 Hasta este punto se ha contemplado solo la exportación de frutas exóticas, ahora se 

aproximará más al producto de exportación, aunque las cifras de frutas exóticas son un punto de 

referencia clave, no son semejantes a las cifras de frutas en conserva. 

 

Tabla 5. Principales exportadores de frutas en conserva  
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 La tabla 5 muestra a los 10 mayores exportadores de frutas en conserva, como se puede ver 

las cifras de venta en dólares son mayores, esto se puede atribuir primero que todo a que es un 

producto con valor agregado, por ende, más costoso; Segundo a que posiblemente las cantidades 

exportadas sean mayores, lo que reflejaría una inclinación al consumo de frutas procesadas sobre 

el de frutas a granel. 

 Por otra parte, los actores internacionales que lideran este mercado son países diferentes en 

su mayoría a los de la lista anterior, China lidera este subsector de las frutas y entra como un actor 

nuevo mientras España sale de la lista de diez lo que exhibe dos tendencias en el mercado. 

 Hay países como China o Alemania que no son grandes productores de fruta, sin embargo, 

es extraño ver como son altamente importadores y a la vez exportadores; esto se debe a que algunos 

países compran la fruta para procesarla y venderla con un valor agregado obteniendo mayor 

rentabilidad sin necesidad de producir, solo de procesar. 

3.3.3. Principales importadores mundiales de miel 

 Debido a la preocupación de los consumidores en el cuidado de la dieta y la atención que 

se le presta a una alimentación sana, de alimentos sin aditivos ni conservantes artificiales y libres 

de pesticidas se encuentra el mercado mundial de miel como un sector muy atractivo y con 

proyección de crecimiento en varios países apoyado por políticas gubernamentales y usado como 

alternativa de tratamiento para varias enfermedades. 
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Ilustración 4. Principales 10 compradores mundiales de miel.                                                                             

Fuente. Informe Internacional de la Miel – Quinquenio 2009-2013  

 La ilustración 4 nos muestra los principales importadores de miel de abejas en el periodo 

comprendido entre 2009 y 2013, los mismos están indicados en miles de USD, donde se registra 

el rápido crecimiento que ha presentado el mercado de la miel en países como Estados unidos y 

Alemania, país que “tiene el principal consumo de miel per cápita no solo en la unión europea, 

sino que también lo tiene a nivel mundial” (Informe Internacional de la Miel – Quinquenio 2009-

2013 (2014), rescatado de www.corrientesexporta.gov.ar ); mientras que de una manera más lenta 

en otros países de la Unión Europea o Japón se mantiene un consumo promedio y muy parejo entre 

sí. 

 Aunque el resto de países claramente quedan rezagados ante el consumo de Estados Unidos 

y Alemania, se debe sumar al consumo de este último el de Francia, Italia, Bélgica y España, 

después de este análisis se puede afirmar que la Unión Europea es el principal importador de Miel 
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a nivel Mundial, cifra que respalda el objetivo de exportar frutas en almíbar de miel de abejas a 

este mercado. 

3.4. Colombia en el mercado internacional 

Colombia en el mercado internacional de frutas se proyecta como uno de los grandes 

competidores a pesar de que el sector en el país requiere de mucho trabajo e inversión, sin embargo, 

se apunta a ser competitivo impulsado en las fortalezas y ventajas que tiene el país frente a otros 

productores. 

Dicho esto, se cuenta con dos posibilidades de crecimiento para el sector, productividad y 

calidad. La primera cuenta con cifras alentadoras que demuestran el potencial del país ya que está 

dentro de los 10 primeros exportadores del mundo en la actualidad y presenta cifras de crecimiento 

altas, no obstante, el tema de calidad es aun precario por las condiciones explicadas en la 

descripción del mercado colombiano realizado anteriormente. 

 En cuanto a productividad y la participación en el mercado internacional se encuentran las 

siguientes cifras: “Colombia fue el noveno proveedor de frutas exóticas del mundo. Sus 

exportaciones han presentado en los últimos tres años un crecimiento promedio anual del 9%, 

pasando de un valor exportado en 2005 por US$ 31 millones a US$ 36 millones en 2007.” 

(Proexport Colombia (2007), recuperado de http://antiguo.proexport.com.co/)  

 Esta cifra de crecimiento es bastante buena, teniendo en cuenta que se crece más rápido 

que países como Tailandia que es el tercero en el Rankin con el 7% anual. Para tener una visión 

actualizada del crecimiento de las exportaciones colombianas a continuación, se observa una 
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gráfica en la que se muestra el continuo crecimiento que ha tenido el sector hortofrutícola en los 

últimos 5 años 

 

 

Ilustración 5. Exportaciones Hortofrutícolas de Colombia 

  En la Ilustración 5 podemos ver las exportaciones colombianas de productos 

hortofrutícolas entre el año 2010 y 2014 expresadas en dólares. En la gráfica se observa un 

crecimiento en las exportaciones de 2010 a 2011 pasando luego a una pequeña disminución del 

valor exportado para el año 2012 y un crecimiento generalizado de este año en adelante. 

 Esta grafica evidencia el crecimiento de la demanda de frutas exóticas colombianas en el 

mercado internacional, lo que demuestra que desde 2007 hasta el año 2014 que es el último del 

cual se tiene registro, se ha presentado un aumento en las exportaciones hortofrutícolas del país. 
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Por otra parte, también se observa que, aunque el crecimiento es constante y progresivo no presenta 

picos o caídas vertiginosas. 

 En la ilustración 5 también se muestra una pequeña caída en las exportaciones para el año 

2012, esto se puede atribuir a dos hechos que afectaron el comercio internacional colombiano, el 

primero es la entrada en vigencia del TLC con EEUU ese año, lo que a diferencia de lo proyectado 

tuvo una incidencia negativa en las exportaciones del país. 

Según Sergio Díaz-Granados, ministro de Comercio, Industria y Turismo, las 

exportaciones totales no crecieron. El funcionario expresó que ocurrió, porque 

apenas acaba de comenzar y porque arrancó en un momento en el que la economía 

norteamericana se desaceleró, lo que generó una caída en su dinámica importadora 

de todo el mundo. (Correa (2013), recuperado de http://www.elespectador.com/, 

2013)  

 A este hecho se le suma una coyuntura economía que tuvo la unión europea, principal 

mercado de frutas para el mundo, esta desaceleración de estos dos mercados, destinos vitales para 

prácticamente todos los países del mundo, claramente afecto las exportaciones del mercado de 

frutas colombiano y puso un panorama complicado para ese año que sin embargo se pudo 

controlar. 

Actualmente el Gremio trabaja con entidades como el Ministerio de Comercio, 

Industria y Comercio, PROCOLOMBIA y el Centro de Promoción a las 

Importaciones de Holanda (CBI), para avanzar en la consolidación de una oferta 
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exportable. De hecho, se apoya la participación del país, liderada por Procolombia, 

en Expo Milán 2015 en donde hay un componente importante en la promoción del 

sector hortofrutícola. En esta feria, se busca dar a conocer la oferta exportable de 

Colombia y las posibilidades de expansión agrícola. (Frutas, el nuevo camino 

exportador (2015), recuperado de http://www.dinero.com)    

 

Ilustración 6. Evolución de las exportaciones colombianas 2007 – 2015                              

Fuente. Análisis de las exportaciones colombianas Procolombia 

 Para concluir si realmente existe un crecimiento de las exportaciones del sector 

hortofrutícola colombiano es necesario comparar las cifras anteriores con la ilustración 6, en ella 

encontramos las exportaciones totales de Colombia de 2010 a 2015, además el porcentaje de 

exportaciones no minero energéticas, lo que permite ver el crecimiento real de las exportaciones 

no tradicionales del país. 
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 Haciendo la comparación, se puede apreciar que, aunque las exportaciones totales han 

estado disminuyendo desde 2012, las cifras del sector hortofrutícola siguen en crecimiento, 

teniendo en cuenta el contexto internacional en 2012 expuesto anteriormente. Por otra parte, las 

exportaciones no minero energéticas en el país están creciendo lo que demuestra que el sector a 

pesar de la reducción global se mantiene en desarrollo. 

3.4.1. Destinos de las exportaciones colombianas. 

 Después de conocerlas las cifras de exportación expuestas en el grafico anterior es 

importante conocer cuáles son los destinos a los cuales más exporta Colombia dividiendo los por 

tratados y acuerdos vigentes para establecer cuáles son los más usados actualmente. 

Dentro de los principales destinos de exportación de frutas en conserva para 

Colombia se encuentran Estados Unidos, destino del 51% con un valor negociado 

en 2007 US$ 9,6 millones; España segundo comprador con un valor exportado en 

2007 de US$ 1,9 millones, esto es el 10% de las ventas externas colombianas y 

México con compras a Colombia por US$ 1,7 millones y una participación del 9% 

es el tercer destino de las exportaciones. (Proexport Colombia (2007), recuperado 

de http://antiguo.proexport.com.co/)  

Estas cifras indican que Colombia tiene como principal destino de exportación a Estados 

Unidos, sin embargo, estos valores pueden tener fuertes cambios a 2016 debido a la firma en los 

últimos años de tratados de libre comercio y acuerdos comerciales con países como Canadá, Chile, 

Corea del sur o México. 

La unión europea también entra en la lista de acuerdos comerciales de Colombia, por ende, 

se espera que las cifras de exportaciones hacia los países que componen la UE crecerán y otros 
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países como Holanda, Bélgica o Alemania se puedan hacer foco de la oferta exportable de 

Colombia. 

 Para ver la información con mayor facilidad y orden abarcando el mercado internacional 

se muestra la siguiente tabla de exportaciones colombianas por acuerdos y tratados vigentes 

 

Tabla 6. Exportaciones colombianas por tratados y acuerdos comerciales 

 

 El acuerdo con la Unión Europea se posiciona como el principal destino de las 

exportaciones de este sector seguido por Estados Unidos, la CAN, Puerto rico y Venezuela. Se 



 

48 

 

eligió a la unión europea como destino de las exportaciones de frutas en almíbar de miel de abejas 

debido a que, aunque Estados unidos también es un mercado potencial para el producto, cabe 

recordar que a diferencia de Europa también es un gran productor de frutas por lo cual se ingresaría 

a competir con un mercado local desarrollado que nos supera en precios y posiblemente en calidad. 

3.4.2. Diversificación del mercado de frutas para la exportación. 

Ser competitivo en un mercado como el de las frutas en Colombia implica dar un valor 

agregado, por lo cual hay que ver cuáles son las fortalezas del sector para la producción como se 

hizo en el análisis anterior. Este segmento del trabajo se centra en la diversidad de los productos 

de exportación del país para observar cuáles son los más comercializados y ver qué tan amplia es 

la oferta. 

Colombia es el noveno proveedor de frutas exóticas del mundo. Sus exportaciones 

han presentado en los últimos tres años un crecimiento principalmente en uchuva, 

tomate de árbol, tamarindo y granadilla, los principales destinos de las 

exportaciones de estos productos son: Países Bajos, Alemania, Bélgica Por 

preferencia en el consumo, pasamos de tener acceso de 233 millones de 

consumidores en 2002 a 1.200 millones de consumidores en 2010. (Procolombia 

(2015), recuperado de http://www.procolombia.co, s.f.)  

Tomando como referencia las cifras de procolombia (2015), Colombia es el noveno 

productor de frutas en el mundo, alcanzando un total de 1.200 millones de consumidores en 2010, 

exportando a países como Alemania, Bélgica y Holanda productos como la uchuva, el tomate de 

árbol y la granadilla. 
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Estas cifras son importantes en cuanto a productividad ya que demuestran la capacidad del 

país para proveer al mercado internacional de frutas, además como se dijo anteriormente, con la 

entrada en vigencia de TLC con la Unión Europea aumentarían las cifras de exportación hacia los 

países que la componente ampliando así el número de consumidores disponible. 

Sin embargo, la oferta se concentra en Uchuva, tomate de árbol y granadilla, mismos 

productos que según Proexport en 2007 generaron ventas por: uchuva (US$ 25,6 millones), tomate 

de árbol (US$ 1,4 millones) y granadilla (US$ 705 mil) que corresponde a un global del 77% de 

las exportaciones de ese año como se puede ver en la siguiente gráfica. 

 

Ilustración 7. Exportaciones colombianas 2005 – 2007. 

 En la ilustración 7 se observa que la mayor parte de las exportaciones se concentran en la 

uchuva, lo que ratifica el hecho de que aún no se han diversificado lo suficiente los cultivos en 
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Colombia teniendo en cuenta que en cifras los siguientes con mayor valor exportado son el tomate 

de árbol y la granadilla, es un panorama de gestión y trabajo para el resto de productos que 

claramente están muy por debajo de la uchuva. 

Cabe resaltar que para el año 2015 se han logrado algunos cambios en la oferta 

posicionando al país como uno de los principales exportadores de frutas exóticas del mundo, 

aumentando la producción y comercialización de frutas colombianas como la Pitaya, Gulupa y 

Baby Banana. También con importantes frutas exóticas de la Amazonía como el Acai y el 

Copoazu. (Procolombia (2015), recuperado de http://www.procolombia.co, s.f.)   

 Y es que diversificar no solo implica sacar al mercado internacional nuevas frutas, las 

tendencias de consumo de alimentos saludables y funcionales que adquieren cada vez mayor 

magnitud y reconocimiento, han encaminado a los empresarios colombianos hacia la 

transformación de frutas y hortalizas a productos procesados de mayor valor agregado como pulpa, 

deshidratados, concentrados, liofilizados y congelados, nuevas opciones para el consumidor. 

Aunque se respalda el hecho de producir en grandes cantidades estas frutas, no se puede 

olvidar el dato que dejo el estudio del sector hortofrutícola en Colombia, hay más de 100 especies 

que aún no se consideran de exportación o comerciales y que pueden ser un producto atractivo que 

sigua escalando lugares en los negocios internacionales para posicionar a Colombia como 

productor de frutas. 

3.5. Relación de Colombia con el Mercado europeo 

 La relación de Colombia con la UE es bastante activa, con una economía bastante dinámica 

y abierta Colombia es de las de mayor importancia en la región para este bloque económico ya que 
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“es el cuarto socio económico más importante de la región, con un volumen comercial de 

11.884.000 euros. La UE, por su parte, es el segundo socio comercial más importante de 

Colombia.” (Servicio Europeo de Acción Exterior, recuperado de http://eeas.europa.eu/, s.f.)  

 Las relaciones de la UE con Colombia se basan en el diálogo político, el comercio 

y la cooperación para el desarrollo, y abarcan asuntos bilaterales, regionales y 

multilaterales de muy diversa índole, a los que se superpone la ayuda para superar el legado 

del conflicto armado. (Servicio Europeo de Acción Exterior, recuperado de 

http://eeas.europa.eu/, s.f.)  

3.5.1. Acuerdo Unión Europea - CAN 

 Para comenzar vamos a ver uno de los asuntos que abarca y es la relación entre la UE y la 

CAN. Colombia pertenece a la Comunidad Andina de Naciones desde 1969 por el acuerdo de 

Cartagena y la relación actual con la Unión Europea se establece desde el 23 de abril de 1993 

mediante el Acuerdo Marco de Cooperación, que se ratifica en Colombia con la ley 183 del 23 de 

enero de 1995. 

  Los aspectos más relevantes para el proyecto que propone el “ACUERDO MARCO DE 

COOPERACION ENTRE LA COMUNIDAD ECONOMICA EUROPEA Y EL ACUERDO DE 

CARTAGENA” son: 

 Artículo 3: Cooperación Económica mediante vínculos económicos, elevación de los 

niveles de vida, diversificación y apertura de nuevos mercados, flujos de inversión y 

transferencia tecnológica, mejores niveles de empleo y productividad, desarrollo rural y 

progreso científico y tecnológico. 
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 Artículo 5: Desarrollo de la cooperación comercial mediante desarrollo y diversificación 

de intercambios comerciales, eliminación de obstáculos que se oponen al desarrollo del 

comercio, en especial arancelarios y paraarancelarios y la instauración de procedimientos 

de consulta mutua. 

 Artículo 7: Importaciones temporales de mercancías con exoneración de derechos e 

impuestos. 

  Artículo 22: Cooperación en los sectores agrario, forestal y rural mediante el intercambio 

de productos agrarios, el estudio de medidas sanitarias, fitosanitarias y ambientales y los 

posibles obstáculos al comercio a este respecto, desarrollo del sector agrario, la formación 

de recursos humanos y la investigación agronómica. 

(Acuerdo Marco De Cooperacion Entre La Comunidad Económica Europea y el Acuerdo de 

Cartagena (1993).)  

3.5.2. A nivel Bilateral Colombia – Unión Europea 

 “El 28 de octubre de 1992, el gobierno de la República de Colombia y la Comisión Europea 

firmaron en Bruselas un acuerdo relativo al establecimiento de una representación 

diplomática de la Comisión en Colombia. La firma dio luz verde para que el 15 de junio 

de 1993 la Delegación de la Comisión Europea para Colombia abriera sus puertas en 

Bogotá.” (Delegación de la Unión Europea en Colombia, recuperada de 

http://www.eeas.europa.eu/ , s.f.)  

 Para el año 2010, se observa que la Unión Europea es el principal donante en Materia de 

Cooperación con una cifra que asciende a los 37 millones de Euros. Estos montos se 
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distribuyen en tres ejes básicos de cooperación consecuentes con la Política de la 

Relaciones Exteriores de la UE con países terceros; 70 % destinado a programas de paz y 

estabilidad, 20% al fortalecimiento del Estado de Derecho, Justicia y Derechos Humanos 

y el 10 % restante para temas de Productividad, Competitividad y Comercio. (Delegación 

de la Unión Europea en Colombia, recuperada de http://www.eeas.europa.eu/ , s.f.)  

 Con base en lo expuesto por la delegación de la unión europea en Colombia, la unión 

europea es, para el año 2010 el principal donante del país, con una cifra mayor a los 37 millones 

de euros, destinados primordialmente a programas de paz, estabilidad y fortalecimiento del 

estado, de esto, únicamente el 10% se destinan a temas de productividad, competitividad y 

comercio. 

 Tratado de libre comercio de la Unión europea con Colombia: El acuerdo incluye productos 

manufacturados, productos de la agricultura, servicios e inversiones además de un nuevo 

programa de oportunidades económicas. Se prevé la liberalización total del comercio de 

productos industriales y pesqueros, entre ellos, a la entrada en vigor, el 65% con Colombia 

garantizando la defensa comercial y la competencia.  

 Los sectores que ofrecerán nuevas perspectivas de acceso para los exportadores son las 

frutas y hortalizas, la pesca, automóviles, electrónica y maquinaria, vinos y licores, servicios 

de telecomunicaciones y banca, etc. Junto con un capítulo de cooperación para promover la 

competitividad y la innovación, modernización de la producción, facilitar el comercio y la 

transferencia tecnológica entre las partes. (Delegación de la Unión Europea en Colombia, 

recuperada de http://www.eeas.europa.eu/ , s.f.)  
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3.6. Marco Legal de la Unión Europea 

 Se realizó el estudio basado en el arancel de Aduanas de la DIAN bajo la partida 

0811.90.99.00 que maneja la siguiente descripción: 

Frutas y frutos comestibles; cortezas de agrios (cítricos), melones o sandías  

Frutas y otros frutos, sin cocer o cocidos en agua o vapor, congelados, incluso con adición de 

azúcar u otro edulcorante. 

- Los demás: 

- - Los demás: 

- - - Los demás 

124-AC. con UE 
- cód. acuerdo 
124 – general 

Alemania 
Gravamen 

Arancelario   
0% 

 

Tabla 7. Gravamen Arancelario Partida 0811.90.99.00                                                          

Fuente. DIAN 

3.6.1. Frutas y hortalizas procesadas  

 “A partir de la entrada en vigencia del Acuerdo Comercial, el 92% de los 

productos del sector ingresarán libres de arancel, y el 8% de los productos, que contaban 

con arancel mixto, les será eliminado la parte del arancel ad valorem.” (Procolombia 

(2015 ), rescatado de http://ue.procolombia.co, s.f.)  
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3.6.2. Frutas Frescas 

 “A partir de la entrada en vigencia del Acuerdo Comercial, la mayoría de los productos del 

sector ingresarán libres de arancel. El 26% de los productos del sector, tales como naranjas, 

cítricos, entre otros, ingresarán en condiciones favorables.” (Procolombia, 

http://ue.procolombia.co, 2015) 

3.6.3. Documentos Soporte  

Para aplicar a este beneficio arancelario es necesario enviar certificado de origen junto con el 

certificado fitosanitario. 

Documento Certificado fitosanitario 

Entidad Instituto colombiano agropecuario 

Trámite Embarque/desembarque 

Requisito Opcional 

Tabla 8. Documentos soporte para la exportación                                                                   

Fuente. DIAN 

3.6.4. Descripción De La Mercancía 

 

Tabla 9. Descripción de la mercancía                                                                                     

Fuente. DIAN  
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3.6.5. Requisitos Sanitarios Y Fitosanitarios 

 Para lograr la exportación de frutas y hortalizas procesadas hacia los países de la Unión 

Europea, se deben cumplir los requisitos de la normativa de la Comisión Europea relacionados 

en particular con: 

 Requisitos generales para la importación de alimentos incluidos en la ley general de 

alimentos de la UE, así como lo relacionado con el principio de trazabilidad. 

 Regulaciones sobre la higiene en productos alimenticios a través de todas y cada una de las 

fases de la cadena de producción, y la implementación general de los procedimientos que 

tienen como base los principios HACCP. 

 Regulaciones relacionadas con niveles máximos de residuos de pesticidas y contaminantes, 

contaminación microbiológica y radioactiva, así como reglas sobre los materiales que 

entran en contacto con los alimentos (Ej. envases y tintes de etiqueta) 

 Regulaciones específicas para alimentos genéticamente modificados (GM) y “nuevos 

alimentos” (novel food). 

 Condiciones para la fabricación de alimentos relacionadas con aditivos y sabores 

alimenticios permitidos. 

 Reglas y procedimientos sobre propiedades saludables que se citan en el etiquetado de 

alimentos. 

 Reglas y procedimientos sobre producción, certificación, etiquetado e importación en la 

UE de productos orgánicos. 

 Consideraciones especiales para los productos orgánicos. 
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 En el caso de las pulpas, concentrados, jaleas, pastas, y mermeladas de fruta es 

importante tener en cuenta las regulaciones específicas para jugos de fruta y ciertos 

productos similares destinados para el consumo humano, así como las directrices 

consignadas en código de buenas prácticas de la Asociación de la Industria de Jugos de 

Fruta de la Unión Europea (AIJN). 

(Procolombia (2015 ), rescatado de http://ue.procolombia.co, s.f.)  

3.6.6. Requisitos Opcionales Del Mercado  

 Cada vez son más demandadas, por los consumidores europeos, las frutas frescas que 

cuenten con certificaciones como 

 

Ilustración 8. Certificaciones y sellos verdes                                                                           

Fuente. Procolombia  
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3.7. Alemania 

 Alemania es el mercado objetivo elegido para el proyecto de exportación de frutas en 

almíbar de miel de abejas, para entender el contexto actual de este país y justificar por qué se eligió 

Alemania a continuación se realizará un análisis PEST para mostrar que factores influyen de 

manera positiva o negativa al momento de ingresar a este país, cual es el escenario que hay 

actualmente en esta economía y como se proyecta a futuro. 

 Por otra parte, Alemania cumplirá la función de mercado de prueba ya que dependiendo de 

los resultados obtenidos allí se planea expandir el alcance del proyecto a otras economías de la 

Unión Europea utilizando este país como puente para lograr un ingreso progresivo y establecer 

definitivamente el producto en otros países como Holanda, Francia y Bélgica. 

3.7.1. Análisis PEST  

 Los factores que componen el P.E.S.T desempeñaran un importante lugar en la 

investigación ya que son puntos de partida para crear valor en las estrategias que se usen para 

llegar al mercado alemán, además ofrecen un panorama del contexto que posteriormente afectara 

las actividades que desarrolle la empresa y sobre los cuales no se puede interferir o ejercer algún 

control. 

3.7.2. Entorno Político  

 “Es una república federal, democrática, representativa y parlamentaria. El  

sistema político alemán opera bajo un marco establecido en el documento  

constitucional de 1949 conocido como la Grundgesetz (Ley Fundamental) en lugar de Verfassung 

(constitución).” (Embajada de Alemania, recuperado de http://www.embajadadealemania.org , 

s.f.)  
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 Esto quiere decir que primero al ser democrática, los poderes fueron elegidos por voto 

popular y ejercen el poder durante determinado periodo de tiempo con la autonomía necesaria para 

tomar decisiones entre los diferentes parlamentos. 

 El hecho de que Alemania sea una república federal es un factor político importante a tener 

en cuenta ya que este sistema está compuesto por divisiones territoriales que se autogobiernan 

mediante ciertas facultades de gobierno o de legislación sobre temas puntuales que no 

corresponden al gobierno de la república federal, por lo tanto, puede que algunas leyes, normas, 

reglas o requisitos cambien de un estado a otro. 

 La república federal está conformada por 16 estados federados cada uno con su propio 

parlamento y su propio gobierno, cada uno con características que deberán ser analizadas para 

determinar cuál de estos puede ser la puerta de entrada al mercado alemán ya que tiene mayor 

factibilidad penetrar concentrándose en un punto que esparcirse por todo el mercado local, después 

de todo es más fácil atravesar una hoja con un dedo que con los cinco dedos de la mano. 

 Los 16 estados son: Baden-Wurtemberg, Baviera, Berlín, Brandeburgo, Bremen, 

Hamburgo, Hesse, Mecklemburgo-Pomerania Occidental, Baja Sajonia, Renania del Norte-

Westfalia, Renania-Palatinado, Sarre, Sajonia, Sajonia-Anhalt, Schleswig-Holstein, Turingia. 

 Para que un sistema federal funcione debe tener estructurados y consolidados sus poderes, 

a continuación, podemos ver como esta dividió Alemania en este sentido. 

Sistema Ejecutivo: El cual está a cargo del Presidente, quien es elegido por la Convención 

Federal para 5 años, y del canciller, elegido por la Asamblea Federal. 

Sistema Legislativo: Que está formado por la Asamblea Federal o Bundestag, con 672 diputados; 

y el Consejo Federal o Bundesrat, con 68 representantes de los estados. 
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Sistema Judicial: Compuesto por la Corte Federal Constitucional y Cortes Superiores Federales. 

Gobierno subdivisional: Los Estados tienen un alto grado de autogobierno con constitución, 

ejecutivo y legislativo propio. 

Sistema legal de sufragio: 18 años. (Embajada de Alemania, recuperado de 

http://www.embajadadealemania.org , s.f.) 

3.7.3. Entorno Económico  

 El primer índice macroeconómico que se observará será el comportamiento del euro y del 

dólar con respecto al peso colombiano para determinar qué beneficios puede encontrar un 

exportador al negociar con esta moneda. 

  

Ilustración 9. Histórico del Euro en 2016                                                                                 

Fuente. http://dolar.wilkinsonpc.com.co/ 

 La ilustración 9 contempla un histórico del comportamiento del euro en 2016, se observa 

que la tasa de cambio más alta que se registro fue de COP $ 3.896,63 dada el día 12 de febrero y 

el registro más bajo fue de COP $ 3.416,00 dada el 31 de marzo, en promedio el euro se movió en 
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los COP $ 3.584,73 con tendencia a la baja desde principios de febrero y una ligera alza en los 

primeros días de abril. 

 Una tasa de cambio alta beneficia a aquellos que exportan productos a Europa ya que 

reciben más pesos por cada euro ingresado, el alza en las exportaciones viéndolo solamente desde 

el punto de vista cambiario también es un incentivo para el crecimiento de la economía ya que el 

aumento de las exportaciones es igual a más ingresos, por lo tanto, al final tenemos empresas 

creciendo, productivas y ofreciendo un mayor número de empleos beneficiando a la economía 

colombiana. 

 

Ilustración 10. Histórico del Dólar en 2016                                                                                  

Fuente. http://dolar.wilkinsonpc.com.co/  

 Partiendo ahora de la ilustración 10 que muestra el histórico del comportamiento del dólar 

en relación con el peso para lo transcurrido del año 2016, se observa que se alcanzó el máximo 

histórico con una tasa de COP $ 3.434,89 el 12 de febrero, mientras el mínimo del año se tocó el 



 

62 

 

1 de abril con una tasa de COP $ 3.000,63. En promedio el dólar ha estado a una tasa de COP $ 

3.232,41. 

 Como se puede ver el comportamiento de las dos monedas más comercializadas del mundo 

es bastante parecido, ambas tienen su alza máxima en el mes de febrero y después de esto 

comienzan a presentar una tendencia a la baja con un ligero aumento en lo corrido del mes de abril, 

sin embargo, la tasa de cambio que se tiene con el euro es más alta, y por el argumento expuesto 

anteriormente, se puede sacar mayor provecho del valor de esta moneda para la exportación. 

 Otro punto que se analizo fue la posición económica internacional ocupada por Alemania, 

en el siguiente cuadro se encuentran las mayores economías del mundo para el año 2015. 

 

Tabla 10. Las mayores economías del mundo en 2015                                                              

Fuente. Periódico el país - FMI 
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 El ranking esta dado en dólares corrientes, lo que quiere decir que se elimina el efecto de 

la inflación, por lo tanto, se tienen cifras en las cuales todos los países están en igualdad de 

condiciones, es importante decir que este estudio está proyectado a 20 años lo que quiere decir que 

muy probablemente y en condiciones economías normales, este ranking no presentara grandes 

cambios. 

 Se puede ver entonces que Alemania es la cuarta economía más grande del mundo y la 

primera de Europa, además desde la crisis de 2009 es la economía que lidera la zona euro 

resaltando que es una de las que más rápida recuperación que tuvo, sin embargo, es importante 

mencionar que el crecimiento se estabilizo en los años siguientes lo que disminuye la posibilidad 

de burbujas de crecimiento económico. 

 

Ilustración 11. PIB de Alemania 2005 – 2018                                                                               

Fuente. Banco Mundial 
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 La ilustración 11 contempla el periodo entre 2005 y 2018, y como se había dicho a 

anteriormente, es una señal de estabilidad ver los porcentajes de crecimiento desde 2014 

proyectados hasta 2018, además su crecimiento indica una expansión productiva y por tanto 

expansión de las inversiones, del empleo y del ingreso. 

 Hasta el momento la decisión de elegir a Alemania como mercado objetivo de las 

exportaciones de frutas en almíbar de miel de abejas está siendo respaldada por las cifras 

macroeconomías de este país, a continuación, se verá el ranking de la posición de los países, pero 

esta vez condicionando la variable por la paridad de poder de compra. 

 

Tabla 11. PIB Ajustado por la paridad de poder adquisitivo                                                    

Fuente. Periódico el país - FMI 



 

65 

 

 La tabla entrega una perspectiva diferente a la hora de proyectar los posibles niveles de 

consumo y los precios que se pueden manejar, el método usado en este cuadro básicamente 

consiste en convertir diferentes monedas a una moneda común y, en el proceso de conversión, 

igualan su poder de compra al eliminar las diferencias en los niveles de precio entre países, con 

este indicador se puede medir la posible demandad y determinar qué países tiene mayores niveles 

de ingresos. 

 En esta tabla Alemania ocupa el quinto puesto notoriamente alejado de los tres primeros, 

pero es nuevamente la primera economía de Europa, seguida por reino unido en la novena posición 

con una diferencia considerable, a continuación, se encuentra una gráfica que muestra el PIB per 

cápita de Alemania. 

 

Ilustración 12. Ingreso Per cápita de Alemania 1996 – 2014                                                    

Fuente. Banco Mundial 

 Este grafico va desde 1996 hasta el 2014 y muestra cómo ha crecido desde el año 2002 el 

ingreso per cápita de los alemanes, con un ingreso alto por encima del promedio de los miembros 
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de la OCDE, los valores de esta grafica están dados en dólares americanos aunque se calcula a 

moneda nacional y se hace bajo una tasa de cambio calculada bajo el método atlas que básicamente 

consiste en promediar la tasa de cambio del año, en este caso 2014 más los dos años anteriores 

ajustados por las tasas de inflación de cada año. 

3.7.4. Demografía  

 Esta parte del análisis se enfocará en determinar cómo está compuesta la población de 

Alemania, las cifras expuestas en esta parte del trabajo serán tomadas del banco mundial. Lo 

primero que hay que saber es que Alemania cuenta con la población más grande de Europa con 

una población 80.889.505 personas a 2014, seguida por Francia y Reino Unido con 66.206.930 y 

64.510.376 personas respectivamente, por lo cual se puede deducir que es un mercado más grande 

y con mayores probabilidades de venta debido a un mayor número de consumidores con un alto 

nivel de ingresos.  

 La población de Alemania es muy estable, su tasa de crecimiento en los últimos años ha 

sido cercana a 0 o incluso negativa en el año 2012, por lo cual no presenta altos incrementos y se 

mantienen muy reguladas las tasas de natalidad, a diferencia de países como China o India, por 

otro lado la esperanza de vida es alta, en mujeres se encuentra en los 83 años y se ha mantenido 

así desde 2011 mientras que en los hombres es menor con una esperanza de vida de 79 años, esta 

tampoco ha cambiado desde 2011.  

 En general en los últimos años en Alemania se llega a los 81 años en promedio, este 

promedio de edad es consecuencia de la buena calidad de vida que sostienen los alemanes, más 

importante y específico para el proyecto, por las buenas tendencias alimenticias que existen en la 

actualidad en este país. 
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 Ahora se intentará desglosar como está compuesta la población alemana. Por edad se hallan 

los siguientes porcentajes. El 13% de la población se encuentra entre los 0 y los 14 años, el 66% 

está en el rango entre los 15 y los 64 años, por último aparecen las personas de 65 años en adelante 

que pertenecen al 21% restante de la población total. 

 Con estas edades se podría pensar por ejemplo en campañas publicitarias y darles un 

enfoque dependiendo del grupo de mercado que se escoja, es decir, si la campaña va a ser directa 

se escogería al segmento de la población compuesto por las personas entre los 15 y los 64 años, 

mientras si es una campaña indirecta en la cual se busque influenciar al comprador no con la 

campaña si no con su entorno, se puede dirigir la publicidad a las personas entre 0 y 14 más las 

población mayor de 64 años para que estos interfieran en la decisión de consumo del comprador 

directamente, en este caso puede ser su abuelo o su hijo. 

 Por último, también se puede dividir la población por género, en Alemania el 50.4% de 

personas son mujeres y el restante varones, esta variable se puede tener en cuenta mas no es 

relevante ya que el producto que se pretende exportar no se ve afectado al momento de la compra 

por el género del comprador y por otro lado la variable de genero está bastante equilibrada en este 

país. 

3.7.5. Aspectos Generales  

Si hay productos latinoamericanos apetecidos por los europeos, son las frutas. Y con la entrada en 

vigencia del Tratado de Libre Comercio con la Unión Europea a partir de agosto de 2015, los 

colombianos están decididos a incursionar con más fuerza en países como Alemania. 
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  “Si se realiza un comparativo de la muestra  acerca de la creciente demanda europea resulta 

que  el 46% de las importaciones –unas 98.600 toneladas- que llegaron al aeropuerto de Fráncfort 

(Alemania) durante el año pasado, corresponden a frutas y vegetales.” (Oliveros, 2013) 

 Y es que como se ha visto a lo largo de este estudio Alemania es una economía sólida, con 

altos ingresos económicos, un mercado extenso demográficamente hablando, crecimiento 

constante y cuyas tendencias de consumo se ajustan bien al producto y la propuesta comercial con 

la cual se quiere incursionar ya que es un país con tendencias de consumo orgánico y encabeza las 

listas de consumo tanto de miel como de frutas.  

Además, la relación comercial entre Colombia y Alemania está en muy buenas 

condiciones, Alemania es el cuarto destino de las exportaciones no minero-

energéticas de Colombia hacia la Unión Europea. El país exportó US$262 

millones en 2011 y US$193,9 millones en 2012, de acuerdo con información del 

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Entre enero y julio de 2013 las 

ventas externas llegaron a US$114,4 millones. (Frutas exóticas, la apuesta 

colombiana en Alemania (2013), recuperado de http://www.elespectador.com/)   

3.7.6. Tendencias  

 ““En el caso de la industria de los alimentos, Colombia es famosa por tener muy 

buenas frutas y sobre todo porque son muy poco conocidas. Nadie las produce, sólo 

ustedes”, señaló Martin Schachner, un importador alemán. En ciudades como Fráncfort, 

una tendencia cada vez más fuerte es la proliferación de empresarios que ponen frutas en 

canastos a disposición de sus empleados. De hecho, se dice que el canasto de frutas se está 

convirtiendo en un espacio para socializar, ya que hace las veces de una sala de fumadores.” 
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(Frutas exóticas, la apuesta colombiana en Alemania (2013), recuperado de 

http://www.elespectador.com/)  

 Como se puede ver la integración de frutas a la dieta alimenticia se está convirtiendo en un 

estilo de vida y se están implementando mecanismos de parte del gobierno, las empresas y las 

familias para crear un estilo de consumo en el país y cambiar algunos hábitos que están generando 

problemas en la población en general. 

 Uno de los problemas más grandes que afronta Alemania y prácticamente la población 

mundial sin importar género o edad es la obesidad, este país se ubica entre las tasas más altas de 

sobre peso en Europa. 

 Según la asociación internacional para el estudio de la obesidad alrededor del 22% de los 

hombres y el 23% de las mujeres se encuentra en el rango de obesidad, para empeorar el panorama 

se considera que 1 de cada 3 niños sufre de obesidad. Un problema de salud grave que incide en 

la parte económica por ejemplo si se tienen en cuenta otras situaciones como el envejecimiento de 

la población. 

 Para afrontar esta problemática social que enfrenta la población en todas sus edades el 

gobierno está implementando algunos programas que se pueden tomar como una estrategia de 

ventas impulsada por un programa de carácter público basado en la industria frutícola. 

 Desde 2009 se implementa en Alemania el programa escolar de frutas que consiste 

básicamente en entregar frutas a todos los alumnos como parte de su almuerzo escolar; este 

programa está financiado por el gobierno alemán y la Unión Europea, aunque aquí se puede ver 

un ejemplo de lo importante que es reconocer a Alemania como un país federal ya que no todos 

los estados federados ponen en práctica este programa. 
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 A continuación, podemos ver como diferentes organizaciones participan activamente de 

esta propuesta y de qué manera lo hacen. 

 

Tabla 12. Programas para el consumo de frutas en Alemania                                                         

Fuente. http://www.proecuador.gob.ec/ 

 En estos programas se evidencia un cambio de hábitos de consumo en todo el sistema, ya 

que la iniciativa es gubernamental, el apoyo y parte de la ejecución del sector privado y el 

consumidor final presenta la disposición para acoplarse a estos cambios, además también hay que 

proyectarse a futuro, momento en el cual vario de estos niños y niñas tendrán una familia, un 

trabajo y serán económicamente activos en la sociedad, por ende, potenciales compradores. 
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El consumidor busca productos saludables, las frutas exóticas por sus cualidades 

son una excelente opción, entre las cuales se destaca su alto contenido nutricional 

y la innovación que representa para estos mercados. Aunque el precio es un factor 

de decisión, están dispuestos a pagar un poco más por productos de buena calidad. 

Es por esto que el mercado de frutas y verduras orgánicas ha crecido rápidamente. 

Certificaciones como Global GAP y Fair Trade son también un elemento decisivo 

para importadores y consumidores, quienes quieren asegurarse de las buenas 

condiciones de los trabajadores y el impacto en el medio ambiente. (Procolombia, 

http://www.colombiatrade.com.co/, 2015)  

Basados en el análisis que hace Procolombia (2015) sobre Alemania, se observa una tendencia 

clara al consumo de productos saludables como las frutas, que tienen un alto contenido nutricional, 

variable que afecta la decisión de compra incluso más que el precio, ya que existe disposición a 

pagar precios altos por productos de calidad y orgánicos. Entra a ser relevante de igual forma las 

certificaciones como Global GAP y Fair Trade en donde se aseguren buenas condiciones para los 

trabajadores y el cuidado al medio ambiente.  

3.7.7. Mercado de frutas  

 A continuación, observaremos el movimiento del mercado de frutas en Alemania 

identificando a los principales proveedores a nivel internacional, comprobando cuales son las 

frutas de mayor comercialización en el país y cuáles son las condiciones del mercado. 
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 “Durante el año 2014 y con respecto al 2013, las importaciones alemanas de frutas 

aumentaron en un 0.7% en unidades de valor, per o experimentaron un descenso de 4% en unidades 

de peso.” (Vega, 2015, pág. 8)  

 La siguiente tabla muestra las importaciones alemanas de fruta entre el año 2012 y 2014 

desde los 10 principales países junto con un porcentaje de participación de cada país en el total de 

importaciones, en esta solo pueden observar dos países de América latina que compiten con una 

cuota significativa en el top 10 de proveedores de frutas. 

 

Tabla 13. Importaciones alemanas de frutas y cuotas de importación de cada país 2012 – 2014        

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 

 La tabla 13 muestra una caída generalizada de las importaciones de frutas en 2014, sin 

embargo, las posiciones de los países se sostienen en los 3 años y los porcentajes de participación 

no presentan variaciones importantes, por lo cual el ingreso a el top 10 para Colombia puede ser 
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algo difícil ya que se podría inferir que Alemania mantiene relaciones comerciales estables con la 

mayoría de países. 

 Ecuador muestra un crecimiento considerable en sus exportaciones de casi 80.000 

toneladas y una variación de 2013 a 2014 del 22% frente al resto de exportadores que tiene un 

patrón generalizado hacia la baja o un crecimiento relativamente pequeño teniendo en cuenta que 

países como Bélgica y Francia tuvieron una caída entre el año 2012 y 2013, por ende, más que 

crecimiento es recuperación de mercado. 

 Es importante resaltar el papel de España en el mercado de frutas de Alemania ya que 

duplica al tercero en el ranking con un 25% de participación, una cifra importante para un mercado 

tan amplio, lo que convierte a este país y a sus empresas en competidores importantes debido a su 

producción, a las ventajas geográficas y grandes nexos comerciales que tiene con Alemania. 

 La siguiente tabla presenta las importaciones por toneladas de los principales productos de 

importación y su cuota de mercado en el periodo comprendido entre 2012 a 2014. 
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Tabla 14.Importaciones alemanas de las principales frutas                                                    

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 

 Según los datos de la tabla 14, de los principales productos de importación el único 

producto que presento un crecimiento fue el plátano, esto se debe en parte a una estrategia 

implantada en 2009 referente a cambios en la política europea sobre la comercialización del 

“banano dólar”, nombre con el que se denomina a los países como Colombia, Ecuador y otros de 

Centroamérica debido a la influencia del dólar y de las multinacionales estadounidenses en estos 

países y en el sector bananero. 

 El plan consiste en aplicar la cláusula de nación más favorecida lo que significa que el valor 

por tonelada en dólares bajara gradualmente mientras se apliquen nuevas reducciones arancelarias, 

esto justificaría el hecho de que ecuador presente un crecimiento en las exportaciones hacia 

Alemania tan grande, ya que es uno de los principales productores de banano del mundo. 

 Hubo en general una caída de las importaciones, principalmente sobre la partida de agrios 

frescos o secos compuesta en básicamente de cítricos como la naranja o la mandarina y el resto de 
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frutas no contempladas en las partidas anteriores se mantienen con un nivel de importaciones 

estable, en general se evidencia una caída de 241.281 toneladas del año 2013 al 2014. 

 

Tabla 15. Principales frutas importadas por Alemania 2012 -  2014                                      

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 

  Por último, se muestra un comparativo de las 10 frutas más importadas en Alemania, tal 

vez los puntos a resaltar son el gran descenso de las naranjas en el 2014 y el crecimiento de las 

peras, una fruta que puede llegar a estar dentro de la oferta de frutas en almíbar de miel de abejas, 

además también hay un crecimiento del 6% en clementinas o mandarinas y la piña, producto que 

en Colombia está teniendo un rápido crecimiento productivo. 

3.7.8. Consumo Aparente  

 El consumo aparente contabiliza el aprovisionamiento final de un mercado, teniendo en 

cuenta para ello la producción + importaciones – exportaciones – perdidas y variaciones de 

existencias. Las dos siguientes tablas muestran estos datos, siendo significativo el escaso nivel de 
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autoabastecimiento hortofrutícola del mercado alemán, que se sitúa en 12% para frutas de tal 

manera que el canal más importante son los importadores. 

 Existen dos clases, aquellos que tienen una gran variedad de productos, donde las frutas 

exóticas actúan como complemento a su oferta. Por otro lado, están los especializados en productos 

o países de origen. Los importadores son quienes distribuyen a los supermercados y mercados 

mayoristas. Sin embargo, los grandes supermercados como Edeka, Aldi y Lidl tienen sus propias 

compañías importadoras, las cuales se encargan de proveerles las frutas y las verduras. 

(Procolombia, http://www.colombiatrade.com.co/, 2015) 

 

Tabla 16. Consumo aparente de frutas en Alemania                                                              

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 

 En general la tabla 16 nos muestra un nivel bajo de autoabastecimiento con un 12%, una 

producción eficiente con un promedio de pérdidas de un 5% y un consumo per cápita alto, que 

ratifica la información descrita anteriormente, en Europa Solamente Polonia, Alemania, Italia y 

Austria cumplen con la recomendación de la OMS de consumir mínimo 400g de fruta al día, lo 



 

77 

 

que posiciona al mercado Alemán como uno de los más atractivos para la exportación de fruta, 

aunque se observe una pequeña caída del consumo en los últimos años. 

3.7.9. Preferencias de consumo 

En el 2015 los hogares (nacionales y extranjeros) consumieron un promedio de 85.4 

KG de fruta fresca y cada hogar realizo un gasto de 153.56 euros, mientras que en 

hortalizas frescas se consumieron 70.3 kg por hogar que conllevo un gasto de 

147.76 euros. (Vega, 2015, pág. 16)  

   De esta información se pueden extraer dos cosas, la primera es el hecho de que en el 

promedio se incluya tanto a hogares nacionales como extranjeros, lo que indica que en el nivel 

de consumo de frutas puede tener una alta incidencia el precio teniendo en cuenta los altos 

niveles de ingresos del ciudadano y el alcance rápido a la fruta más que la cultura misma de los 

alemanes. 

 En segundo lugar, está la inversión de los hogares en el consumo de frutas y hortalizas, esta 

es en realidad muy parejo en Alemania, lo que indica que se gasta una buena cantidad en la compra 

de frutas. Si se tiene en cuenta que “el salario mínimo interprofesional en 2016 en Alemania ha 

quedado fijado en 1.440 € al mes, es decir 17.280 euros al año, teniendo en cuenta que se 

consideran 12 pagas anuales” (Datosmacro (2016), recuperado de http://www.datosmacro.com/, 

s.f.), el alemán estaría invirtiendo el 0.88% de un salario mínimo al año para la compra de frutas.  

 En las siguientes gráficas se muestran las frutas preferidas por los hogares residentes en 

este país consumidas en el 2014, la primera esta expresa en unidades de peso y la segunda por 

valor en euros. 
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Ilustración 13. Principales frutas vendidas en Alemania por peso y valor en Euros.          

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 

 Para hacer un buen uso de las dos graficas se construirá una tabla que tendrá los precios en 

base al valor en euros divido en la cantidad de fruta vendida, esto con la finalidad de determinar 
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cuáles son las frutas sobre las cuales los alemanes están dispuestos a pagar un valor más alto para 

consumir una mayor cantidad. 

FRUTA PRECIO POR KG (EUROS) 

Naranjas 1,05 

Melón 1,12 

Banana 1,30 

Nectarina  1,43 

Mandarina 1,47 

Manzana 1,50 

Pera 1,74 

Uvas 2,99 

Fresa 3,28 

 

Tabla 17. Precio de la fruta por Kg en euros                                                                                                         

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 (Ilustración 13) 

 La ilustración 13 junto con la tabla 17 permiten identificar la estructura de consumo de 

frutas de los hogares alemanes, observando la relación precio cantidad que se pretende mostrar, 

encontramos que la manzana es la fruta preferida de los alemanes ya que está dentro de las de 

mayor valor, seguida a esta la uva y la fresa. 

 Por otro lado el consumo de naranja es bastante bajo teniendo en cuenta el bajo precio en 

comparación a otras frutas como la fresa que la triplica en valor y a la cual solo duplica en cantidad 

consumida; a la naranja se suman frutas como los melones o las nectarinas cuyo precio es bajo y 

sin embargo mantienen un consumo mínimo aunque en general las principales frutas vendidas en 

Alemania son las mismas en las gráficas a excepción de la piña y las cerezas, lo que indica que las 

otras nueve hacen parte del mercado base. 



 

80 

 

 En este análisis se tomó como el precio como único factor de decisión para la compra de 

las diferentes frutas, sin embargo, es claro que el consumidor es mucho más complejo y existen 

otras variables que afectan al momento de realizare una compra, para entender mejor como piensa 

el consumidor alemán se tiene la siguiente gráfica. 

 

Ilustración 14. Factores de decisión de compra de fruta y verdura en Alemania                                         

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 

 

 La ilustración 14 es de gran utilidad ya que ayuda a perfilar el producto a las condiciones 

del consumidor para hacerlo ajustado a los factores que influyen en la decisión de compra final, la 

gráfica presenta variables muy interesantes para evaluar como la frescura, el origen, la parte 

ecológica, el precio y hasta la estacionalidad, por lo que se considera muy completa para el trabajo 

de investigación. 
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 La propuesta que tiene el producto que se planea exportar podría estar muy alineado a 

factores como apariencia, ecológico, procedencia, calidad, sin fertilizantes y el tema de la 

estacionalidad que es un punto en el cual Colombia puede llegar a repuntar y liderar con respecto 

a otros países que limitan en algunas temporadas su producción. 

 La regionalidad va muy de la mano con lo exótico de las frutas, y también debe ser un 

factor a explotar ya que como lo demuestra la gráfica puede ser un valor diferenciador para el 

comprador, por eso es importante enseñarle al mercado que compone la oferta, en Europa por 

ejemplo frutas como maracuyá, tomate de árbol o la variedad de pitahaya colombiana no son muy 

conocidas y las personas no las consumen muchas veces por cierta prevención. 

 Además de la participación en ferias y macro ruedas de negocios, Procolombia 

desarrolla campañas para acercar al consumidor con la fruta colombiana. Por ejemplo, 

exhibiciones y degustaciones en supermercados de Francia y Alemania, para enseñarle al 

comprador cómo se debe consumir la fruta, dijo María Claudia Lacouture. (Frutas que 

ProColombia ofrecerá a los alemanes (2016), recuperado de http://www.elespectador.com, 

2016)  

 En conclusión, la frescura, la apariencia y lo ecológico del producto son las variables que 

más influyen en el consumidor alemán a la hora de comprar una fruta, por ende, las que se deben 

explotar para posicionar un producto en este mercado. 
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3.7.10. Canales de distribución 

 “De acuerdo con la consultora Euromonitor, sobre el total del consumo anual de 

hortalizas frescas en el 2012, el 89 % corresponde al consumo de los hogares y el restante 

11% se realiza en el canal Horeca, la industria transformadora y la alimentación animal: 

con respecto a las frutas frescas, las cuotas alcanzan el 85% y el 15% respectivamente.” 

(Vega, 2015, pág. 21)  

 Los siguientes gráficos muestran las respectivas cuotas de ventas en los diferentes canales 

de distribución. Se observa que la cuota más acusada para ambos grupos de productos corresponde 

a las ventas en el canal de descuento que acapara aproximadamente el 50 % del volumen de ventas. 

 

Ilustración 15. Canales de distribución Minorista                                                                  

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 
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“De acuerdo con los datos disponibles, el volumen total de fruta fresca consumida a través del 

comercio minorista organizado – contabilizado a partir de las compras de los hogares se ha situado 

en el 2014 en 6.637 miles de toneladas.” (Vega, 2015, pág. 21)  

 La grafica refleja que la población alemana tiene a comprar más en grandes superficies y 

en centros de comercio organizados que en tiendas o mercados informales, aunque claramente el 

principal canal de distribución minorista son las tiendas de descuento, esta es una nueva propuesta 

con un formato de distribución pequeño pero que maneja mejores precios que las fruterías 

convencionales más una variedad similar a la de los supermercados a costa de un servicio mucho 

menor. 

 

Ilustración 16. Evolución cuota de los canales de distribución 2006 – 2014.                        

Fuente. Estudio de mercado. El mercado de frutas y hortalizas en Alemania 2015 

 Es relevante ver cómo han evolucionado los diferentes canales de distribución para 

establecer si hay un patrón de consumo con el cual se pueda predecir cuales son los mejores centro 
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de distribución para el producto, como se puede apreciar el consumidor Alemán no ha variado 

mucho su modo de compra desde 2006, por lo cual se puede manejar los mismos canales que se 

han venido aprovechando, sin embargo hay que tener en cuenta el gran crecimiento que tienen los 

supermercados como canal de distribución, ya que es el único que presenta una variación 

importante. 

 El crecimiento de este canal de distribución se puede atribuir a la integración de productos 

alimenticios orgánicos que hicieron la mayoría de cadenas de supermercados en Alemania, 

dándoles lugares específicos dentro de los establecimientos dándoles distinción mediante marcas 

o sellos propios del supermercado de tal manera que se resaltara la nueva oferta acoplada a las 

necesidades y tendencias del consumidor, como ejemplo podemos tener cadenas de supermercados 

como Rewe, Edeka o Tegut. 

Rewe es el distribuidor de productos orgánicos más importante de Alemania con un 

volumen de ventas, según las fuentes comerciales, de 3 millones de marcos 

alemanes, y se considera que es el mayor minorista de frutas y verduras orgánicas 

frescas. Rewe vende 200 productos orgánicos diferentes. (FAO, recuperado de 

http://www.fao.org/ , s.f.) Cita entre comillas 

 Aunque los supermercados tiene gran parte del mercado total, es una desventaja el que no 

tengan una gran variedad de surtido, es decir, los productos orgánicos que ofrecen son los 

productos básicos como la papa, zanahoria manzanas, bananos o kiwi; este no es un buen referente 

ya que la idea consiste en exportar frutas que no sean comunes para el consumidor, por eso, los 
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negocios de alimentos naturales aunque tiene una parte menor del mercado son los que ofrecen 

una amplia gama de productos, oferta que se acopla más a las necesidades de distribución. 

 Otra opción muy interesante que puede ser usada como canal de ventas y sobre el cual se 

puede tener un mayor grado de control es el internet, de esta manera lo hacen algunas empresas 

como UnitednatureX, la más grande de este sector, funcionan entregando productos a domicilio 

bajo un sistema de suscripción.  

Las plataformas b2b (de empresa a empresa) y b2c (de empresa a consumidor) de 

la UnitednatureX alcanzaron en conjunto un volumen de ventas de 33 320 000 

marcos alemanes (€17 millones) por todos los productos orgánicos vendidos el año 

pasado. Se supone que la cuota de productos frescos es mucho menor que en los 

negocios o los puestos de mercado. Las frutas y verduras que más se venden son 

los bananos, el kiwi y los pepinos. (FAO, recuperado de http://www.fao.org/ , s.f.)  

3.8. Competencia 

 La competencia en el mercado europeo de frutas es liderada por España, como se ha visto 

en el estudio del mercado alemán, España es uno de los principales productores de la región y es 

clave examinar su papel, ya que como productor y comercializador de frutas, cuenta con grandes 

empresas que tiene la ventaja de competir con precios, facilidades logísticas y de transporte, 

privilegios aduaneros, confianza del sector en la Unión Europea. Estos factores permiten reconocer 

al mercado español como la principal competencia para la venta de las frutas en almíbar de miel 

de abejas. 
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3.8.1. Producción de frutas y hortalizas en España 

 El sector hortofrutícola en España es muy desarrollado y es uno de los tres pilares de 

exportación del país junto a grandes industrias como la automovilística, esto se debe a que 

actualmente se maneja una producción intensiva por medio de invernaderos, lo que disminuye el 

impacto de las estaciones y les permitió desarrollar modelos de producción muy diversos.  

La superficie dedicada en España al cultivo de frutas y hortalizas en su conjunto es 

de unas 1.571.000 hectáreas (media 2008-2010), de las cuáles 650.000 hectáreas 

son de frutos cáscara. De las restantes 921.000 hectáreas el 38% corresponde a 

hortalizas, el 34% a cítricos y el 28% a frutales no cítricos, 75.000 hectáreas de 

patata. (Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente, recuperado de 

www.magrama.gob.es , s.f.)  

 Como se puede evidenciar, la superficie destinada a la producción de frutas y 

hortalizas es amplia, la práctica de esta labor se encuentra presente  de forma significativa 

en la mayoría de las Comunidades Autónomas destacando: 

 Andalucía, Aragón, Cataluña, Castilla-La Mancha, Comunidad Valenciana, 

Extremadura y la Región de Murcia, si bien ocupa una parte relativamente pequeña 

de la superficie agraria, (9%), contribuyendo a la conservación del entorno 

medioambiental ya que evita la roturación de grandes superficies. (Federación 

Española de Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas, Hortalizas, 

Flores y Plantas vivas, recuperado de http://www.fepex.es/, s.f.)  

 Esto desmiente un poco la creencia de que los países europeos no producen grandes 

cantidades de frutas, o que las estaciones afectan rotundamente el consumo de los mismos, la 
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tecnología ha avanzado y la producción de una gran variedad de frutos es posible en algunos países 

de la Unión Europea, es claro que no pueden producir en su máxima capacidad como Colombia, 

por ejemplo, pero en productividad son bastante competitivos. 

En cuanto a la producción española, se encuentra en torno a los 24,2 millones de 

toneladas (media 2008 – 2012) de las que el 54% corresponde a hortalizas, el 24% 

a cítricos, el 11% a frutales no cítricos, el 9% a patata y el 2% a frutos de cáscara. 

En su conjunto existe una ligera evolución a la baja, aunque la tendencia varía según 

el grupo de productos y el año de que se trate. (Ministerio de Agricultura, 

Alimentación y Medio Ambiente, recuperado de www.magrama.gob.es , s.f.)  

3.8.2. Exportación de frutas y mercados de destino. 

 Como lo muestran los porcentajes dados anteriormente, España es muy competitivo en la 

producción y exportación de mandarina y naranja, que entran en la categoría de cítricos, pero según 

datos de Eurostat procesados por FEPEX también maneja un alto volumen de exportación de 

productos como la manzana y el plátano con más de 2.000.000 toneladas, la sandía, uva de mesa, 

pera, limón y nectarina con más de 800.000 toneladas junto con un crecimiento considerable de la 

exportación de frutos rojos, todo esto para el año 2015. 

 “La exportación de frutas ascendió a 7.063 millones de euros, con un crecimiento del 11.9% 

totalizando 7.584.410 toneladas (+5%). Cabe destacar el fuerte crecimiento de todos los frutos 

rojos, que totalizan 1.019 millones de euros, con un crecimiento del 22%.” (Federación Española 

de Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas, Hortalizas, Flores y Plantas vivas, 

recuperado de http://www.fepex.es/, s.f.) 
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En cuanto a los mercados de destino, a la UE se destinaron el 93% de las 

exportaciones, que crecieron un 13%. Alemania es el primer mercado con 2.944 

millones de euros y un crecimiento de las ventas del 14%. Le siguen Francia con 

2.123 millones (+11%) y Reino Unido con 1.614 millones (+12%). Las ventas en 

Italia crecen un 21%, ascendiendo 778 millones. (Federación Española de 

Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas, Hortalizas, Flores y Plantas 

vivas, recuperado de http://www.fepex.es/, s.f.)  

3.9. Ventajas y desventajas del mercado alemán 

3.9.1. Ventajas 

 Alemania es el mercado más grande y atractivo de la Unión Europea debido a su gran 

población, estabilidad y crecimiento económico 

 Alemania es uno de los principales compradores de frutas exóticas dentro de la unión 

europea y se proyecta un crecimiento en el consumo impulsado por políticas públicas y 

campañas sociales. 

 Es un mercado que requiere de un alto abastecimiento debido a que sus niveles de 

producción son muy bajos, por ende, requiere importar grandes cantidades todo el año. 

 Alemania es un mercado sólido, esto se evidencia en la posición que mantiene a pesar de 

la crisis económica que se presentó en la unión europea, por lo cual los riesgos de ingreso 

al mercado se pueden disminuir en comparación a otras economías de la región. 

 Las relaciones de Colombia con la unión europea son muy buenas y con la entrada en 

vigencia del TLC firmado por ambas partes seguramente se provocará un crecimiento en 
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el sector tanto a nivel comercial, como a nivel productivo ya que hay bastantes medios de 

cooperación. 

 El consumidor alemán tiene un ingreso per cápita más alto que el promedio de los países 

de la OCDE, por ende, uno de los mejores del mundo; La disponibilidad económica sumada 

a un gusto por el consumo de frutas exóticas lo hace un mercado apropiado para el producto 

a exportar. 

 Cuenta con varios canales de distribución que facilitan un mayor cubrimiento del mercado, 

facilidad de acceso para el consumidor y amplía las posibilidades de realizar publicidad 

por diferentes medios. 

3.9.2. Desventajas  

 Existe todavía algo de inestabilidad en los mercados, ya que la crisis económica global fue 

hace realmente muy poco, por lo cual se complica asegurar que a futuro las economías 

sigan estables y que todas las industrias puedan sostener un crecimiento. 

 El principal proveedor de frutas para el mercado alemán es España, y los demás son países 

que están geográficamente cerca, por lo cual los costos de logística y transporte se 

disminuyen considerablemente, lo que da competitividad en el precio sobre los productos 

colombianos. 

 El desconocimiento de algunos frutos, es decir, la forma en que se consumen o se prepara, 

puede llegar a generar desconfianza o una mala experiencia para el consumidor, por este 

motivo son muy importantes las campañas de mercadeo. 
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 Presenta mayor crecimiento en el mercado global en general, el mercado de frutas a granel 

o sin procesar, mientras que el de frutas procesadas y conservas crece de manera más lenta, 

por lo cual es necesario explicar muy bien el modelo de producto que se propone. 

 Las exigencias legales de Alemania para el ingreso de productos del sector hortofrutícola 

pueden llegar a ser una complicación para el mercado colombiano, ya que, como se vio en 

el análisis del mercado interno aún hay que trabajar bastante en la producción de diferentes 

frutas para cumplir con todos los requisitos de exportación. 

3.10. Estrategias  

3.10.1. Estrategias de entrada 

 Hay una decisión que es importante tomar en la ejecución de este proyecto, determinar la 

estrategia de internacionalización que se utilizara en el producto, ya que este no evidencia una 

proyección de ventas significativa que justifique su comercialización en el mercado nacional, 

además la intención de este proyecto es ser la base o la plataforma que impulse la formación de 

una empresa exportadora de frutas en almíbar de miel de abejas. 

 Primero se identificarán las opciones de las cuales se dispone para determinar cuál o cuáles 

son las más indicadas para utilizar en el proyecto. 
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Forma de 

entrada 
Ventajas Desventajas 

Exportación 

 Capacidad de realizar las 

economías de locación y 

curva de experiencia 

 Altos costos de transporte. 

 Barreras arancelarias. 

 Problemas con los 

agentes de mercado local 

Contratos de 

llave en mano 

 Capacidad para 

aprovechar las 

habilidades de procesos 

tecnológicos en países 

donde se encuentra la 

IED 

 Creación de competidores 

eficientes. 

 Falta de presencia en el 

mercado en el largo plazo 

Licenciamiento 
 Bajo desarrollo de costos 

y riesgos 

 Falta de control sobre la 

tecnología. 

 Incapacidad para realizar 

economías de localización 

y curva de experiencia. 

 Incapacidad para emplear 

una coordinación 

estratégica mundial. 

Franquiciamiento 
 Bajo desarrollo de costos 

y riesgos 

 Falta de control de 

calidad. 

 Incapacidad de emplear la 

coordinación estrategia 

global 

Empresas 

Conjuntas 

 Acceso al conocimiento 

de los socios locales 

 Compartir el desarrollo de 

los costos y riesgos 

 Falta de control de la 

tecnología. 

 Incapacidad para emplear 

la coordinación estratégica 

mundial. 

 Incapacidad para emplear 

economías de localización 

y curva de experiencia. 

Subsidiarias con 

propiedad 

absoluta 

 Protección de la 

tecnología 
 Altos costos y riesgos. 
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 Capacidad para emplear 

una coordinación 

estratégica global 

 Capacidad para emplear 

economías de localización 

y curva de experiencia 

 

Tabla 18. Estrategias de ingreso al mercado                                                                           

Fuente. Material curso estrategias de internacionalización.  

 Para determinar esta estrategia hay dos decisiones que deben ser tomadas, la primera es 

elegir entre los mercados extranjeros potenciales, en la actualidad la ONU reconoce 193 países 

soberanos divididos entre los 5 continentes, pero no todos representan un potencial de ganancias 

para la exportación de frutas en almíbar de miel de abejas. 

 Anteriormente se realizó un análisis que permite justificar por qué se escogió a Alemania 

como el objetivo de las exportaciones de este producto, además de un análisis PEST que permitió 

analizar factores económicos, políticos y sociales que afectan de un modo ya que son el contexto 

directo que se encontrara la empresa al interactuar con este mercado extranjero. 

 Todo este análisis correlacionado de Colombia y Alemania se realiza con la finalidad de 

encontrar características que permitan crear una planeación en la cual se tenga en cuenta los 

beneficios, los costos y los riesgos de tal manera que estos tres puedan ser equilibrados de la mejor 

manera. 
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 También es relevante manejar una proyección a mediano y largo plazo de estas estrategias 

de internacionalización, debido a que los resultados de la implementación requieren de un control 

y seguimiento para poder generar resultados y conclusiones sobre las decisiones tomadas. 

 La elección de Alemania también está respaldada por la idoneidad de la oferta con respecto 

a la demanda y tendencias que se manejan en este país, lo que repercute en que el producto puede 

generar un valor agregado que sea considerado de tal manera por los consumidores, tema relevante 

ya que si por ejemplo, se quisiera comercializar estas conservas de fruta en Colombia posiblemente 

el tema de la miel o de la producción orgánica no será valorado de la misma manera por lo tanto 

no sería un valor agregado importante frente a la competencia. 

 Otro tema que influencia la decisión es el momento de entrada al mercado, se dice que hay 

básicamente dos momentos de entrada, el pionero o la empresa que llega a abrir un mercado y el 

segundo, que es el que se aplica es cuando un negocio internacional entra después de varias 

empresas extranjeras ya que la probabilidad de la probabilidad de supervivencia incrementa. 

 Cuando se entra a un mercado que ya ha sido explorado por otras empresas del sector se 

puede llevar a cabo un análisis y observar errores que pudieron haber cometido los pioneros en 

este mercado para aprender de estos, además es posible detectar procesos o detalles que se pueden 

evitar con la finalidad de ahorrar presupuesto, tiempo y trabajo. 

 Otra ventaja es que se disminuye la inversión en promoción y establecimiento de la oferta 

del producto por que el mercado ya está conformado con consumidores educados que ya conocen 

el producto, sus características, precios y beneficios. La empresa ya se puede concentrar en 
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observar la forma en que se comporta el mercado y explotar el potencial del mercado creado por 

el pionero. 

 La segunda decisión consiste en elegir cual será la forma de internacionalización a ejecutar. 

Aunque los contextos pueden cambiar y los indicadores u otras variables afectaran seguramente la 

decisión más adelante, en el momento el método de ingreso que más se ajusta a lo que se proyecta 

es la exportación. 

 La exportación es una buena forma de comenzar a mostrarse en el mercado internacional 

ya que ofrece la flexibilidad de adoptar otros métodos de entrada conforme va pasando el tiempo 

y cambian las condiciones del mercado. Dentro de las ventajas que tiene esta forma de ingreso al 

mercado alemán se puede nombrar el ahorro de costos en el establecimiento de una fábrica o una 

filial en el país destino, además se pueden manejar dos estrategias muy importantes, las economías 

de localización y las curvas de experiencia. 

 Las economías de localización son las que surgen a partir del desempeño de una actividad 

relativa a la creación de valor en la ubicación óptima para dicha actividad, condición que se cumple 

ya que Colombia cuenta con las condiciones geográficas y con la biodiversidad que permiten tener 

una oferta de diferentes frutas exóticas y una buena producción de miel además de ser un país de 

amplia trayectoria agrícola.  

 Las ventajas de costo relativas al abastecimiento del mercado global desde una sola 

ubicación, serán más significativas ya que será más fácil la creación de valor porque se tendrán los 

elementos que componen el producto final cerca disminuyendo costos bajo una estrategia más 

cercana hacia el proveedor que al consumidor, por ende, se acelera la producción, se disminuyen 
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los inventarios y se agiliza el flujo de mercancías, tema que es importante ya que son productos 

perecederos. 

 Las curvas de experiencia por otro lado se refieren a la reducción sistemática en los costos 

de producción, esta reducción en los costos se adquiere por medio de la repetición y la experticia 

en el desarrollo de la actividad, en este caso el cultivo de frutas exóticas y la apicultura, esta curva 

es fácilmente alcanzable debido a que no es necesario invertir tanto tiempo en el aprendizaje de 

algunas actividades relacionadas con los sectores nombrados anteriormente y se pueden enfocar 

los esfuerzos en desarrollas cultivos orgánicos y realizar buenas negociaciones comerciales con 

los productores de frutas y miel.   

 Ahora se nombrarán algunas desventajas que puede llegar a traer esta forma de ingreso al 

mercado alemán. La primera es perder la opción de una mejor economía de localización en la cual 

se encuentren mejores costos de fabricación ya que es posible que no se esté eligiendo bien el país 

en el cual se conformara la empresa y se limite la visión al país de origen. 

 Un segundo inconveniente está en los costos del transporte internacional, los cuales son 

cargados directamente al costo final que el consumidor deberá pagar por el producto, es importante 

mencionarlo por que como se vio anteriormente, a nivel Europa el mercado español es muy fuerte 

y entrar a competir con precios también debe ser una prioridad que podría dificultarse debido a 

que las empresas españolas no deben asumir los mismos costos de transporte lo que disminuye el 

costo de su producto final. 

 Otra desventaja muy importante a la hora de las ventas es que, a menos de que la empresa 

tenga subsidiarias con propiedad en Alemania o cuente con un distribuidor exclusivo autorizado, 
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los agentes locales por lo general tendrán productos de empresas que compiten entre sí, por lo 

tanto, este no le guarda lealtad a ninguna marca y no va a realizar una buena gestión de marketing 

que logre preferencia y recordación por el producto que se va a exportar, así que no hay un valor 

en el servicio y posiblemente pasen desapercibidas por el consumidor las características del 

producto y peor aún, el producto en sí. 

3.10.2. Estrategias de promoción 

 En la actualidad las ferias empresariales son muy comunes en el ámbito internacional, ya 

que son una alternativa interesante para que micro, pymes y grandes empresas accedan al mercado 

internacional y expongan sus productos o servicios. Este medio para explorar y penetrar en nuevos 

mercados puede ser muy productivo si se usa adecuadamente. 

  Las ferias son un espacio adecuado para la interacción de la oferta y la demanda y permiten 

entablar relaciones no solo como los compradores o consumidores de un producto o servicio, 

también ayudan a enlazar partes de una cadena productiva dependiendo el enfoque de la feria, y 

es que es erróneo pensar que las ferias son un espacio en el cual venderemos todo lo expuesto, el 

objetivo para nada se acerca a comercializar un producto como si se tratara de un local comercial.

  

 Dependiendo de la finalidad con la que se asista a una feria existen tres opciones que a las 

que se pueden aplicar. 

 Las profesionales: la mayoría de los visitantes tienen un perfil profesional y están 

interesados en los productos o servicios ofrecidos por los expositores para su posible 

adquisición y posterior venta.  
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 Al público: el perfil de los visitantes es de consumidor. No tienen un interés especial por 

los productos o servicios. Los expositores son empresas o entidades que dirigen su 

actividad comercial hacia el público en general. 

 Mixta: los visitantes pueden ser profesionales o público en general. Es una feria en donde 

la mayoría de los expositores tratan de contactar con visitantes profesionales, pero a su vez 

venden sus productos al público. 

 El hecho de trazar metas a corto plazo al momento de participar en una feria puede generar 

una sensación de fracaso ya que no se venderán artículos en grandes magnitudes, no se cerraran 

asociaciones empresariales o grandes contratos con multinacionales al instante, en un planeación 

previa bien constituida debe programas o prever que contacto quiere con sus clientes o proveedores 

y de qué manera mostrara su producto o servicio de tal manera que sea atractivo y pueda abrir las 

puertas a nuevas propuestas y oportunidades posteriores a la feria. 

No podemos llegar a la feria pensando en que vamos a hacernos millonarios y 

vender todo. Debemos llegar conscientes de que es una gran vitrina para nuestros 

productos y la oportunidad ideal para conseguir contactos y futuros clientes, asegura 

Javier Ariza, un microempresario quien asegura que gracias a estos escenarios ha 

podido conseguir clientes extranjeros para su empresa Fragmento Artesanal. (La 

importancia de las ferias como vitrinas empresariales (2009), recuperado de 

http://www.vanguardia.com/, s.f.)   

Para entidades como el Centro de Comercio Internacional, es importante la participación 

en las ferias comerciales y debería figurar entre los objetivos más amplios de un plan de negocios 
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global, y no ser un fin en sí mismo; se deben trazar diferentes objetivos a la hora de invertir en 

ferias que no necesariamente se limiten al consumidor final, se pueden sugerir algunos 

planteamientos generales que pueden dar una perspectiva diferente al momento de hacer parte de 

un evento de este tipo que ayudaran a tener una visión global del mercado al que ingresará, aunque 

los objetivos en si depende tanto del empresario como del tipo de feria al que asista. 

 El primero es el cliente, es clave llevar productos de buena calidad, una propuesta diferente 

y con valor agregado que ataque los factores que influyen en la decisión de compra de un mercado 

objetivo, si se cumple con estos requisitos lo más probable es que el precio no tenga la misma 

preponderancia en la decisión final del comprador. 

 Para esto es importante tener un buen lugar con las condiciones adecuadas para exponer la 

propuesta de negocios a todo público, en cuanto al sitio debe ser en lo posible visible, iluminado, 

llamativo, armonioso y caracterizarse de tal manera que se identifique fácilmente que se trae a la 

feria; en cuanto al expositor es vital tener una buena actitud y excelentes conocimientos del 

producto ya que no solo vende lo que se puede aprecia a simple vista, añade una idea y él porque 

es diferente a las demás. 

 Esta es una de las ventajas de las ferias, según un estudio realizado por el Centro de 

Comercio Internacional, el organismo mixto de cooperación de la Unctad y la OMC para los 

aspectos de fomento del comercio relacionados con la empresa, los compradores pueden 

interactuar con el producto, por lo tanto se facilita explicar y demostrar las cualidades de un 

producto , esta posibilidad que ofrecen las ferias de que se analice y examine la oferta por parte 
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del comprador es difícil de manejar con otros medios publicitarios y le da un valor agregado ya 

que identificaran características que a simple vista no se notan. 

 Para un producto como el que se quiere exportar en este proyecto es una gran ventaja ya 

que es más eficiente mostrarle a las personas porque es un producto orgánico, cuales son las frutas 

que se exportan describiendo sabores, colores, texturas y aromas además del valor diferencial de 

la miel de abejas, elementos que por medio de un comercial televisivo o una campaña de radio no 

tendrían el mismo impacto en el consumidor a diferencia de cuando se interactúa o se experimente 

, por ende le quitan potencial a la idea y receptividad al comprador. 

 El segundo es realizar contactos con diferentes actores de la cadena productiva, estas ferias 

son el lugar idóneo para conocer desde proveedores de materias primas, pasando por 

transportadores y agentes de aduanas hasta importadores y distribuidores, es clave proponerse 

hacer relaciones con estos actores ya que de ellos depende gran parte del éxito en el mercado, se 

necesita estar rodeado de los mejores tanto en calidad como en precios, además todos los asistentes 

a una feria van en relación a una temática, por lo tanto en una feria del sector frutícola por ejemplo, 

se encontrara ofertas interesantes de personas o empresas con experticia o enfoque en el mercado 

en un ambiente fértil para la negociación. 

 El tercero es la autoevaluación posterior a un análisis de mercado, está en realidad puede 

ser tomada como la meta crucialmente importante ya que es en este momento en donde el 

empresario deja la idea de negocio y empieza a mostrar su empresa, esto quiere decir que 

comenzara a tener una percepción de realmente que tan impactante era su idea de negocio, o en 

que puede mejorarla para hacerla exitosa. 
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 La experiencia adquirida en una feria puede ser la base para autoevaluar el producto y 

servicio de la empresa, se puede dar cuenta de la situación del mercado al que quiere ingresar y así 

determinar qué tan avanzado está en el sector, o si por el contrario sostiene una propuesta obsoleta. 

Se pueden conocer los principales competidores del sector, se le puede dar una valoración al 

producto observando su desarrollo y proyectando su futuro, aunque no es una experiencia 

definitiva que determine si se tendrán éxito o quebrara la empresa, es un buen punto de partida 

para hacer un diagnóstico.  

 A continuación, se referencian algunas ferias del sector hortofrutícola realizadas en 

Alemania. 

 Rohvolution Berlin: la feria 

 "Un camino hacia una alimentación sana” es el lema de la feria Rohvolution que se 

celebra en diferentes ciudades en Alemania. A los visitantes les esperan charlas interesantes sobre 

la dieta cruda, la salud, la alimentació n, el agua y la naturaleza. Otro componente de la feria 

son talleres prácticos sobre la preparación de verduras, frutas y zumos, consejos para el cultivo de 

brotes y gérmenes, demostraciones de máquinas y aparatos y muchos más. Además, los visitantes 

tienen la posibilidad de degustar zumos y ensaladas frescos y de informarse sobre los desarrollos 

actuales de la bioindustria. 

Periocidad: Anual 

Público: Privado 

Ciudad: Berlín 
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 Fruchtwelt Bodensee 

 Fruchtwelt Bodensee, es la feria internacional para distintas clases de frutos que se celebra 

en Friedrichshafen, Alemania, cada dos años, Fruchtwelt Bodensee proporciona información 

sobre: últimos desarrollos de productos del campo para el cultivo de frutas, destilerías, máquinas 

cosechadoras, protección de plantas, viveros. 

Periocidad: Anual 

Público: Profesional Privado 

Ciudad: Friedrichshafen 

 Fruit Logistica Berlín 

 La feria líder mundial del comercio fruta fresca Fruit Logistica, en Berlín, está considerada 

como un lugar de encuentro para todos los protagonistas de la industria frutera. Además de un 

centro comercial y fuente de nuevas ideas e inspiración, Fruit Logistica presenta toda la cadena de 

suministro de frutas y verduras en un solo lugar. Asimismo, proporciona una visión global del 

mercado, nuevos productos y tecnologías, además de innumerables oportunidades para contactos 

comerciales internacionales. 

Periocidad: Anual 

Ciudad: Berlín 
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4. FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

En primer término, se debe comprender el concepto de mercado, ya que es la base de la 

investigación y la plataforma que, mediante diversos métodos y herramientas queremos explorar 

y explotar para garantizar el éxito del proyecto, ya que de una investigación efectiva se deriva una 

buena toma de decisiones.  

Un «mercado» se define, en primer lugar, por las características de la demanda de 

los consumidores (es decir, lo que ellos quieren) por un producto. Esta definición 

incluye también los requerimientos de quienes están comprometidos con el 

abastecimiento de lo que los consumidores demandan, tales como las tiendas 

minoristas y sus mayoristas. (FAO, Departamento de Agricultura (2015), 

recuperado de http://www.fao.org/) 

En segundo lugar, el término «mercado» comprende también las acciones de los 

competidores, tales como la forma como ellos determinan sus precios, organizan su 

distribución y deciden sobre la promoción. Interpretar a los competidores es tan 

importante como interpretar a los consumidores. (FAO, Departamento de 

Agricultura (2015), recuperado de http://www.fao.org/)  

Mediante esta definición se puede entender el mercado y de que está compuesto, sin 

embargo, es necesario decir que el mercado no es un solo, este cambia ya que depende de muchas 

variables integradas en el sistema, algunas como cultura, tecnología, economía, tendencias, moda. 

etc. 
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Por este motivo es vital implementar un método que permita escoger, dependiendo el 

producto, el segmento de mercado en el cual se pretende tener participación de tal manera que 

enfoque el proyecto en un sentido. Por este motivo es necesario realizar una investigación de 

mercados, proceso que podemos entender como la “identificación, acopio, análisis, difusión y 

aprovechamiento sistemático y objetivo de la información con el fin de mejorar la toma de 

decisiones relacionada con la identificación y la solución de loso problemas y las oportunidades 

de marketing.” (Malhotra, 2004, pág. 7)  

Otra definición de investigación de mercados afirma que: 

Es el proceso de analizar un mercado con el fin de determinar las posibilidades de 

venta para un producto y cómo alcanzar el éxito con él. Puesto de otra forma, es el 

conjunto de actividades necesarias para obtener las informaciones requeridas sobre 

el mercado. (FAO, Departamento de Agricultura (2015), recuperado de 

http://www.fao.org/) 

Como conclusión, ambas definiciones tienen la misma finalidad, asegurarse de que un 

producto puede ser vendido y de que ello puede lograrse lucrativamente.  

Continuando con el proceso de estudio, es importante ajustar el proyecto a las necesidades 

que nos presenta el mercado estableciendo estrategias de investigación. Actualmente nos 

encontramos en un mercado globalizado en el cual la competitividad conlleva a que las empresas 

generen procesos de innovación apoyados en la investigación constante para estar un paso adelante 

del resto.  
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Debido a la sobre oferta que se presenta sobre la demanda, este amplio número de opciones 

y alternativas que tienen los consumidores dificulta el posicionamiento de un producto o marca, 

es por eso que es importante focalizar cada vez más los esfuerzos de las compañías a satisfacer a 

cabalidad los deseos de los clientes de tal manera que este se defina como el ente del mercado que 

pone las "reglas de juego" y se convierta así en el objetivo de todas las estrategias e investigaciones.  

 Para lograr lo expuesto anteriormente es fundamental que las empresas abarquen todas las 

variables que comprende el mercado estableciendo estrategias para cada una de ellas, lo que se 

conoce en el medio como marketing mix.; en la ilustración 16 se explica cómo está compuesta 

dicha herramienta.  

 

Ilustración 17. Marketing Mix 

El concepto de mercadeo dice que el esfuerzo total de la compañía – producto, punto 

de venta, precio y promoción – debe adaptarse a las necesidades y deseos de los 

clientes y no a lo que el fabricante pueda producir con mayor facilidad. (Pope, 2002, 

pág. 11)  
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 A continuación, se presentarán una serie de argumentos de distintos autores que se integran 

para construir un fundamento teórico que respalde y refuerce la finalidad del proyecto, de tal 

manera que se evidencie la necesidad de hacer un estudio de mercado para a futuro comenzar la 

exportación de frutas en almíbar de miel de abejas hacia el mercado internacional. 

 Para comenzar es importante resaltar porque es importante realizar estos estudios de 

mercado de manera constante, ya que muchas personas pueden llegar a pensar que se logra ejecutar 

el proyecto con estudios realizados anteriormente por empresas que ya estén activas en el sector 

agroindustrial y simplemente se toman estas experiencias como referentes y punto de partida. 

 Aunque no hay que desechar los conocimientos adquiridos por otras empresas con 

anterioridad, se debe tener presente el carácter rápidamente cambiante del medio en el que nos 

encontramos. “Hoy en día, cualquier tipo de institución requiere de información relevante acerca 

del mercado y de sus competidores que le permita tomar decisiones más acertadas ante los 

diferentes ambientes económicos, políticos y sociales que cambian cada vez con mayor 

velocidad.” (Benassini, 2009, pág. 3)  

 Y es que muchas veces las instituciones, bien sea con ánimo o sin ánimo de lucro pierden 

su norte y olvidan preguntar, en otras palabras, dejan de lado la investigación, quedándose 

únicamente con análisis superficiales que dan conclusiones igualmente superficiales. 

¿A qué se debe que con frecuencia los proyectos no sean exitosos? A menudo, los 

proyectos de procesamiento no tienen en cuenta el simple hecho de que el producto 

tiene que ser vendido. Se empiezan las actividades porque son posibles 

técnicamente, porque están «de moda» en otros países y, quizás, porque existe 
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abundancia de materias primas. (FAO, Departamento de Agricultura (2015), 

recuperado de http://www.fao.org/)  

El hecho de que la gente tenga que comprar el producto terminado y que hay que 

desarrollar formas de venderlo y de distribuirlo, son aspectos que generalmente 

reciben muy poca atención. Esta actitud puede conducir a disponer de una nueva y 

reluciente fábrica que pierde dinero porque no puede vender suficiente cantidad de 

productos procesados. (FAO, Departamento de Agricultura (2015), recuperado de 

http://www.fao.org/)  

 Es para evitar riesgos generados por la falta de planeación que son necesarios los estudios 

de mercado y Ahora más que nunca, 

El medio que nos rodea cambia con vertiginosa rapidez. La economía, la tecnología, 

las leyes, la ecología y la sociedad en general, que dictan una parte importante de 

la conducta de compra de las personas, están en constante evolución debido tanto a 

la investigación y desarrollo de productos y servicios, así como al intercambio 

comercial y cultural que se está produciendo entre casi todas las naciones. La 

internacionalización de los mercados y los avances en la comunicación moderna 

vuelven más sensibles a los habitantes de todo el orbe hacia una infinidad de 

productos y servicios que de otra manera no conocerían. (Benassini, 2009, pág. 4)  

 Para concluir con el primer planteamiento de este marco teórico, es indudable que Se 

necesita la investigación para asegurar que los proyectos puedan ser llevados a cabo eficientemente 

y, por tanto, en forma lucrativa. Añadiendo a esto la premisa de que las personas nunca deben dejar 
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de preguntar para su planeación, por ejemplo “¿Están disponibles las materias primas cuando se 

necesitan a un precio tal que el procesador pueda pagar? ¿Están fácilmente disponibles otros 

ingredientes y materiales de empaque? ¿Se tendrán problemas con la construcción y la dotación 

de la fábrica?” (FAO, Departamento de Agricultura (2015), recuperado de http://www.fao.org/)  

 El segundo planteamiento en este marco teórico es que tan efectivo es hacer un estudio de 

mercado en comparación a realizar primero una prueba de carácter práctico en la cual puedo 

obtener resultados más contundentes que me permitan agilizar mi toma de decisiones. 

Hay dos formas básicas para determinar cuáles son los deseos y necesidades del 

mercado: prueba y error, e investigación. Prueba y error implica simplemente poner 

un producto o servicio en el mercado y ver su se vende o no. En una escala pequeña 

para empresas pequeñas, esto puede ser más barato y más fácil que investigar, pero 

a gran escala la vía de “probemos a ver si se vende” es demasiado costosa y riesgosa. 

(Pope, 2002, págs. 11-12)  

 No se puede descartar totalmente el método de prueba y error ya que en algunos casos 

puede ser efectivo, aunque como bien dice el autor, depende de la escala en la cual estemos 

trabajando se convierte en una opción optar por este método, si se le puede catalogar así. Sin 

embargo, hay un término que sin importar la escala siempre está presente en todos los proyectos, 

el riesgo. 

 “En la actualidad, la investigación de mercados proporciona a la mayoría de los 

comercializadores grandes de bienes y servicios una herramienta que disminuye el riesgo al 

anticipar los deseos y necesidades de sus mercados” (Pope, 2002, pág. 12) 
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 Sin lugar a dudas la investigación de mercados es la mejor herramienta contra la prevención 

o medición del riesgo en los proyectos y esto se debe a que, a diferencia del ensayo error, está 

claramente depende o se guía por un método por lo cual genera trazabilidad de los procesos, 

ventaja importante en proyectos de productos nuevos como se puede ver en la ilustración 17.  

La investigación de mercados es esencial antes de dar comienzo a cualquier 

proyecto de esta clase. Sin ella existe el riesgo de que los consumidores no necesiten 

o deseen el producto, o de que no les guste la forma como está empacado y 

presentado. Existe el peligro de que los minoristas no quieran vender el producto. 

Hay la posibilidad de que el precio que el procesador quiera poner al producto sea 

demasiado alto como para que los consumidores puedan pagarlo. (FAO, 

Departamento de Agricultura (2015), recuperado de http://www.fao.org/)  

 

Ilustración 18. Proceso de mercadeo para un producto nuevo 
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 Luego de revisar la definición de mercado, las diferentes partes que componen el mismo y 

la importancia de realizar un buen estudio de mercado para el lanzamiento de un proyecto, es 

necesario estudiar las variables que plantea el estudio, son objetivo de la investigación el desarrollo 

de la COMPETITIVIDAD y la INTERNACIONALIZACIÓN mediante las EXPORTACIONES 

de productos ORGÁNICOS. 

 Para comenzar se contempla la competitividad a nivel país y empresa. A nivel país Según 

el documento CONPES 3439 de 2006, la competitividad de una nación se define como:  

el grado en el que un país puede producir bienes y servicios capaces de competir 

exitosamente en mercados globalizados y a la vez mejorar las condiciones de 

ingreso y calidad de vida de su población. La competitividad es el resultado de la 

interacción de múltiples factores relacionados con las condiciones que enfrenta la 

actividad empresarial y que condicionan su desempeño, tales como infraestructura, 

recursos humanos, ciencia y tecnología, instituciones, entorno macroeconómico, y 

productividad (SNCCTI, recuperado de http://www.colombiacompetitiva.gov.co/ , 

s.f.)  

 Centrándose más en las empresas se encuentra una propuesta diferente descrita en el 

artículo Dinámica Competitiva y Modelos de Negocio, en este se plantea una diferencia entre una 

estrategia y la competencia en un modelo de negocio,  

el objetivo de la estrategia es incrementar la diferencia entre valor del producto para 

el cliente (la disponibilidad a pagar por el producto) y el costo y establecer una 

ventaja competitiva. La competencia en modelos de negocio, en cambio, busca 
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construir ciclos virtuosos y al tiempo debilitar los de los competidores (Casadesus-

Masanell (2004), recuperado de https://ubr.universia.net, 2004) 

 La importancia de los ciclos virtuosos radica en que, en última instancia, éstos afectan 

directamente a la evolución de los beneficios. A nivel agregado, los beneficios pueden expresarse 

como  

Beneficio = (Precio - Coste variable) * Volumen - Coste Fijo 

  “Competir entonces es crear nuevos ciclos, estimular los ya existentes y a la vez frenar y, 

si es posible, destruir los de los competidores. Así, el ciclo virtuoso se erige como la unidad 

básica del análisis estratégico.” (Casadesus-Masanell (2004), recuperado de 

https://ubr.universia.net, 2004)   

 Por último, se cita la siguiente afirmación “La competitividad es el enlace conector entre 

el entorno global y el desarrollo económico local” (Berumen, 2006, pág. 14) . Según esta, la 

competitividad e innovación de los agentes locales es la respuesta a un mundo más diverso, pero 

menos desigual. 

Otro de las variables que contempla el proyecto es la internacionalización, un 

proceso difícil de planificar con antelación, ya que las estructuras y rutinas 

necesarias no pueden ser establecidas por adelantado, sino que deben ser 

construidas gradualmente como consecuencia de un aprendizaje sobre los mercados 

exteriores. Ello no implica que dicho plan deba ser complicado o utilice técnicas de 

previsión sofisticadas, sino que se trata de estudiar anticipadamente los requisitos 
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que plantea el mercado donde se intenta penetrar, el procedimiento a utilizar y 

prever las consecuencias de las posibles acciones. (Cortés, 2000, pág. 9)  

Para entender mejor el proceso de internacionalización se observa a través del 

modelo Uppsala, ya que es uno de los más conocidos e influyentes en el mundo. 

Este enfoque considera que muchas empresas inician sus operaciones 

internacionales cuando son comparativamente pequeñas, desarrollando 

gradualmente sus operaciones exteriores. Por lo tanto, su énfasis recae en la 

explicación del desarrollo completo que les ha conducido a su posición 

internacional presente. (Cortés, 2000, pág. 105) 

 Este modelo parte de dos premisas básicas 

 “La empresa se desarrolla primero en el mercado doméstico, siendo la internacionalización 

consecuencia de una serie de decisiones secuenciales. 

 Los obstáculos más importantes para la internacionalización son la falta de conocimientos 

y recursos, siendo reducidos a través de una toma de decisiones y un aprendizaje 

incrementales sobre los mercados y operaciones extranjeras.” (Cortés, 2000, pág. 106)  

 

La falta de conocimiento está dada por dos elementos, la distancia psíquica, 

integrada por factores que impiden o perturban los flujos de información entre la 

empresa y el mercado. En virtud de esta idea, las empresas empiezan exportando a 

países vecinos que son comparativamente mejor conocidos y similares en relación 

con las prácticas de los negocios. Por otro lado, el tamaño del mercado potencial 
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afecta, ya que las empresas pueden preferir empezar sus operaciones en mercados 

pequeños donde se precise un menor compromiso inicial de recursos y 

competitividad. (Cortés, 2000, pág. 106) 

 Partiendo de las bases del modelo, “el proceso de internacionalización se compone de una 

senda denominada “cadena de establecimiento”, constituida por cuatro etapas que implican 

sucesivamente un mayor compromiso de recursos y diferentes experiencias de mercado e 

información para la empresa:” (Cortés, 2000, pág. 106) 

 

 Actividades de exportación no regular 

 Exportación a través de representantes independientes o agentes. 

 Subsidiarias de ventas. 

 Producción en el exterior. 
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5. FUNDAMENTOS METODOLÓGICOS 

 Entendiendo que el proyecto de investigación está enfocado a exportar frutas hacia Europa, 

específicamente hacia Alemania, se elabora un estudio de mercado que busca tener una visión 

macroeconómica de este país y de los diversos factores que influyen en los diferentes fenómenos 

de consumo que afectan a una sociedad, por tanto y teniendo en cuenta el análisis realizado en el 

marco teórico y en el trabajo en general se plantea investigar cuarto dimensiones que afectan 

directamente al proyecto: Competitividad del Mercado interno, proyecciones de crecimiento, 

mercado alemán, estrategias de internacionalización. 

 Este estudio es de tipo no experimental y cuantitativo realizado en base a fuentes 

secundarias de información y contemplando cifras en los distintos capítulos de la investigación 

para su posterior análisis; Además es de carácter descriptivo ya que la información es recolectada 

sin cambiar o manipular algún aspecto del entorno de la investigación. 

 Para el desarrollo y cumplimiento de los objetivos propuestos se realizaron las siguientes 

actividades que competen a las cuatro dimensiones o contextos planteados anteriormente. 

 Análisis de la oferta del sector de frutas exóticas colombianas, estudiando el estado actual, 

la productividad del sector, la asociatividad y la proyección; esto se realizará mediante 

fuentes como el ministerio de agricultura, la FAO, Asohofrucol y publicaciones 

relacionadas con el tema 

 Análisis de la apicultura en Colombia, antecedentes, estado actual, productividad y 

asociatividad, cabe aclarar que las fuentes de datos para esta parte de la investigación son 
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estudios realizados por personas y no por entidades ya que es un sector con poco 

seguimiento y control en el país, por ende, la información sobre el mismo no es muy exacta. 

 Análisis del comercio exterior de frutas de Colombia hacia el mundo, cuales son los 

principales productos de exportación del sector y los destinos más importantes, para esto 

se estudiarán principalmente los datos recopilados de Procolombia y se complementarán 

con otras fuentes. 

  Análisis del mercado alemán estableciendo el perfil del consumidor, las tendencias y 

preferencias, los principales canales de distribución, el nivel de consumo y el contexto del 

mercado Alemán, para ello primero se utilizará la metodología del análisis PEST en donde 

se recogerán cifras del macro entorno desde diferentes bases de datos y posteriormente se 

realizara el estudio de mercado en base al estudio “El mercado de frutas y hortalizas en 

Alemania” realizado por el departamento de agro alimentos de la oficina económica y 

comercial de la embajada de España. 

 Estudio de las exigencias de la unión europea en términos legales y técnicos, así como 

barreras de entrada que se deben tener en cuenta al momento de exportar, esto de acuerdo 

a fuentes como la DIAN y Procolombia. 

 Formulación de estrategias de mercado 
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6. HALLAZGOS  

 En el ámbito internacional Colombia efectivamente posee una ventaja competitiva por su 

potencial geográfico y climático para el desarrollo de la agricultura, sin embargo, todavía 

se manejan bastantes cultivos rudimentarios que no contemplan las normas y 

especificaciones necesarias y además no manejan soportes técnicos y tecnológicos para el 

desarrollo de los diferentes procesos de cultivo, lo que afecta la calidad de las frutas y la 

productividad de los agricultores. 

 Debe haber mayor compromiso del gobierno con el sector hortofrutícola, para esto la 

implementación del PTP en su totalidad es de vital importancia, además del apoyo de la 

academia para la tecnificación de los campos y la investigación de todas estas especies que 

aún no tienen fichas técnicas para la comercialización, lo primordial es garantizar calidad 

y productividad, los mercados ya demandan el producto. 

 El sector apicultor aún no tiene relevancia en la economía nacional, por lo cual se evidencia 

un desaprovechamiento de su capacidad productiva en el país, es importante que el 

gobierno genere seguimiento y control, ya que los estudios sobre la apicultura en Colombia 

son muy escasos y no hay cifras que permitan tener una visión clara del panorama actual. 

 Se requiere mayor integración de las asociaciones de apicultores con la academia y el 

gobierno para generar planes de desarrollo como el de la nariz electrónica, que permitan 

exaltar la calidad de la miel nacional y estandarizarla, por otro lado, proyectos productivos 

que amplíen el alcance y buena práctica de la apicultura en Colombia. 
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 Las exportaciones de fruta de Colombia a nivel mundial son muy buenas y presentan un 

crecimiento rápido, sin embargo, la crisis económica mundial afecto a el sector como a 

muchos otros, disminuyendo las exportaciones ya que los principales destinos (Unión 

Europea y Estados Unidos) se encontraban estabilizando su economía. 

 Las exportaciones colombianas aún se centran bastante en la uchuva, el banano, el tomate 

de árbol y un leve ingreso de la granadilla, es necesario diversificar la oferta exportable, 

por eso es importante el tema de la expedición de fichas técnicas de algunas frutas. 

 Alemania es el segundo importador de miel de abejas en el mundo, por lo cual se espera 

que el producto tenga ese factor diferencial frente a otro tipo de conservas, además el 

consumo se suman Francia, Italia y España, lo que posiciona a la Unión europea como el 

principal consumidor de miel de abejas en el mundo. 

 Alemania posee un sistema federal que le da independencia a cada uno de los 16 estados, 

económicamente es una de las mejores economías del mundo, estable, con proyección de 

crecimiento sostenido y un ingreso per cápita superior al promedio de los países de la 

OCDE. Demográficamente es el país más poblado de la Unión Europea, con una esperanza 

de vida alta y una población que se podría considerar algo vieja. 

 Las campañas y programas para el consumo de fruta en Alemania son bastante comunes y 

se convierten en una herramienta de mercadeo que incentiva a las personas a consumir 

estos alimentos, lo que evidencia hábitos de alimentación muy sanos y una tendencia a la 

inversión en el bienestar propio. 
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 El mercado de frutas es Bastante grande ya que Alemania no tiene la capacidad de 

Autoabastecerse, por lo cual la importación de frutas y hortalizas maneja volúmenes 

bastante altos. 

 España se posiciona como el principal proveedor de este sector para Alemania y Ecuador 

es el único suramericano en la lista. 

 Las frutas de mayor consumo en Alemania son las Naranjas, el Melón, el Banano, la 

Nectarina, la Mandarina, la Manzana, la Pera, las Uvas y la Fresa; La decisión de compra 

de los consumidores se ve influenciada principalmente por la frescura del producto, su 

apariencia, que tan ecológico es (sellos verdes y certificados de calidad) y su origen entre 

otras variables. 

 Alemania tiene varios canales de distribución establecidos, por lo cual la cobertura del 

mercado es más fácil y el consumidor puede encontrar le producto siempre cerca. Dentro 

de los principales canales de distribución están los Discounter, los supermercados e 

Hipermercados, resaltando el papel del mercado horeca. 
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7. CONCLUSIONES 

 Aunque es cierto que Colombia puede producir todo el año, teniendo en cuenta la 

estacionalidad como un factor determinante en los cultivos, también se debe tener en cuenta 

que países como España están desarrollando invernaderos y diferentes procesos 

tecnológicos que permiten la gestación de varios cultivos de fruta en diferentes temporadas 

del año. 

 La relación de Colombia con la Unión Europea es bastante activa, hay que hacer buen uso 

de las herramientas de cooperación que se ponen a disposición en el marco de los acuerdos 

realizados de manera bilateral y multilateral con la CAN, además de aprovechar la 

desgravación arancelaria que se está aplicando. 

 Teniendo en cuenta el potencial del sector hortofrutícola de Colombia, y la dificultad de 

crear una asociación global de productores debido a la gran variedad de frutas que hay, se 

propone la alternativa de crear una asociación o consorcio exportador que se dedique 

netamente a la parte comercial con todo lo que ello implica. En el sector apicultor el trabajo 

va más hacia atrás ya que es necesario crear asociaciones, validar la calidad de la miel 

nacional y agremiar a los productores en contacto con el gobierno. 

 Se deben modificar las condiciones de producción y comercialización a nivel local para 

generar primero una cultura de calidad y segundo la inversión en cultivos comerciales de 

fruta orgánica, cultivos que a largo plazo generan mayor rentabilidad que los tradicionales. 

Del mismo modo para la producción de miel de abejas, que se puede llevar a cabo de 

manera orgánica y garantizado la calidad de la miel local. 
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 Sería importante buscar la implementación de zonas libres de mosca, proceso que, México, 

por ejemplo, lleva ejecutado desde 1998 y que ha declarado bastantes regiones del país, lo 

que permite un estatus fitosanitario de los productos locales y una disminución de costos 

en pesticidas que además contaminan los cultivos y la tierra. 

 Estudiar y estandarizar las diferentes fases de cultivo, para poder comercializar las frutas y 

dar garantía de calidad y productividad. 

 Es de vital importancia mejorar, como se está haciendo actualmente con las vías 4G, la 

movilidad y el transporte de productos a nivel nacional, diversificándose hacia otros 

medios de transporte como el fluvial y el ferroviario, ampliando los puertos y aeropuertos, 

para tener una logística que permita competir con costos, tiempos y capacidad. 

 Es necesario tener en cuenta un calendario de producción mediante el cual se pueda 

abastecer a los mercados internacionales en temporadas de bajo abastecimiento en las 

cuales los precios de los productos suben y la competencia es menor. 
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