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Resumen

Este artículo busca identificar oportunidades en mercados internacio-
nales para el plátano fresco y transformado de origen colombiano, a 
partir del análisis de información obtenida de fuentes secundarias en el 
que son analizadas las variables de tendencias de consumo, estadísticas 
de producción, exportación e importación, normativa, restricciones y 
requisitos técnicos, para el periodo 2013-2017, a las cuales son apli-
cados los criterios de clasificación de los modelos Uppsala y Vernon. 
Se identifican los productos con mayor demanda y los países con su-
perior probabilidad de acceso, como propuesta para su incorporación 
en la estrategia competitiva para los productores y transformadores de 
plátano en Colombia. El estudio concluye que el producto en fresco 
presenta una demanda significativa, al igual que productos transforma-
dos como plátano congelado, chips y harina de plátano, que pueden ser 
comercializados con mejores resultados en el mercado norteamericano 
y europeo.

Palabras clave: competitividad, desarrollo rural, internacionalización, 
plátano, política comercial.

Clasificación JEL: F02, F13, O02, O54, R00, R11.
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Abstract

This article seeks to identify opportunities in the international markets 
for fresh and processed Colombian plantain, from the analysis of the 
information obtained from secondary sources in which the consump-
tion variables, production statistics, exports and imports, regulations, 
restrictions and technical requirements are analyzed for the period 
2013-2017, to which the classification criteria of the Uppsala and Ver-
non models are applied. We identify products with higher demand and 
the countries with higher probability of access, as a proposal for their 
incorporation into the competitive strategy for plantain producers and 
companies in Colombia. The study concludes that the fresh and proces-
sed products such as frozen plantain, chips and plantain flour present a 
significant demand, which can be marketed with better results in the US 
and European markets.

Keywords: competitiveness, rural development, internationalization, 
plantain, comercial policy.
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Ressumo

Este artigo procura identificar oportunidades em mercados internacio-
nais para a banana colombiana fresca e transformada, a partir da análi-
se das informações obtidas a partir de fontes secundárias, nas que são 
analisadas as tendências variáveis de consumo, estatísticas sobre a pro-
dução, exportação e importação, regulamentos, restrições e requisitos 
técnicos, para o período 2013-2017, aos quais são aplicados os critérios 
de classificação dos modelos Uppsala e Vernon. Os produtos com maior 
demanda e os países com maior probabilidade de acesso foram identi-
ficados como uma proposta para sua incorporação na estratégia com-
petitiva para produtores e empresas de banana na Colômbia. O estudo 
conclui que o produto fresco apresenta uma demanda significativa, bem 
como produtos processados como banana congelada, chips e farinha de 
banana, que podem ser comercializados com melhores resultados nos 
mercados norte-americano e europeu.

Palavras chave: competitividade, desenvolvimento rural, internacio-
nalização, banana, política comercial.
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INTRODUCCIÓN

Las características de la agricultura 
colombiana asociada a la disposición 
de sus suelos, las particularidades de 
la tierra y la disponibilidad de recursos 
naturales, han marcado una ventaja 
estratégica en el desarrollo del sector. 
El potencial productivo, analizado 
por Fedesarrollo en las políticas para 
el desarrollo de la agricultura, indica 
que puede mantener el equilibrio en la 
demanda de alimentos locales y unas 
ganancias proyectadas para los agri-
cultores, basadas en la exportación de 
productos competitivos en el mercado 
internacional (Perfetti, Balcázar, Her-
nández & Leibovich, 2013).

El análisis de comportamiento y aporte 
al PIB durante el 2017, según las cifras 
del DANE, mostró que el conjunto de 
elementos agropecuarios aumentó en un 
4.9 % comparado con el 2016, basado 
en el crecimiento de los cultivos de pro-
ductos no tradicionales, especialmente 
en cultivos permanentes con un aporte 
del 8.9 % y de cultivos transitorios en 
8.1 % sobre el total de cultivos (2018). 
Estas cifras, a pesar de mostrar un 

comportamiento positivo, exponen que 
su participación no refleja un compor-
tamiento significativo dentro los indi-
cadores macroeconómicos nacionales y 
regionales, debido a su baja competiti-
vidad en los mercados globalizados que 
manifiesta estrategias de bajo alcance 
en los análisis de comercialización de 
los productos.

Así, el cultivo de plátano en Colombia 
hace parte del sector calificado de 
acuerdo con Conecta Rural (2009) 
como uno de los cultivos permanentes 
que tiene mayor presencia en el sistema 
económico campesino y cuyo producto 
es de importancia para la alimentación 
de los colombianos, con un consumo 
per cápita aproximado de 155 kg al 
año 2009. Igualmente, el Ministerio de 
Agricultura y Desarrollo Rural (2016) a 
través de AGRONET, reporta que para 
el 2016 la producción total de cultivos de 
plátano en Colombia ascendió a 3 684 
344 t, de las cuales el departamento de 
Caldas registra una producción de 231 
204 t, que significa una participación 
del 6.28 % del total nacional, y siendo 
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el departamento de Antioquia el más 
representativo con una tasa mayor al 
40 %. A pesar de ello, se presentan unas 
condiciones nacionales precarias para el 
campesino, donde se identifican dificul-
tades de acceso a servicios de salud y 
educación, sumadas a una deficiente in-
fraestructura vial secundaria y terciaria, 
que han retrasado el desarrollo rural y la 
incursión de los productos en los mer-
cados globalizados (Macías, 2016). De 
esta manera, limitaciones asociadas a la 
baja incorporación de tecnologías en la 
producción, mínima tasa de formación 
empresarial y comercial, poco volumen 
de producción y deficiencias en calidad 
de producto, se suman al desconoci-
miento del mercado internacional, lo 
cual ha restringido las posibilidades de 
crecimiento (Macías, 2016).

En contraste, investigaciones realizadas 
por los ministerios de Agricultura y De-
sarrollo Rural, y de Comercio, Industria 
y Turismo, identifican 26 productos 
con potencial exportador para el país, 
en la búsqueda de la diversificación y 
admisibilidad de alimentos en mercados 
internacionales, dentro de los cuales 
se encuentra el plátano (Redacción El 
Tiempo, 2017); por lo que se concentra 
un especial interés en el desarrollo del 
mercado de este producto con potencial 
exportador, que puede generar impacto 
positivo en los indicadores económicos 
y, en especial, en el mejoramiento de las 
condiciones de vida para el campesino 
colombiano.

En la búsqueda de este objetivo y como 
estrategia para el cierre de brechas 
competitivas, productivas y de soste-
nibilidad, el Gobierno nacional crea el 
Sistema Nacional de Innovación Agro-
pecuaria (SNIA) a través de la Ley 1876 
de 2017, que plantea la implementación 
de acciones de investigación, desarrollo 
tecnológico, transferencia de tecno-
logía, gestión del conocimiento, for-
mación, capacitación y extensión, que 
puedan soportar de manera estructural 
los procesos de innovación demandados 
por el sector agropecuario colombiano. 
En consecuencia, se crean las mesas de 
Ciencia, Tecnología e Innovación Agro-
pecuaria como actores fundamentales 
del SNIA, cuya función es articular a 
los actores locales entendidos como or-
ganizaciones de productores, centros de 
investigación y desarrollo tecnológico, 
instituciones de educación superior y 
entidades sectoriales de nivel territorial, 
en beneficio de la productividad, com-
petitividad y sostenibilidad (Congreso 
de Colombia, 2017).

Por ende, la estrategia de articulación 
para avanzar en la competitividad 
incluida en la agenda integrada de com-
petitividad del departamento de Caldas 
y el municipio de Manizales, ha logrado 
consolidar las mesas de competitividad 
desde el 2014 y enfocar sus esfuerzos 
en los sectores productivos de mayor 
influencia, donde prevalece el enfoque 
agrícola, especialmente en lácteos, 
cítricos, café y plátano, como mercados 
de priorización, que han requerido inte-
rés en mejoramiento productivo, técnico 
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y comercial por su alto potencial de 
crecimiento e impacto en la comunidad 
campesina. Por lo tanto, al encontrar 
que este sector ha requerido mayor 
conocimiento empresarial y comercial 
que ayude a identificar estrategias para 
la diversificación de su portafolio con 
valor agregado y mejora de procesos de 
comercialización de productos frescos 
y procesados en mercados internacio-
nales, se generan alianzas con los di-
ferentes actores que puedan contribuir 
con este proceso y permitan aprovechar 
las oportunidades en los mercados in-
ternacionales del plátano que potencien 
el desarrollo rural, regional y nacional.

Es por esto que esta investigación se 
realizó como plan de acción de la mesa 
para la competitividad de musáceas, en 
el marco del Macroproyecto de Inves-
tigación y Desarrollo “Fortalecimiento 
del sector musáceas en Manizales, 
Caldas”, financiado por la Secretaría de 
TIC y Competitividad de la Alcaldía de 
Manizales y la Universidad Autónoma 
de Manizales, para la identificación de 
mercados potenciales internacionales 
de productos asociados al plátano con 
viabilidad exportadora, enfocado en las 
condiciones del fruto obtenido en el mu-
nicipio de Manizales y el departamento 
de Caldas durante el periodo 2013–2017.

Teniendo en cuenta lo expuesto, el 
artículo plantea en primera instancia 
los fundamentos teóricos relacionados 
con la competitividad de los mercados 
agrícolas, la comercialización interna-
cional de sus productos y los modelos 

utilizados para su implementación. Pos-
teriormente, la clasificación de países a 
través de las variables planteadas por el 
modelo Uppsala y el ciclo de vida del 
producto de Vernon, aplicadas en tres 
fases, y finaliza con la presentación de 
resultados para la elección de los mer-
cados destino con mejores posibilidades 
de comercialización y que presentan 
un acceso a corto, medio y largo plazo 
para el campesino, de acuerdo con 
las condiciones de producto actual y 
su mejoramiento continuo según las 
reglamentaciones vigentes, calidad de 
producto y demanda de mercado.

FUNDAMENTOS TEÓRICOS

La competitividad ha sido un tema 
tratado desde los autores económicos 
clásicos que buscaban el mejoramiento 
de ventajas comparativas entre nacio-
nes. De ahí que actualmente se generen 
diferentes dimensiones de análisis 
que tienen en cuenta enfoques macro-
económicos, formulación de políticas 
industriales y análisis desde entorno 
empresarial (Rodríguez, Baca, Santoyo 
& Reyes, 2013). El planteamiento de 
Porter (1998), basado en la propuesta 
desde su diamante y las fuerzas que lo 
conforman, analiza la influencia de cada 
uno de ellos sobre su desempeño en el 
mercado y, a su vez, cómo se interre-
lacionan para conformar los eslabones 
que fortalecen un determinado merca-
do. Este proceso constituye la cadena de 
valor, conformada por el engranaje de 
cada una de las actividades necesarias 
para producir un bien o servicio, desde 
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su origen, pasando por cada una de las 
fases de producción, hasta el consumi-
dor final (Campero, 2015).

Este concepto fue apropiado para el 
sector agrícola con la incursión de las 
concepciones de “agronegocios”, bus-
cando la conjugación de las actividades 
rurales y los procesos asociados con la 
oferta de sus productos a los consumi-
dores finales (Zurbriggen, 2015). Así, su 
aplicación ha sido cada vez más acep-
tada en los países con mayor influencia 
agrícola y adoptada como metodología 
que busca impulsar diferentes mode-
los de competitividad y mejorar las 
condiciones de vida del productor. De 
allí que sea forjado el fomento hacia 
la asociatividad de las empresas y de 
manera especial las mipymes, como es-
trategia fundamental para el desarrollo 
económico y empresarial, a través de 
la conformación de clústeres y enca-
denamientos productivos que aceleran 
elementos de productividad y compe-
titividad de diferentes países (Bada, 
Rivas & Littlewood, 2017).

En consecuencia, Castro (2007) señala 
que la aplicación de los encadenamien-
tos productivos debe iniciar con la bús-
queda del fortalecimiento del ambiente 
empresarial, elemento que permite 
adaptarse y competir en un entorno glo-
balizado y exigente. Estos elementos 
se logran a través de la integración 
productiva que facilita la elaboración 
de políticas de desarrollo y fortalece la 
relación universidad-empresa-Estado 
(Bada et al., 2017).

De igual manera, se hace necesario 
identificar y analizar los modelos de 
internacionalización que han sido apli-
cados en las investigaciones empíricas y 
que han mostrado un mejor desempeño 
en sus usos y resultados. De acuerdo con 
la revisión de literatura realizada por 
Cardozo, Chavarro y Ramírez (2013), 
se identifican tres grupos principales 
que han obtenido mejores resultados y 
se clasifican como modelos pioneros, 
de segunda generación y modelos 
contemporáneos.

Los modelos pioneros, entendidos como 
aquellos que han sido abordados desde 
la perspectiva económica, incluyen la 
teoría de la organización industrial, la 
teoría de la internacionalización y el 
paradigma ecléctico de Dunning, des-
de una perspectiva macroeconómica, 
los cuales explican las razones por las 
cuales una empresa busca la expansión 
internacional y las condiciones que 
influyen en la localización de sus opera-
ciones, así como las ventajas de costos y 
estructura del mercado (Trujillo & Guz-
mán, 2015). De la misma manera, desde 
la perspectiva de análisis de proceso, 
son incluidos el modelo Uppsala de la 
escuela nórdica, la planeación sistémica 
y el modelo del ciclo de vida de Vernon 
(Cardozo et al., 2013), caracterizados 
por estar basados en aprendizaje in-
cremental apoyado en experiencias y 
experimentaciones que logran mejor 
desempeño por su simplicidad en la 
aplicación de un proceso de crecimiento 
internacional. Por su parte, los modelos 
clasificados en la categoría segunda 
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generación son entendidos como una 
secuencia metodológica y proyectada 
de cada una de las actividades, que 
facilitan la incursión en el mercado in-
ternacional de manera tal que el avance 
de cada una de las etapas significa un 
nivel superior en las prácticas admi-
nistrativas. A este grupo pertenecen el 
modelo de innovación y el modelo hí-
brido, los cuales consideran relevantes 
aspectos como tecnología, innovación, 
experiencia, acceso a nuevos mercados 
y conocimiento del consumidor (Cardo-
zo et al., 2013). Por último, los modelos 
contemporáneos están compuestos por 
el modelo de redes y el modelo holís-
tico, los cuales surgen como respuesta 
a los cambios generados en la sociedad 
del conocimiento para adaptarse al 
trabajo colaborativo (Stewart, 1998). En 
esta clasificación, las empresas pueden 
desarrollar ventajas y rentabilidad 
basadas en el conocimiento, mediante 
el fortalecimiento de relaciones con 
organizaciones líderes en el exterior, 
que les permiten acceder a tecnologías 
avanzadas y aprendizajes experienciales 
de los procesos de internacionalización 
(Casson & Wadeson, 2017).

De acuerdo con el contexto de estudio, 
se analizan con mayor profundidad los 
modelos correspondientes a la pers-
pectiva económica desde el ámbito de 
procesos, teniendo en cuenta la facili-
dad de acceso a su aplicación, así como 
la baja tecnificación del sector agrícola 
colombiano demandada por los demás 
procesos.

Ahora bien, el modelo Uppsala (Jo-
hanson & Vahlne, 1977) propone 
que el conocimiento que tienen las 
organizaciones acerca de los mercados 
internacionales tiende a incrementarse 
a medida que ingresan a más y nuevos 
mercados, y, al mismo tiempo, sugiere 
dos factores para la internacionaliza-
ción: 1) la selección del país con menor 
distancia psicológica, es decir, menor 
diferencia en lenguaje, cultura, sistema 
político, nivel de educación y desarro-
llo industrial; y 2) el compromiso de 
mercado referido a los recursos que 
son requeridos para la inversión en el 
área de mercadeo. Según la evidencia 
analizada por Olevsky y Dunska (2014), 
este modelo es el de mayor impacto en 
los procesos de internacionalización de 
las mipymes asociadas con elementos 
agrícolas latinoamericanos.

Igualmente, Cardozo et al. (2013) ex-
plican las cuatro fases que facilitan el 
éxito de su aplicación, que incluyen, 
en primera instancia, la realización de 
actividades esporádicas u ocasionales 
de exportación, ya sea de manera 
directa o indirecta; segundo, la puesta 
en marcha de exportaciones a través de 
representantes independientes o comer-
cializadores internacionales que poseen 
un mayor conocimiento del mercado 
internacional; tercero, el establecimien-
to de una sucursal en el país extranjero, 
generalmente el de destino, a través de 
licencias o franquicias; y cuarto, la ins-
talación de unidades productivas en el 
extranjero (Cardozo et al., 2013). Cada 
una de las aplicaciones de este proceso 
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muestra una aplicación sencilla y de 
fácil acceso a empresas pequeñas y me-
dianas, que pueden ser implementadas 
en los procesos de comercialización de 
los productos agrícolas colombianos.

Por su parte, el modelo del ciclo de 
vida de Vernon (1979) considera la 
internacionalización como un proceso 
por etapas, que condiciona el desarrollo 
de nuevos productos según su ciclo de 
vida, teniendo en cuenta las economías 
de escala, la minimización de costos, 
los ingresos per cápita, la demanda y 
los activos empresariales. Su aplica-
ción en economías avanzadas busca la 
introducción de nuevos productos para 
satisfacer las necesidades y deseos 
de los consumidores, con base en las 
ventajas productivas y de innovación 
(Cuervo-Cazurra, 2018). Por eso la rele-
vancia de dar valor agregado a cada uno 
de los productos agrícolas disponibles, 
de manera que reflejen elementos que 
satisfagan las necesidades del consu-
midor, el mejoramiento de la calidad de 
los productos, la competitividad basada 
en la creación de nuevos aspectos aso-
ciados a su consumo y el análisis de 
tendencias que permita la permanencia 
en el mercado.

En Colombia, la producción agrícola y 
el seguimiento del sector diferencian 
dos componentes básicos. Flórez (2017, 
p. 78) los describe como “el asociado di-
rectamente con la producción campesina 
que incluye la cosecha, sostenimiento, 

recolección y tratamiento primario del 
producto y el sector industrial que abar-
ca la transformación y generación de 
valor agregado”. Este autor, al analizar 
la influencia de la cadena productiva en 
el mercado, lo define como una herra-
mienta administrativa importante para 
la generación de valor agregado. De esta 
forma, cada una de las investigaciones 
y esfuerzos realizados por el Gobierno 
nacional y Asohofrucol, por el fortaleci-
miento de las cadenas productivas rela-
cionadas con el agro colombiano, están 
mostrando resultados positivos como el 
aumento en la productividad de los cul-
tivos, calculado entre un 25 % y 30 % de 
acuerdo con la zona, principalmente en 
plátano y banano, gracias a la adopción 
de nuevas tecnologías (Asohofrucol, 
2015). Actualmente, y de acuerdo con 
las cifras del Ministerio de Agricultura 
y Desarrollo Rural (MADR), Colombia 
participa con el 8.6 % de la produc-
ción mundial de plátano, y presenta 
un comportamiento estable, con una 
tasa de crecimiento anual promedio de 
4.1 %, entre 2010 y 2013 (Ministerio 
de Agricultura y Desarrollo Rural 
[MADR], 2014). Sin embargo, según el 
mismo estudio, este producto ha venido 
perdiendo participación en el mercado 
internacional debido a la incursión de 
los productos provenientes de Ecuador 
y Honduras (2014), teniendo en cuenta 
que las principales limitaciones para la 
competitividad han estado representa-
das en las condiciones de infraestructu-
ra que afectan los costos de transporte y 
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logística, los cuales aumentan los costos 
de operación y encarecen el precio final 
de los productos.

En este sentido, y teniendo en cuenta las 
condiciones de los modelos de interna-
cionalización anteriormente expuestos, 
se hace necesaria la implementación de 
estrategias de expansión hacia nuevos 
mercados, adaptando sus principios a 
los contextos locales, particularidades y 
requerimientos de la cadena productiva 
que permitan una expansión global, sin 
dejar de lado los desafíos relacionados 
con las barreras internas y externas 
de los mercados a los cuales se dirige 
el producto. Barreras externas como el 
conocimiento de las actividades propias 
del comercio internacional, las diferen-
cias culturales, los hábitos de consumo 
y el apoyo estatal, y las barreras inter-
nas como la identificación, selección y 
contactos con los mercados extranjeros, 
la escasez de recursos financieros y la 
inadecuada gestión de la información 
(Olevsky & Dunska, 2014).

El cultivo de plátano en Colombia es 
considerado una actividad tradicional 
de la economía campesina con presencia 
geográfica significativa y de aporte so-
cioeconómico relevante (MADR, 2014), 
de allí la importancia de la contribución 
al mejoramiento del sector productivo 
y transformador, con opciones de co-
mercialización internacional de baja 
complejidad, que permita el acceso de 
pequeños productores.

METODOLOGÍA

Investigación mixta con alcance 
exploratorio, basada en un análisis 
documental de fuentes de información 
secundarias extraídas de reportes y 
estadísticas de producción a través de 
FAOSTAT, datos de importaciones y 
exportaciones relacionados en TRA-
DEMAP y LEGISCOMEX, además de 
requisitos y documentación procesados 
mediante TRADEWIZARDS para el 
período 2013-2017. Se llevó a cabo en 
tres etapas: 1) identificación de mer-
cados potenciales, 2) preselección y 
3) selección de mercados, en donde se 
identifican las tendencias de consumo 
y las preferencias de alimentación con 
productos a base de plátano, así como el 
análisis del tamaño de mercado teniendo 
en cuenta variables como producción, 
importación y exportación del producto 
en fresco y procesado en el mundo, lo 
que permitió hallar los mercados con 
mayor volumen y dinámica comercial 
(Tabla1). Para la clasificación en cada 
una de ellas, fue considerado el concep-
to de distancia psicológica descrito por 
el modelo Uppsala (Johanson & Vahlne, 
1977) y las ventajas y restricciones pro-
puestas por el modelo de ciclo de vida de 
producto de Vernon (Vernon, 1979). Se 
inicia entonces el proceso de aplicación 
metodológica teniendo en cuenta los 
países que presentan mayores niveles 
de consumo de plátano en fresco, así 
como también los productos procesados 
derivados del mismo que muestran 
mayor demanda, en donde se identifica 
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una concentración de la demanda en 
las frituras o chips, plátano congelado 
y harina de plátano en 17 países. De allí 
se toman los datos iniciales de clasifica-
ción para la aplicación de cada una de 
las etapas propuestas.

El proceso de desarrollo y comercializa-
ción de productos requiere del análisis 

sectorial de los mercados de destino, 
con el fin de conocer y entender las 
necesidades y deseos de los consumido-
res, lo que implica la identificación de 
las oportunidades de mercado (Grunert, 
Verbeke, Kügler, Saeed & Scholderer, 
2011). Por ello, en la primera etapa se 
consideran las variables de tamaño de 
mercado, mercados destino, tendencias 
de consumo y perfil general de país.

Tabla 1. Descripción metodológica y etapas de la investigación
Ítems Descripción

Alcance 17 países,
5 años (2013 a 2017).
4 productos (Plátano fresco, chips, plátano congelado, harina de plátano).

Variables Producción, Exportación, Importaciones, tendencias de consumo.
Fuentes de datos FAOSTAT, TRADEMAP y LEGISCOMEX , TRADEWIZARDS

Instrumentos Fichas documentales.
Etapa 1: Identificación 
mercados potenciales.

Criterios

Evaluación de 17 países: Panamá, Chile, Perú, México, Estados 
Unidos, Canadá, Alemania, Bélgica, Francia, Reino Unido, Suiza, 
Italia, Países Bajos, China, Japón, Tanzania y Nigeria.
•	 Tendencias alimenticias.

-- Tamaño de mercado: Países con mayor cantidad de importaciones 
mundiales de plátano fresco y productos procesados a base de plátano.

-- Mercados destino de exportación de países con mayor producción 
de plátano en América Central y América del Sur.

-- Consumo aparente de los países productores de plátano a nivel mundial.
-- Trazabilidad de países importadores y exportadores de plátano.

•	 Perfil general de país: Condiciones macroeconómicas, 
sociodemográficas y comerciales.

Etapa 2: Preselección 
de mercados

Criterios

Evaluación cuantitativa de 12 países: Panamá, Chile, México, Estados Unidos, 
Canadá, Alemania, Bélgica, Reino Unido, Suiza, Países Bajos, Japón.
•	 Condiciones de admisibilidad:

-- Barreras arancelarias: Aranceles, documentos de importación.
-- Barreras No Arancelarias: Normas de etiquetado, permiso 

para la comercialización, normatividad frente a registros, BPM, 
trazabilidad, Requisitos para exportar e importar.

•	 Análisis Sectorial: Competencia, productos sustitutos, 
empresas productoras, precios y productos.

Etapa 3: Selección de 
mercados

Criterios por País

6 países: Estados Unidos, Suiza, México, Alemania, Países Bajos y Chile.
•	 Distancia corta o media de Colombia con tiempos de tránsito máximo de 30 días.
•	 Alto PIB y Balanza comercial deficitaria en plátano.
•	 Mayor cantidad de Importaciones en productos a base de plátano.

Fuente: elaboración propia partir de combinación de parámetros del 
modelo Uppsala y ciclo de vida del producto de Vernon
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Las condiciones externas no controla-
bles son determinantes en la selección 
de un país como mercado potencial, de 
allí que se adoptaran indicadores que 
afectan su inclusión o descarte de acuer-
do con sus condiciones comerciales, 
sociodemográficas y macroeconómicas, 
tal como se muestra en la Figura 1. En 

la evaluación de los perfiles de país, se 
elaboró una matriz comparativa que 
permitiera calificar de 1 a 5 cada uno 
de los anteriores criterios, siendo 5 más 
favorable y 1 menos favorable para la 
comercialización de los productos a 
base de plátano.

Exportaciones e 
importaciones de plátano 

verde y procesado

Empresas o entidades que 
producen plátano

Productos sustitutos del 
plátano fresco

Productos comercializados 
y especificaciones de 
empaque, gramaje y 

precios promedio

Características generales 
de la población

Índice de desarrollo 
humano

Índice de competitividad

Pirámide Poblacional

Calificación de riesgo 
político

Idioma oficial

Religión

Tasa de desempleo

Tasa de cambio al 30 
de marzo de 2017

Acuerdos comerciales

PIB

Bloques económicos

Balanza comercial

Inflación

Comercial

Sociodemográfico

Macroeconómico

Figura 1. Criterios de selección para perfil general de país.

Para la segunda etapa, las condiciones 
de admisibilidad a mercados externos 
son determinantes al momento de su 
selección, por lo cual se incluyen en los 
procesos de búsqueda elementos como 
los acuerdos comerciales vigentes, 
aranceles, documentos de importación, 
requisitos para exportar e importar, 
permisos, registros y etiquetas para 
el plátano fresco y procesado. En la 
tercera etapa se priorizaron los países 
que mostraron mayores ventajas com-

parativas considerando las variables de 
criterios logísticos, déficit de oferta y 
tendencias crecientes de consumo, tal 
como se ilustra en la Tabla 1.

RESULTADOS

Etapa 1. Identificación de mercados 
potenciales: los hallazgos relevantes en 
esta etapa tienen en cuenta las variables 
de tendencias alimenticias, tamaño del 
mercado y perfil general de los países.



Las exportaciones de plátano como una estrategia de desarrollo rural en Colombia
Marcela Carvajal García • Paula Zuluaga Arango • Olga Lucía Ocampo López • Daniela Duque Gómez

126

Tendencias alimenticias

En primera instancia se toman los re-
sultados expuestos por Nielsen (2016) 

en su informe anual sobre tendencias 
de ingredientes y alimentación fuera del 
hogar, para realizar la clasificación de 
países que se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Tendencias de ingredientes y alimentación

Ítems
Porcentaje de encuestados por Nielsen (2016)

Norte 
América

América 
Latina Europa Asia- 

Pacífico África

Alergia o intolerancia alimentaria 31% 34% 22% 42% 50%
Dieta Especial
Baja en grasa
Baja en sodio

Baja en Carbohidratos
Vegetariana

Sin trigo o sin gluten

19%
21%
15%
6%
8%

39%
24%
20%
8%
10%

20%
8%
11%
5%
4%

37%
22%
23%
19%
10%

36%
13%
17%
16%
8%

Ingredientes evitados
Conservantes artificiales
Aromatizantes artificiales

Colorante artificiales
OMG (Organismos genéticamente modificados)

53%
55%

54%
54%
56%

61%
60%
60%
59%

67%
66%
65%

62%
62%
62%

Búsqueda de la sencillez
Alimentos elaborados de forma 

casera son más sanos
Mejor impresión hacia las empresas 

transparentes con su trazabilidad en la cadena

76%
71%

81%
74%

77%
68%

78%
76%

77%
73%

Necesidades dietéticas no están 
completamente cubiertas 41% 63% 51% 56% 63%

Fuente: elaboración propia a partir de datos publicados por Nielsen (2016)

Posteriormente se elabora la siguiente 
clasificación, teniendo en cuenta los 
resultados de los paneles de consumido-
res y trabajos de investigación aplicados 
en la industria alimentaria realizados 
por Alexander Kasriel en Euromonitor 
(2016), Innova Market Insight (2015) 
Mintel Group Ltd. (2017, 2018), de los 
cuales se obtienen los siguientes grupos 
según las tendencias analizadas:

1.	 Tradición: los consumidores buscan 
nuevos productos adaptados de 

fórmulas, sabores y formatos an-
cestrales, demandan productos más 
naturales y menos procesados que 
obligan a eliminar el uso de ingre-
dientes artificiales.

2.	 Sostenibilidad y responsabilidad 
social: relaciona el origen de los 
productos, ingredientes, trazabi-
lidad e historias inspiradoras con 
declaración de autenticidad; también 
tendencias de sostenibilidad y reduc-
ción de desperdicios en la industria 
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alimentaria. Se destaca la nueva rea-
lidad eco, revelación total de datos, 
etiquetas limpias y claras que crean 
vínculos reales con pequeños juga-
dores, grandes ideas y elecciones 
conscientes o mindful choices.

3.	 Salud y bienestar: búsqueda de me-
joramiento global de la salud física 
y mental, traducida en bienestar per-
sonal que incluye elementos como 
dietas especiales.

4.	 Experiencias: tendencias donde los 
alimentos son producto de placer que 
destacan los sabores, presentaciones 
y texturas que aportan a consumido-
res con un estilo de vida dinámico, 
aventurero y atrevido (Williams, 
2017, p. 23).

5.	 Apropiación de tecnologías: revolu-
ción en la comercialización de los 
productos; las compras por internet 
y teléfonos móviles que se consoli-
dan y brindan oportunidades para 
una nueva era de personalización 
que incluye promociones y produc-
tos dirigidos a públicos específicos. 
Se destaca el valor de la ciencia en 
la industria entendida como el aporte 
desde la tecnología.

Tamaño de mercado según produc-
ción, importaciones, exportaciones, 
mercados destino y perfil de país

De acuerdo con el análisis de las es-
tadísticas disponibles de la Food and 
Agriculture Organization of the United 
Nations (FAO) para el rango de años del 
estudio 2013-2017 (2017), la producción 
mundial de plátano se reportó con 35 
millones de toneladas en el período 2012 
a 2016, mostrándose un incremento de 
1.7 toneladas para el 2016. Sin embar-
go, solo el 15 % de esta cantidad está 
destinada al comercio internacional, 
debido a la alta demanda del mercado 
interno de sus productores. Igualmente 
se encuentra que la participación por 
continente en la producción mundial se 
mantuvo de manera casi constante para 
el período 2012-2016, en el que África 
muestra una mayor participación con 
56.7 %, Camerún fue el primer produc-
tor, con 4.3 millones de toneladas en 
2016, seguido de Ghana y Uganda con 
3.9 y 3.7 respectivamente; América con 
29.5 %, en donde se destacan en Amé-
rica Latina las posiciones de Colombia, 
Perú y Ecuador, ubicados en la cuarta, 
sexta y decimocuarta posición en el 
ranking mundial en el mismo periodo.
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Figura 2. Producción mundial de plátano (2012-2016).

Fuente: elaboración propia a partir de datos de FAOSTAT - FAO (2017).

En cuanto a las exportaciones, fueron 
analizados el plátano en fresco y los pro-
ductos procesados en chips, congelados 
y harina, por ser los de mayor demanda 

y comercialización. La siguiente tabla 
indica las posiciones arancelarias en las 
cuales fueron considerados.

Tabla 3. Clasificación arancelaria del plátano en fresco y producto procesado
Posición 

Arancelaria
Descripción 
del producto Descripción de la partida arancelaria

080310 Plátano fresco 
o seco Plátanos frescos o secos

200899 Chips de 
plátano

Frutas u otros frutos y demás partes comestibles de plantas, preparados 
o conservados de otro modo, incluso con adición de azúcar u otro 

edulcorante o alcohol, no expresados ni comprendidos en otra parte.

081190 Plátano 
congelado

Frutas y otros frutos, sin cocer o cocidos en agua o vapor, congelados, 
incluso con adición de azúcar u otro edulcorante.

110630 Harina de 
plátano

Harina, sémola y polvo de los productos del capítulo 8 “frutos 
comestibles; cortezas de agrios “cítricos”, de melones o de sandías.

Fuente: datos Manual de Clasificación del Sistema Armonizado, 
Organización Mundial de Aduanas (2016)

De acuerdo entonces con las posiciones 
arancelarias, es analizado el comporta-
miento de las exportaciones mundiales 
para el período 2013-2017, en el que los 
chips registraron la mayor participación 

y un crecimiento del 6 % en su volumen 
y un 9 % en su valor. En el 2017, China 
fue el país destacado con mayor nivel 
de exportación, reportando un 32.3 %, 
seguido de Estados Unidos con 6.8 %. 



Apuntes CENES Volumen 38, Número 68, ISSN 0120-3053
julio - diciembre 2019, 113  a  148

129

Por su parte, Colombia se ubicó en la posición 15 con una participación de 1.6 % en 
las exportaciones de chips.

Tabla 4. Exportaciones mundiales de plátano en fresco y producto procesado 
(volumen y valor en miles de dólares)

Descripción 
producto

Volumen MTn Valor miles US

2013 2014 2015 2016 2017 2013 2014 2015 2016 2017

Plátano 
Fresco 961 889 1.112 1.165 1.278 493 488 578 643 686

Chips de 
Plátano 1.335 1.379 1.466 1.553 1.630 2.744 2.973 2.865 2.944 3.342

Plátano 
Congelado 1.022 1.082 1.193 1.195 1.272 2.220 2.283 2.305 2.279 2.447

Harina de 
Plátano 100 98 119 96 89 293 309 355 350 342

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Trademap (2018)

El plátano congelado fue el segundo 
producto de los seleccionados, con ma-
yores niveles de exportación mundial 
durante 2013-2017. Representó un cre-
cimiento del 6 % en volumen y del 2 % 
en valor. Durante el 2017, Canadá fue el 
país que registró la mayor exportación 
mundial con un 10.4 %, mientras que 
Colombia ocupó el lugar 48 con una 
participación de 0.1 %. Por su parte, las 

exportaciones de plátano fresco crecie-
ron un 80 % en volumen, en contraste 
con el 1 % en valor, durante el periodo 
analizado. República Dominicana fue el 
principal país exportador en el año 2017 
con un 17.2 %, seguido de Guatemala 
con un 12.7 %, mientras que Colombia 
se ubicó en la quinta posición con una 
participación de 8.8 %.

Tabla 5. Exportaciones mundiales de plátano en fresco y producto procesado según país de origen

Posición 
arancelaria Producto

Exportaciones 2017

País de origen Valor
(miles de USD)

Volumen
(t)

080310 Plátano fresco y seco República Dominicana 118.095 143.744

Guatemala 87.466 236.571
Ecuador 85.730 158.991
Filipinas 79.541 251.792

Colombia 60.809 117.797
200899 Chips de plátano China 1.394.038 358.615

Estados Unidos 293.340 63.656
Países Bajos 251.421 146.603

México 244.608 110.538
Tailandia 176.634 102.006
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081190 Plátano congelado Canadá 253.453 141.209
Polonia 173.555 105.505
Chile 166.532 60.868

Estados Unidos 159.253 78.174
Países Bajos 133.993 69.935

110630 Harina de plátano España 74.091 12.337
Estados Unidos 31.466 17.386

Turquía 27.492 4.578
Alemania 21.447 2.041
Malasia 21.224 4.670

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Trademap (2018)

Finalmente, las exportaciones de harina 
de plátano durante el mismo periodo 
aumentaron en un 5 % en millones de 
dólares y presentaron una disminución 
en volumen del 2 %. Durante el 2017, 
España fue el principal exportador con 
una participación del 21.7 %, seguido de 
Estados Unidos con 9.2 %; Colombia no 
registró exportaciones de este producto.

En las estadísticas de importación, los 
chips fueron también los más represen-
tativos tanto en volumen como en millo-
nes de dólares, con un crecimiento de 10 
% y 5 %, respectivamente. En el 2017, 
Estados Unidos fue el principal país con 

una participación de 31.7 %, seguido de 
Japón con 8.8 %. Colombia se ubicó en 
la posición 50 con una participación de 
0.1 %.

El plátano congelado fue el segundo 
producto con mayor volumen de im-
portación durante el período 2013-2017, 
mostrando un crecimiento de 1 % en 
dólares pero una disminución del 2 % 
en volumen. En el año 2017, Estados 
Unidos fue el país con la mayor impor-
tación de este producto con una partici-
pación de 17.1 %, seguido de Alemania 
con 11.2 %. Colombia ocupó el lugar 68 
con una participación de 0.1 %.

Tabla 6. Importaciones mundiales de plátano en fresco y procesado
Descripción 

producto
Volumen MTn Valor MTn

2013 2014 2015 2016 2017 2013 2014 2015 2016 2017
Plátano fresco 1.579 1.676 1.388 2.029 1.310 1.102 1.122 833 1.358 805

Chips de plátano 1.609 1.708 1.751 1.820 1.906 2.977 3.162 3.212 3.398 3.842
Plátano congelado 1.094 1.123 1.234 1.272 1.311 2.465 2.472 2.496 2.494 2.565

Harina de plátano 80 81 81 88 86 256 299 337 341 330

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Trademap (2018)

Continuación Tabla 5
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Por otra parte, el plátano fresco y seco 
fue uno de los productos con menor 
importación, con un crecimiento en 
valor y volumen del 5 % y 8 % respec-
tivamente. Estados Unidos con una par-

ticipación de 28.3 % fue el país con la 
mayor importación, seguido de Arabia 
Saudita con 15.3 %. Colombia no regis-
tró importaciones de estas subpartidas.

Tabla 7. Importaciones mundiales de plátano en fresco 
y procesado según países importadores

Posición 
arancelaria Producto Países importadores

Importaciones 2017
Valor

(Miles de USD)
Volumen

(t)

080310 Plátano Fresco y seco

Estados Unidos 227.963 381.682
Arabia Saudita 122.849 193.603
Países Bajos 75.476 73.568

Rumania 53.803 70.586
Reino Unido 42.697 73.671

200899 Chips de plátano

Estados Unidos 1.470.108 592.186
Japón 408.862 96.967

Países Bajos 284.879 208.008
China 260.275 58.603

Francia 240.947 107.244

081190 Plátano congelado

Estados Unidos 437.447 226.891
Alemania 287.584 192.926
Francia 175.071 86.548

Países Bajos 135.391 84.960
China 129.981 36.037

110630 Harina de plátano

Francia 45.376 6.932
República de Corea 36.834 2.831

Alemania 30.118 5.860
Estados Unidos 16.333 4.160

Canadá 13.405 1.860

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Trademap (2018)

La harina de plátano fue el producto con 
menor importación y presentó una dis-
minución de 4 % en volumen, mientras 
que aumentó en millones de dólares un 
7 % durante el mismo período. En el 
2017, el país con la mayor importación 
fue Francia con un 13.8 %, seguido de 
República de Corea con 11.2 %. Colom-
bia ocupó la posición 74 con una parti-

cipación de 0.1 % en las importaciones 
mundiales.

En el 2017, los países con mayor pro-
ducción de plátano de América Latina 
(Colombia, Perú, Ecuador y Guatema-
la), exportaron sus productos a base 
de plátano principalmente al mercado 
estadounidense. El producto con mayor 
representatividad fue el plátano fresco 
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y seco con un volumen de 64.675 t y un 
valor de 30.436 millones de dólares.

El consumo aparente para los países 
productores fue calculado como la 
diferencia entre la producción nacional 
y la relación entre las importaciones y 
exportaciones expresada en la Figura 
3. De acuerdo con la dinámica de la 

producción y la balanza comercial, se 
infiere que aquellos países con consu-
mo aparente de plátano negativo como 
Ecuador, Guatemala y República Do-
minicana, no representan un potencial 
de exportación para Colombia, debido 
a que son los principales exportadores 
de este producto a los mercados inter-
nacionales y su producción satisface su 
demanda interna.
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Figura 3. Consumo aparente de países productores de plátano.

Fuente: elaboración propia a partir de datos de FAOSTAT y Trademap (2018)

Al analizar la trazabilidad se identifica 
que el principal importador mundial 
que actúa como distribuidor del pro-
ducto hacia otros destinos es Estados 
Unidos, cuyos principales mercados de 

exportación son Canadá, México y Co-
rea del Sur; seguido por Bélgica, Italia, 
Alemania, los cuales, a su vez, exportan 
hacia otros países europeos como Fran-
cia, Austria y Países Bajos.
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Tabla 8. Trazabilidad de países importadores y distribuidores de plátano
Países importadores y exportadores

Producto Países
Plátano fresco y seco Estados Unidos Italia

Bélgica Hungría
Reino Unido Sudáfrica
Países Bajos

España
Chips de plátano Estados Unidos Francia

México Bélgica
Canadá España

Países Bajos Polonia
Alemania China

Harina de plátano Estados Unidos Bélgica
Alemania Taipei Chino

Italia Malasia
Reino Unido China

Irlanda
Plátano congelado Estados Unidos Países Bajos

Canadá Bélgica
Chile Polonia

Alemania Bielorrusia
Italia China

 Fuente: elaboración propia a partir de datos de Trademap (2018)

Igualmente, los países asiáticos, como 
Japón y Rusia, hacen parte de los mer-
cados a los que se exportan la harina 
y los chips de plátano desde Ecuador 
y Perú, elemento que se ratifica en las 
cifras de consumo de plátano de los últi-
mos cinco años, puesto que en la Unión 
Europea el consumo alcanzó los 11.2 kg 
per cápita durante el 2014, superando 
así el consumo en 2012 y 2013 de 900 g 
y 600 g respectivamente.

El mercado europeo se consolida como 
el primer consumidor de plátano en el 
mundo, con 5.7 millones de toneladas, 
destacándose como principales consu-
midores Reino Unido y Suecia, con más 

de 14 kg per cápita. Del mismo modo, 
Estados Unidos es el segundo mercado 
con este comportamiento, con un con-
sumo neto de 4 millones de toneladas en 
el 2014 y un consumo per cápita de 12.5 
kg, que se ha mantenido estable en el 
tiempo, de acuerdo con United Nations 
Conference on Trade and Development 
(UNCTAD, 2016, p. 7).

En contraste, el consumo de plátano en 
el mercado ruso presentó un crecimien-
to estable desde el año 2000, llegando 
a más de 9 kg per cápita durante el 
2013, a causa del desarrollo de las im-
portaciones de los operadores que se 
establecieron en Ecuador. Sin embargo, 
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la depreciación del rublo frente al dólar 
estadounidense, impulsada por una caí-
da en los precios de la energía, debido 
a la inflación interna y las sanciones 
impuestas por Europa y Estados Unidos 
por el conflicto con Ucrania, el precio 
de los productos importados como el 
plátano aumentó significativamente, 
reduciendo el consumo a 8.6 kg per cá-
pita en el 2014. Situación similar ocurre 
con Japón, cuyo consumo de plátano y 
banano ha estado disminuyendo desde 
2009 por la caída de sus importaciones, 
lo que ha causado una reducción en 
el consumo anual per cápita a 7.4 kg 
debido a la devaluación del yen, que fa-
vorece las exportaciones en lugar de las 
importaciones, y a la disminución del 
consumo de los hogares ocasionada por 

el gran aumento del IVA (UNCTAD, 
2016).

Por otra parte, el análisis de la balanza 
comercial permitió identificar 17 mer-
cados con alto volumen de comercio, 
razón por la cual se consideran con 
potencial para la exportación desde 
Colombia. Después de seleccionados 
estos 17 países, se procedió a aplicar 
el perfil general del país, como último 
criterio de la primera etapa, basado en 
el modelo de internacionalización de 
Uppsala. Los resultados de los criterios 
a los indicadores macroeconómicos y 
sociodemográficos fueron calificados 
de 1 a 5, con el fin de totalizar el puntaje 
y eliminar los cinco países con menor 
potencial (Tabla 9).

Tabla 9. Resultados generales de los factores macroeconómicos y sociodemográficos
Macroeconómico Sociodemográfico

Variable Valoración Mercado potencial Variable Valoración Mercado potencial

Tasa de 
desempleo

Tasa de 
desempleo más 

baja 2017

Suiza (3.4%) 
Japón (3.2%)

Características 
generales de la 

población

Alta cantidad de 
inmigrantes de 
origen latino

Chile, México y 
Estados Unidos

Tasa de 
cambio

Tasa de cambio 
al 30 de marzo de 

2017

Chile: 0,0015 
Japón: 0,0089

Índice de 
desarrollo 
humano

Mayor puntaje 
obtenido de 

acuerdo al IDH 
2016

USA (0,92), 
Canadá (0,92) 
Suiza (0,93) 

Alemania (0,926)

Acuerdos 
comerciales

Acuerdos 
comerciales 
y TLC con 
Colombia

Estados Unidos y 
Europa, Alianza 

Pacífico 
(Perú, México, Chile)

Índice de 
competitividad

Mayor puntaje 
en reporte de 
competitividad 

global 2016-2017.

USA (5,70) 
Alemania (5,57) 

 Suiza (5,81) 
 Países Bajos 

(5,57)
Producto 
Interno 
bruto

Mayor PIB del 
año 2016

Estados Unidos 
 (MM USD 

18.569.100),

Pirámide 
poblacional

Mayor población 
entre 20 y 35 

años.

Chile, Suiza e 
Italia
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Macroeconómico Sociodemográfico

Variable Valoración Mercado potencial Variable Valoración Mercado potencial

Bloques 
económicos

Pertenencia 
y asociación 
con bloques 
económicos 
mundiales

Alianza Pacífico: 
Chile, Perú y México.

Calificación de 
riesgo político

Riesgo bajo(2) 
de acuerdo con 
la calificación de 

riesgo político 
y terrorismo de 

AON.

Panamá, Canadá, 
y Suiza

Balanza 
comercial

Balanza 
comercial 
deficitaria

Estados Unidos
(-796.744,5 MMUSD) 

 Francia
(-71.759,0 MMUSD) 

Reino Unido
(-226.365,6 MMUSD)

Idioma Oficial Países de habla 
hispana o inglesa

Panamá, Chile, 
Perú, México, 

Estados Unidos, 
Canadá, Reino 

Unido

Inflación 
(2016)

Menor tasa de 
inflación para el 

año 2016

Suiza (-0,4%) 
Italia (-0,2%) 

Japón ( -0,1%)

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Trademap (2018) y calificación de resultados

Etapa 2. Preselección de mercados: 
al aplicar los criterios de la etapa 1, 
se descartaron China, Italia, Nigeria, 
Perú y Tanzania, ya que obtuvieron 
una calificación inferior a 50 puntos. 
A los países restantes se aplicaron los 
criterios de admisibilidad y análisis 
sectorial, expuestos en la Tabla 1.

Para analizar las condiciones de admisi-
bilidad, se tienen en cuenta los tipos de 
barreras de entrada comerciales que in-
cluyen las arancelarias y no arancelarias 
señaladas por Berden, Francois, Thelle, 
Wymenga y Tamminen (2009) (2013). 
Para ello se realiza búsqueda a través de 
la base de datos Tradewizards, así como 
las instituciones de agricultura oficiales 
de cada país, en donde se identificaron 

barreras de entrada tales como registros 
y certificaciones de Buenas Prácticas de 
Manufactura (BPM) y sanitarias. Cabe 
resaltar que Estados Unidos y los países 
pertenecientes a la Unión Europea son 
los que registran mayores requisitos re-
lacionados con las normas de etiquetado 
que exigen declarar los valores nutricio-
nales, aditivos, colorantes y posibles 
contaminantes o amenazas biológicas.

Colombia, por su parte, cuenta con 
preferencias arancelarias en los 12 paí-
ses potenciales, gracias a los acuerdos 
comerciales y a los bloques económicos 
a los cuales pertenece. Sin embargo, de-
ben tenerse en cuenta impuestos como 
el impuesto al valor agregado (IVA) con 
tasas diferenciales por país.

Continuación Tabla 9
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Tabla 10. Descripción de requisitos generales de importación de plátano en fresco y procesado
Indicador Requisitos

Arancel Preferencias arancelarias por TLC o acuerdos con Colombia
Documentos de 

importación
Documentos universales: guía de carga, factura comercial, confirmación del 
seguro, lista de empaque, factura proforma, carta de navegación marítima
autoridades colombianas: poder legal, declaración de exportación
importador: manifiesto de entrada de mercancía, declaración de carga interna, 
declaración sumaria de entrada, entrada / entrega inmediata.
Documentos importación de productos: solicitud de permiso de importación, 
solicitud de permiso de tránsito, formulario de declaración, notificación electrónica 
previa de alimentos.

Normas de etiquetado La Ley sobre Etiquetado de Productos Nutritivos y Educación exige que la 
mayoría de los alimentos incluyan un etiquetado de información nutricional, y 
que las etiquetas de alimentos que contienen afirmaciones sobre el contenido 
de nutrientes y determinados mensajes sobre salud cumplan con requisitos 
específicos.
Los productos procesados deben cumplir la Ley de Etiquetado Alérgeno de 
Alimento y Protección al Consumidor.
-Afirmaciones y declaraciones sobre salud, sugerencias alimenticias deben ir 
soportadas por estudios y datos nutricionales y serán revisadas por la FDA.

Permiso para la 
comercialización

Notificación previa o autorización de importación

Normatividad frente 
a registros, BPM, 

trazabilidad

Registro de instalaciones de alimentos.
Alimentos enlatados con bajo contenido de ácido / Alimentos acidificados
BPM

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Trade Wizards (2018)

Mediante la revisión de tiendas en línea 
en el mundo, se hizo inteligencia de 
mercados para identificar marcas, pro-
ductos, presentaciones y precios en los 
países objeto de análisis, en los cuales, 
además de los criterios aplicados en 
la Tabla 3, se identificaron diferentes 

productos procesados, refrigerados, 
congelados, precocidos y horneados, 
comercializados de manera especial 
en países latinoamericanos y Estados 
Unidos. La Tabla 11 consolida los ha-
llazgos donde se identifican diferentes 
productos elaborados a base de plátano.

Tabla 11. Descripción de productos y marcas líderes en mercados potenciales

País Producto Marca Precio
USD Gramaje Tiendas online 

consultadas
Panamá Patacones prefritos 

Crema de plátano 
Harina de plátano 

Chips de plátano (sabor sal y 
limón) 

Plátano fresco verde 
Plátano maduro

Rimith 
Ricacrema 

Jagasa 
Prosnacks

4,96 
2,49 
0,51 
0,88 
1,32 
1,58

400g 
300g 
90g 
90g 

1000g 
1000g

Riba Smith 
Supermercados
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Chile Yogurt batido de plátano 
Plátano liofilizado 
Chips de plátano 

Plátano fresco Barraganete

Soprole 
So Natural 

Samai

0,29 
1,54 
0,60 
1,79

120g 
20g 
142g 

1000g

Jumbo 
Lider

Perú Compota de plátano 
Yogurt de plátano 

Chiffles (chips) 
Plátano fresco Seda 

Plátano fresco Bellaco

Gloria 
Tigo 

Gelce

0,89 
1,29 
0,52 
0,61 
1,68

113g 
160g 
40g 

1000g 
1000g

Wong, Cencosud 
Plaza vea

México Chips de plátano 
Plátaos deshidratados 

Muffin de plátano 
Plátano Dominico 

Plátano Macho

Charricos 
Turbana 
Only light

0,80 
7,72 
1,11 
1,50 
1,18

50g 
1000g 
100 g 
1000g 
1000g

HEB 
Superama

Canadá Chips de plátano dulces 
Chips de plátano picante 

Compota de banano 
Plátano fresco

Grace 
Inka 

Buddy Fruits

1,27 
3,77 
1,66 
0,32

85g 
113g 
90g 

1000g

Walmart 
IGA

Estados 
Unidos

Chips de plátano orgánico 
Banano deshidratado 

Banano congelado cubierto con 
chocolate 
Tostones 
Mangú 

Sopa de plátanos 
Plátano verde 

Plátano maduro

Platayuc 
Just Fresh Direct 
Diana’s Bananas 

Goya 
Goya 

Chiffles

2,99 
3,29 
4,99 
2,89 
2,48 
15,98 
0,99 
1,49

8,5g 
226,8 g 
595 g 
454g 
298g 
85g 

1000g 
1000g

Walmart 
Fresdirect

Alemania Banano cubierto de chocolate 
Néctar de banano 
Chips de plátano 
Plátano fresco

Napoli 
K-classic 

Tropical Gourmet

1,95 
0,98 
1,35 
4,38

300g 
1L 

85g 
1000g

Kaufland

Suiza Banano Deshidratado 
Chips de plátano salado 

Yogurt de banano orgánico 
Banano cubierto de chocolate 

Plátano fresco

Seeberger 
Haldirams 
Naturaplan 

Kras

2,81 
2,51 
0,75 
0,35 
4,00

150g 
200g 
180g 
30g 

1000g

Coop@home 
Desimarkt

Países 
Bajos

Chips de plátano 
Postre de banano 
Chips de banano 
Nectar de banano 

Plátano fresco

Haldirams 
Dr.Oetker 
Bountiful 

AH

2,77 
4,90 
3,23 
1,79 
3,31

200g 
125g 
200g 

1L 
1000g

Hollandathome 
Ekirana

Bélgica Chips de plátano 
Chips de banano 
Licor de Banano 
Soya de Banano

Fyffes 
Kamlesh 

Pisang Ambon 
Alpro

0,91 
2,94 
2,29

70g 
180g 
0,7L 

250 ml

Cirkle 
Carrefour Drive

Fuente: elaboración propia a partir de consulta ejecutada en tiendas online internacionales

En la comercialización de plátano fres-
co se destacan países con mayor precio 
por kg, como Alemania (USD 4,38), 

Suiza (USD 4) y Países Bajos (USD 
3,31). Los chips de plátano mostraron 
una tendencia de venta en bolsas y cajas 

Continuación Tabla 11

mailto:Coop@homeDesimarkt
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plásticas con un peso neto entre 40 g y 
200 g; se identifican diversos productos 
saborizados con cítricos, especias, sa-
bores dulces y picantes. La papa fue el 
principal producto sustituto del plátano 
fresco y procesado, principalmente en 
chips, féculas, alimentos congelados y 
precocidos como puré, waffles y sopas. 
La valoración de esta etapa permitió se-
leccionar seis países con puntuaciones 
entre 86 y 92 puntos, que son: Estados 
Unidos (96), Suiza (91), México (92), 
Alemania (86), Países Bajos (86) y Chi-
le (88).

Etapa 3. Selección de mercados: para 
los seis países seleccionados se aplica-
ron los criterios de ubicación geográfica 
y tiempos de tránsito, privilegiando 
países con una distancia corta o media 
desde Colombia; tiempos de tránsito 
máximos de 30 días; crecimiento 
económico y la cantidad y valor de las 
importaciones de productos procesados 
a base de plátano.

El mayor potencial de comercialización 
a corto plazo lo tienen Estados Unidos 
y Suiza; a medio plazo: México y Ale-
mania; y a largo plazo: Países Bajos y 
Chile. El establecimiento de los plazos 
para el acceso al mercado se determina 
de acuerdo con las condiciones de pro-
ducto, acceso por demanda de volumen 
y condiciones de los mercados.

El resultado final de la ponderación 
en la matriz de selección de mercados 
demostró que Estados Unidos es el país 

con mayor potencial para exportar los 
productos procesados a base de plátano, 
ya que tiene el PIB más alto de todos 
los mercados preseleccionados (USD 
18.569.100 millones), la mayor cantidad 
de importaciones, en el año 2016, de 
plátano fresco (354.806 t) y procesado 
(chips: 512.392 t; harina: 102.441 t; plá-
tano congelado: 246.622 t); posee una 
ubicación e infraestructura portuaria y 
aeroportuaria que facilita el transporte 
por vía marítima y aérea con tiempos 
de tránsito máximos de 25 días desde 
Colombia.

RESULTADOS

Al examinar las tendencias de la in-
dustria alimenticia, cabe resaltar la 
influencia de la cultura extranjera en 
Norteamérica y Europa. Para Estados 
Unidos, como país más representativo, 
se analiza que los consumidores mul-
ticulturales componen el segmento de 
más rápido crecimiento que, de acuerdo 
con Nielsen (2016), reporta una varia-
ción del 92 % entre el 2000 y 2014. En 
este contexto, los consumidores distri-
buidos entre afroamericanos, asiáticos, 
americanos e hispanos, influyen en el 
desarrollo de diferentes categorías de 
productos, inspirados en sabores rela-
cionados con cada cultura y que se po-
tencializan con la creación de un efecto 
“halo” en el resto de la población. Este 
análisis permite identificar oportunida-
des para productos procesados a base de 
plátano, dada su procedencia tropical 
caracterizada por una agricultura cam-
pesina y familiar.
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En los países productores africanos, el 
plátano aporta a la seguridad alimenta-
ria y contribuye al crecimiento socioe-
conómico (Dzomeku, Dankyi & Dar-
key, 2011); no obstante, la producción se 
ha visto disminuida por el aumento de 
plagas y enfermedades y los costos que 
implica su tratamiento (Viljoen, Ku-
nert, Kiggundu, Escalant & Bornman, 
2004). Igualmente, el comportamiento 
e importancia del cultivo del plátano 
en Colombia según la Organización de 
las Naciones Unidas para la Alimenta-
ción y la Agricultura – FAO (2011) así 
como su actual repunte, como analiza el 
Departamento Nacional de Estadística 
(DANE, 2018), el plátano es uno de los 
productos con mayor presencia en los 
sistemas productivos de la economía 
campesina y se constituye en un sector 
estratégico para el desarrollo rural.

De la misma manera y dado su valor nu-
tritivo, la multiculturalidad de consumo 
y diversidad de preparaciones al vapor 
y cocinado (fritos o asados), así como 
snack o merienda en diversos momen-
tos del día, validada en campo por la 
empresa Global Strategies & Tools, abre 
la posibilidad para impulsar el desarro-
llo de la agroindustria con productos 
étnicos a base de plátano que ampliarían 
el portafolio de este sector y permitiría 
posicionar el plátano colombiano a ma-
yor escala en países no productores del 
mismo.

Frente a las exportaciones, América 
Latina cuenta con grandes plantaciones 
dedicadas al comercio internacional, 

siendo el área Andina la de mayor po-
tencial de exportación (Riojas, 2013). 
De esta manera, el aumento de las ex-
portaciones de chips y de plátano conge-
lado en Colombia es explicado por EAG 
Consultores (2016) y Pedraza (2017), en 
donde las tendencias en la alimentación 
en el mundo se han caracterizado por 
la búsqueda de comidas de fácil y rá-
pida preparación, que se adaptan a un 
ritmo de vida acelerado que limita el 
tiempo de los consumidores, llevando 
así también al consumo de productos 
congelados que requieren de un tiempo 
corto de cocción.

La exportación representa un reto no 
solo desde la productividad de los 
cultivos, sino desde los procesos de 
transporte internacional, dado el rezago 
competitivo del país, ubicado en el pues-
to 66 entre 137 países, según el ranking 
publicado por Schwab en el marco del 
Foro Económico Mundial (2017), así 
como el atraso en infraestructura, cuyo 
desempeño logístico fue calificado con 
2,67 en una escala de 1 a 5 por el mismo 
reporte. Esta situación se manifiesta en 
la desarticulación y desintegración de 
la infraestructura vial, la asignación de 
recursos y la inseguridad en el trans-
porte que impactan de manera directa 
en el aumento de los costos logísticos 
(Pedraza, 2017).

En cuanto a las importaciones, en Esta-
dos Unidos el plátano ha adquirido gran 
importancia y reconocimiento gracias a 
que es catalogado como un producto sa-
ludable que puede reemplazar a la papa 
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por a su alto contenido de almidones y 
vitaminas, según lo afirmado por EAG 
Consultores (2016), convirtiéndose en 
un producto representativo y con cre-
ciente potencial por ser libre de gluten. 
Comportamiento similar muestra el 
mercado de los chips de plátano, en el 
cual también actúan como sustitutos 
de la yuca, siendo demandados como 
snacks en restaurantes principalmente 
de origen latino, según la validación de 
mercado realizada por Global Strategies 
& Tools (2017).

Por otro lado, la Unión Europea muestra 
un aumento en las importaciones de 
plátano como consecuencia de la reduc-
ción de aranceles a los países africanos 
y latinoamericanos, que les confiere un 
acceso preferencial al mercado (López, 
2011). Durante el 2017, Ecuador entró 
a formar parte del acuerdo comercial 
existente entre la Unión Europea, Co-
lombia y Perú. Igualmente, de acuerdo 
con FAO (2017), países como Nicaragua 
y Guatemala sobrepasaron los límites 
de exportación esperados hacia este 
bloque económico. De la misma manera 
se analiza que los países europeos pre-
sentan predilección hacia los alimentos 
naturales y orgánicos, que se refleja en 
una importación significativa de plátano 
fresco desde Latinoamérica, que repre-
senta otro reto para Colombia, cuya pro-
ducción en orgánicos es aún muy baja.

Aumentar las exportaciones de produc-
tos a base de plátano implica un reto 
para los países productores, dado que 
los mercados de mayor crecimiento 

se encuentran a mayor distancia, con 
mayor tecnificación en empaques y 
embalajes y exigencias mayores en 
calidad y certificaciones para responder 
a la tendencia hacia el consumo de pro-
ductos orgánicos, saludables y frescos, 
que adicionalmente representan el reto 
de optimizar la producción en microlo-
tes y acceder al mercado con mayores 
márgenes.

La informalidad en la producción de 
plátano en economías con bajos nive-
les de desarrollo deteriora la posición 
competitiva de estos frente a comercia-
lizadores más estructurados y sofisti-
cados, lo cual representa un reto en la 
generación de valor agregado a partir 
del escalamiento y al mismo tiempo en 
la introducción de modificaciones en 
la estructura de la cadena, transitando 
desde actividades simples a otras de 
mayor complejidad, según lo expuesto 
en el Manual fortalecimiento de cade-
nas de valor, financiado por la CEPAL 
en México (Padilla & Oddone, 2017). Es 
así como las mesas sectoriales de com-
petitividad se convierten en escenarios 
propicios para el fortalecimiento de 
cada uno de los eslabones de la cadena 
de valor del plátano, que apoyan el for-
talecimiento de los procesos con mayor 
productividad y competitividad de las 
regiones.

La selección del mercado estadouni-
dense como país con potencial para la 
exportación de plátano fresco y proce-
sado, está fundamentada en el modelo 
de internacionalización del ciclo de 
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vida del producto de Vernon (citado por 
Trujillo, Ospina, Guzmán & Becerra, 
(2006, p. 6), en el cual se indica que las 
ventajas competitivas de las empresas 
se basan en su estructura de mercado 
y en una serie de factores que incluyen 
los ingresos per cápita, los salarios y de-
más indicadores que generan mayores 
ventajas productivas y de innovación. 
No obstante, la definición de criterios 
de selección y la escogencia del país 
norteamericano se justifica también en 
el modelo de Uppsala, al indicar que las 
empresas deben iniciar su internaciona-
lización en mercados con menor distan-
cia psicológica, gracias a que poseen un 
mayor conocimiento y experiencia que 
permiten comenzar su expansión a otros 
países con mayor distancia psicológica 
(Johanson & Vahlne, 1977. p. 24).

CONCLUSIONES

El plátano es una oportunidad para el 
desarrollo rural en Colombia, dada la 
aptitud de la producción en el trópico, el 
conocimiento del cultivo, el número de 
productores involucrados (en su mayoría 
campesinos y de elaboración familiar), 
la priorización del cultivo en los planes 
de desarrollo locales y regionales, y la 
alta demanda de mercados sofisticados 
por productos naturales, autóctonos y 
con diversidad de sabores y texturas 
atractivos para un mercado dinámico y 
creciente, que debe buscar mayor parti-
cipación en los beneficios generados por 
las cadenas de valor global.

Los productos elaborados a base de 
plátano tienen un procesamiento 
tradicional y artesanal, que facilita la 
transformación e industrialización de 
recetas con conocimientos ancestrales 
y étnicos que brindan experiencias 
diferenciadas por su combinación de sa-
bores y texturas, que, a su vez, ofrecen 
salud y bienestar para diferentes estilos 
de vida, por sus características como el 
nulo contenido de gluten y altos niveles 
de almidón y potasio. La aplicación 
de nuevas tecnologías e ingredientes 
en el procesamiento puede tender a la 
potencialización del valor nutricional 
traducido en bienestar para el consumi-
dor y el ambiente, gracias a las alterna-
tivas actuales para la utilización de los 
residuos que impulsan la sostenibilidad 
y rentabilidad de la cadena productiva.

Estados Unidos es el país que repre-
senta las mayores oportunidades de 
exportación del plátano en fresco y pro-
cesado a corto plazo para Colombia; sin 
embargo, para beneficiar este mercado 
y competir de manera significativa con 
los productos de Ecuador y Guatemala, 
es necesario implementar mejoras en 
calidad, variedad sembrada, volumen, 
manejo y trazabilidad del producto, 
de manera que responda de manera 
adecuada a las exigencias sanitarias y 
cantidades demandadas por los clientes 
internacionales.

El análisis de las cifras comerciales, 
tendencias y comportamiento del 
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mercado de plátano en el ámbito inter-
nacional demuestra que el problema de 
la comercialización del plátano en este 
nivel no está dado por la baja deman-
da del producto, sino por el contrario, 
por la baja oferta exportadora de los 
países productores que no cumplen con 
los volúmenes para cubrir de manera 
simultánea con el consumo interno y 

la demanda progresiva del mismo en 
países como Estados Unidos y la Unión 
Europea, cuya población inmigrante 
presiona la demanda de este producto 
y difunde el consumo de un producto 
tan versátil como el plátano, percibido 
como un sustituto saludable para la 
papa y la yuca.
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