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OBJETIVOS 

➢ Objetivo general: 

  

✓ Lograr la exportación de mangostino de excelente calidad desde Colombia a Ca-

nadá mediante la creación y puesta en marcha del proyecto de emprendimiento. 

 

➢ Objetivos específicos: 

 

✓ Identificar las cualidades y características del mangostino, las temporadas de co-

secha, y las condiciones climáticas que lo favorecen. 

✓ Realizar y establecer una planificación estratégica como directriz para la em-

presa. 

✓ Realizar una investigación de mercados con el fin de establecer el mercado ob-

jetivo y su potencial en cifras. 

✓ Determinar el proceso logístico para la exportación del mangostino. 

✓ Identificar las principales características de la cultura de negocios canadiense. 

✓ Identificar los principales proveedores que cuenten con la capacidad productiva 

y establecer un plan de compras para el mangostino. 

✓ Determinar los costos de producción y exportación del mangostino, al igual que 

los costos administrativos y de puesta en marcha del negocio. 

✓ Obtener una lista de clientes potenciales canadienses para garantizar ventas pe-

riódicas y constantes. 

✓ Consultar los aspectos legales y tributarios referentes a la constitución y puesta 

en marcha de la empresa. 

✓ Realizar los estados financieros del proyecto y evaluar su viabilidad financiera y 

rentabilidad esperada por los accionistas. 



INTRODUCCIÓN 
 

El mangostino, también conocido con el nombre de mangostán, es un fruto de deli-

cioso sabor, posee gajos de color blanco y corteza dura que se obtiene de un árbol 

tropical originario de Indonesia. Es importante mencionar que está compuesto por 

una gran cantidad de nutrientes y  un alto contenido de xantonas (o xantones), que 

son unas sustancias químicas naturales con un alto poder antioxidante y terapéu-

tico. 

Además, el mangostino es apetecido a nivel mundial por sus múltiples beneficios, 

en donde los consumidores pagan altas sumas de dinero por obtener esta deliciosa 

fruta. Con base en esto, se hace necesario el diseño de un proyecto exportador, en 

donde se busca constituir una empresa de frutas exóticas para abastecer la de-

manda insatisfecha en importantes países iniciando en  Canadá.  

La metodología de presentación del proyecto es la guía de FONDO EMPRENDER 

que divide el plan en siete partes, donde primero se explica el plan exportador, 

dando a conocer la empresa, su dirección estratégica, e identificando el proceso de 

exportación paso a paso. Luego, se muestra la investigación de mercados, análisis 

del comportamiento de los consumidores, comportamiento del comercio internacio-

nal, cultura de negocios, y las estrategias de mercado que lograrán posicionar nues-

tro producto. En la tercera parte, se explica la parte operacional de la empresa, es 

decir, la descripción del proceso de exportación desde Mariquita, Tolima, hasta To-

ronto, Canadá. En la cuarta parte, se describe las necesidades y requerimientos 

para poner la empresa en funcionamiento, el plan de producción y el plan de com-

pras. Posteriormente, se explica la organización de la empresa, es decir, los aspec-

tos legales de constitución de la empresa y los costos administrativos. También se 

realiza el análisis DOFA y se describen los organismos que están apoyando la or-

ganización.  

Por último, se encontrarán todos los estados financieros que muestran los ingresos 

y egresos de la empresa, la utilidad, la tasa interna de retorno, y algunos de los 

indicadores  más importantes que justifican que este negocio es rentable y viable. 



JUSTIFICACIÓN Y ANTECEDENTES DEL PROYECTO 

 

La preocupación por el medioambiente y el gusto por los alimentos saludables son 

factores que predominan en la decisión de los canadienses al momento de adquirir 

frutas frescas. Es necesario destacar que los gustos de los consumidores están 

enfocados principalmente en sabores exóticos y étnicos que ofrezcan variedad a 

precios cómodos. Crece el interés por el consumo de frutas tropicales como la piña, 

el mango, mangostán, la guayaba, la papaya y el aguacate, dejando atrás la per-

cepción que se tenía de éstos como productos exóticos (Procolombia, s.f.). Bajo 

esta premisa, surge la idea de satisfacer las necesidades canadienses con produc-

tos de alta calidad a buen precio.  

Según ASOHOFRUCOL en su comunicado de mayo del 2008: “los productores son 

especialistas en el mercado interno, pero temen al internacional pues el gremio no 

está consolidado y aún no se pone de acuerdo con su perspectiva ante los Tratados 

de Libre Comercio”. Por esta razón, el gobierno busca promocionar las exportacio-

nes, proporcionando incentivos a las MIPYMES interesadas en realizar exportacio-

nes aprovechando los tratados de libre comercio. 

La selección del producto es gracias a la variedad de frutas frescas con sabores 

tradicionales y exóticos que ofrecen los pisos térmicos de nuestro país. Se eligió el 

mangostino porque es una de las frutas exóticas con el más alto contenido nutricio-

nal y con un sabor delicioso, el cual se quiere dar a conocer a las personas para 

que vean una mejora en su calidad de vida gracias a sus propiedades.  

Debido a lo mencionado anteriormente, ANGOFRUT quiere ser una de las empre-

sas exportadoras que aprovechen al máximo los tratados de libre comercio, (en este 

caso el TLC Colombia-Canadá que beneficia con un 0% de arancel), y demás in-

centivos y organismos que apoyan a las microempresas para que se pueda incur-

sionar en el mercado internacional. 

 

 



 

ABSTRACT 

 

ANGOFRUT SAS's corporate purpose is the marketing and export of exotic fruits 

seeking to supply the unmet international demand for fresh fruits with high nutritional 

content in international markets, but especially in our target market Toronto, Canada 

where consumers are increasingly demanding in their food and are willing to pay 

high prices for a product that besides having a special flavor, is a source of vitamins 

and nutrients. 

Therefore the return on capital investment is much more than expected by an inves-

tor and make this project a great business opportunity in the medium term. 

The working group ANGOFRUT SAS consists of two entrepreneurs responsible for 

their development, Angelica Cortes Andres Rojas and Andres Felipe Torres. 

Project advisors are Professor Alex Nicholls, Professor Miguel Alba in finance and 

Professor Marco Tulio Ureña in the part of international logistics and physical distri-

bution. 

  



PLAN EXPORTADOR 

1. PERFIL DE LA EMPRESA 

1.1 DATOS BÁSICOS DE LA EMPRESA 

 

Nombre o razón social: ANGOFRUT SAS  

1.2 CONTACTOS 

 

Dirección: Calle 25 B # 81 - 55. Localidad: Fontibón. Barrio: Santa Cecilia.  

Teléfono: 320 873 8285 – 313 891 1399 

1.3 OBJETO SOCIAL 

 

ANGOFRUT  es una microempresa colombiana que se constituirá a finales del 2015 

en Bogotá D.C como una sociedad anónima simplificada con vigencia indefinida. 

El objeto social consiste en comprar frutas exóticas de excelente calidad producidas 

en Colombia para ser adecuadas y posteriormente exportadas a Canadá. 

 

2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 

 

2.1 MISIÓN 

Proporcionar a nuestros clientes internacionales mangostino fresco que exceda sus 

requerimientos y necesidades, basados en altos estándares de producción y cali-

dad, siempre buscando el bienestar de nuestros trabajadores, la generación de va-

lor a los accionistas, y el crecimiento sostenido de la compañía. 



2.2 VISIÓN 

Para el 2020 ANGOFRUT SAS será una de las principales empresas exportadoras 

de mangostino a Canadá, logrando la preferencia de los consumidores mediante la 

continua innovación de nuestros productos y procesos, posicionándonos como la 

empresa líder más rentable y diversificada del sector. 

2.3 OBJETIVOS 

 Satisfacer las necesidades y requerimientos de nuestros clientes ofreciéndo-

les fruta de excelente calidad a precios competentes. 

 Trabajar conjuntamente con nuestros proveedores para intensificar la pro-

ducción de mangostino y de esta manera suplir la demanda nacional e inter-

nacional. 

 Lograr un crecimiento sostenido de la empresa posicionándola como la mejor 

calificada, más rentable y diversificada del sector. 

 Promover seguridad y estabilidad en nuestra fuerza de trabajo. 

 Velar por el cuidado del medio ambiente y el respeto a nuestra comunidad. 

 Innovar en forma constante para anticipar los requerimientos futuros del mer-

cado. 

 Trabajar en equipo utilizando las mejores tecnologías y los procedimientos 

adecuados. 

2.4 VALORES CORPORATIVOS 

 

 Responsabilidad 

Respetamos las políticas de salud y seguridad ocupacional, somos respon-

sables con nuestros clientes, proveedores y trabajadores ofreciendo el pago 

justo y a tiempo por sus servicios. 

 Igualdad 

Promovemos un ambiente laboral positivo y constructivo, en el que no exista 

discriminación por raza, sexo, orientación sexual, discapacidad, estado ma-

rital, edad, religión o ideología política. 



 Compromiso 

Compromiso con nuestros clientes, garantizando un producto de excelente 

calidad; con nuestros proveedores, siendo leales y justos con los pagos; con 

nuestros empleados, brindando seguridad y confianza en la empresa; con el 

medio ambiente, reciclando y utilizando productos poco contaminantes. 

 Honradez 

Son inadmisibles los sobornos u otras actitudes que pudieran ser interpreta-

das como tales, directa o indirectamente. 

 Legalidad 

Pagar los impuestos correspondientes al estado, manejando una contabili-

dad justa y visible, además de informar a nuestros empleados sobre sus de-

rechos, obligaciones y responsabilidades 

 Seguridad 

La salud y la seguridad de nuestros trabajadores son temas prioritarios para 

la empresa, así como prevenir los posibles daños al medio ambiente e inter-

actuar de manera benéfica con las comunidades de nuestro entorno. 

2.5 PROYECTOS A FUTURO 

 

En el futuro seremos una empresa exportadora de mangostino y otras frutas exóti-

cas de Colombia, como lo son la gulupa, pitahaya, lulo etc. Además de la fruta ex-

portaremos productos con valor agregado como bocadillos, pulpa, y jugos; promo-

cionando y resaltando las cualidades de nuestros productos. Como proyecto a fu-

turo también se planea que todas nuestras frutas sean 100% orgánicas con el fin de 

brindarle mayor satisfacción a nuestro cliente junto con más y mejores empleos, y 

así, contribuir al desarrollo económico y social del país. 

 



3. EVALUACIÓN DE LA CAPACIDAD EXPORTADORA 

3.1 PERFIL EXPORTADOR 

3.1.1  Perfil de logística desde Colombia hacia Canadá 

 

La República de Canadá, situada en Norteamérica, limita al Norte con el Océano 

Ártico, al Este con el Océano Atlántico, al Sur con Estados Unidos y al Oeste con 

Alaska y el Océano Pacífico. La superficie total de su territorio es de 9.984.670 km².  

La infraestructura canadiense se caracteriza por la interconexión con el territorio 

estadounidense como puente para el ingreso de mercancías. La variada gama de 

posibilidades, a través de conexiones terrestres, férreas, fluviales y aéreas desde 

los principales puertos, estaciones y aeropuertos, más la excelente infraestructura 

de transporte con 1.042.300 km de carreteras y 48.068 km de redes ferroviarias, 

permiten el acceso de productos a su territorio, sin ninguna dificultad. La red viaria 

más larga es la Autopista Transcanadiense, con 8.000 km que cruza el país de norte 

a sur. (PROCOLOMBIA exportación, turismo, inversión. marca país., 2015) 

El principal socio comercial de Canadá es Estados Unidos, con quien desarrolla 

cerca del 75% de su comercio exterior. Seguido de Estados Unidos se encuentran 

Japón, el Reino Unido, Alemania, Taiwán y Francia. (PROCOLOMBIA exportación, turismo, 

inversión. marca país., 2015)1 

Exportaciones colombianas  

En 2014, las exportaciones a Canadá fueron de 2,57 millones de toneladas, equi-

valentes a más de US$ 664 millones en valor FOB, de las cuales el 99,68% se 

enviaron por vía marítima.  

En cuanto a toneladas y valor US$ FOB exportado de Colombia a Canadá por mo-

dos de transporte se encuentra el siguiente comportamiento en los últimos cinco 

años:  

                                                           
1 PROCOLOMBIA exportacion, turismo, inversióm. marca país. (13 de 03 de 2015). PERFIL DE 

LOGÍSTICA DESDE COLOMBIA HACIA CANADÁ. Obtenido de 

www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/perfil_de_logistica_desde_colombia_hacia

_canada_0.pdf 



 

 
Fuente: (PROCOLOMBIA exportación, turismo, inversión. marca país., 2015)2 

 

En 2014 el LPI (Logistics Performance Index) del Banco Mundial ubicó a Canadá en 

la posición “ranking” 12, entre 150 países, con una calificación promedio de 3,86, 

subiendo dos puestos con respecto al reporte anterior elaborado en el 2012. 

El desempeño presentado por Canadá en cada uno de los diferentes aspectos que 

componen el LPI, fue el siguiente: 

   
Fuente: (PROCOLOMBIA exportación, turismo, inversión. marca país., 2015)3 

                                                           
2 PROCOLOMBIA exportacion, turismo, inversióm. marca país. (13 de 03 de 2015). PERFIL DE LOGÍSTICA 
DESDE COLOMBIA HACIA CANADÁ. Obtenido de 
www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/perfil_de_logistica_desde_colombia_hacia_canada_0.pdf 
3 PROCOLOMBIA exportacion, turismo, inversióm. marca país. (13 de 03 de 2015). PERFIL DE LOGÍSTICA 
DESDE COLOMBIA HACIA CANADÁ. Obtenido de 
www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/perfil_de_logistica_desde_colombia_hacia_canada_0.pdf 



ACCESO MARÍTIMO  

Canadá cuenta con más de 200 puertos y sub puertos distribuidos a lo largo de sus 

costas; la mayoría están dotados con una infraestructura especializada en el manejo 

de diferentes tipos de mercancías. (PROCOLOMBIA exportación, turismo, inversión. marca país., 

2015) 

ACCESO AÉREO 

 

Fuente: (PROCOLOMBIA exportación, turismo, inversión. marca país., 2015)4 

La infraestructura aeroportuaria de Canadá está compuesta por 522 aeropuertos, 

de los cuales se opera desde Colombia principalmente a: Pearson International (To-

ronto), Aeropuerto Vancouver (Columbia Británica), y Aeropuerto de Montreal (Que-

bec), en su mayoría con conexiones en Estados Unidos. (PROCOLOMBIA exportación, 

turismo, inversión. marca país., 2015) 

Los productos colombianos que requieran el ingreso por vía aérea a Canadá, en-

cuentran diferentes opciones, la mayoría de ellas a través de una o más conexiones 

                                                           
4 PROCOLOMBIA exportacion, turismo, inversióm. marca país. (13 de 03 de 2015). PERFIL DE LOGÍSTICA 
DESDE COLOMBIA HACIA CANADÁ. Obtenido de 
www.colombiatrade.com.co/sites/default/files/perfil_de_logistica_desde_colombia_hacia_canada_0.pdf 



previas en aeropuertos de Estados Unidos, Panamá o Cuba. Es necesario tener en 

cuenta esta condición cuando los embarques correspondan a productos perecede-

ros. (PROCOLOMBIA exportación, turismo, inversión. marca país., 2015) 

Aerolíneas prestadoras de servicio a Canadá 

 

Fuente: Aerolíneas. Información procesada por Dirección de Información Comercial. PROCOLOMBIA  
*La información contenida es de carácter referencial, siendo suministrada directamente por las empresas 

prestatarias. Están sujetas a cambios sin previo aviso por factores propios de la actividad o de sus volúmenes 
del comercio. 

 

OTROS ASPECTOS PARA MANEJO LOGÍSTICO EN DESTINO 

Documentos requeridos para ingreso de mercancías 

Envíos comerciales: (PROCOLOMBIA exportación, turismo, inversión. marca país., 2015) 

(3) facturas comerciales. 



re-

quieren tres (3) facturas expedidas por la Aduana de Canadá completamente dili-

genciadas y firmadas por la misma. 

ciada, se requerirá un depósito de seguridad. 

 

Transporte de muestras sin valor comercial: 

Se entiende por muestras sin valor comercial aquellas mercancías que únicamente 

tienen por finalidad demostrar sus características y que carecen de valor comercial 

por sí mismas, las cuales no deben ser destinadas a la venta en el país. 

Antes de enviar una muestra verifique que éstas no pagan aranceles e impuestos 

en el destino al que planea llegar. Recuerde que este puede ser un costo adicional 

para su cliente y afectar los tiempos de entrega. 

Dentro del manejo de mercancías por vía aérea, ya sea como muestras sin valor 

comercial o envíos urgentes, se destacan las ALIANZAS que PROCOLOMBIA ha 

suscrito con diversas transportadoras, para reducir el costo de los envíos en que 

incurren aquellas empresas que trabajan en los diferentes programas ofrecidos por 

nuestra entidad. 

Los detalles para la documentación de importación y reglamentación se encuentran 

en el portal de la Agencia de Servicios Fronterizos en Canadá CBSA. 

Reglamento para permisos de importación 

El mercado canadiense establece restricciones al acceso de ciertos productos en 

sus fronteras como: textiles y prendas de vestir, productos agrícolas, productos de 

acero, armas y municiones; los cuales requieren permisos para su debida legaliza-

ción, es importante que antes de enviar su productos, consulten la lista de control 

de importación, allí encontrará la información sobre los productos que tienen restric-

ciones. 



El importador deberá obtener una licencia para la importación ante la Oficina de 

Control de Exportación e Importación del Ministerio de Asuntos Exteriores Y Comer-

cio Internacional de Canadá. 

Indicadores de comercio transfronterizo 

Los costos y procedimientos relacionados con la importación y exportación de un 

embarque estándar de mercancías se detallan bajo este tema. Cada procedimiento 

oficial se registra comenzando desde el acuerdo final entre las dos partes y termi-

nando con la entrega de las mercancías. 

Exportación 

Número de documentos para exportar: 3 
Número de días para exportar: 8 
Costo de exportación en US$ por contenedor: 1.680 
 
Importación 

Número de documentos para importar: 3 
Número de días para importar: 10 
Costo de importación en US$ por contenedor: 1.680 
***Fuente: Doing Business. 2014 

Normatividad fitosanitaria 

Exigencia de Cumplimiento de la Norma Internacional de Protección Fitosanitaria 

Canadá aplica la norma NIMF-15 desde el 16 de septiembre de 2005. Esta medida 

reduce el riesgo de introducción y/o dispersión de plagas cuarentenarias relaciona-

das con el embalaje de madera (incluida la madera de estiba), fabricado de madera 

en bruto de coníferas y no coníferas, utilizado en el comercio internacional. 

(PROCOLOMBIA exportación, turismo, inversión. marca país., 2015) 

Para Colombia, el ICA es la entidad encargada de autorizar la marca. Conozca la 

norma NIMF-15 en Español: DOCUMENTOS DE LA FAO. (PROCOLOMBIA exportación, 

turismo, inversión. marca país., 2015) 



3.2 PROCESO DE EXPORTACION 

3.2.1 Organismos de control a las exportaciones 

 

En Colombia como en todos los países existen organismos de control a las impor-

taciones y exportaciones sin los cuales estos procesos no se pueden llevar a cabo 

ya que estarían rompiendo la ley. Cualquier tipo de violación de esta ley anula cual-

quier importación o exportación mediante el decomiso de la mercancía, sanción de 

la compañía, cierre y hasta cárcel. Estos organismos de control son: “Banco de la 

República: Su control es meramente cambiario y vigila que no se presente en estas 

operaciones de comercio exterior ningún tipo de lavado de dinero ni de activos. 

Ministerio de Comercio Industria y Turismo: Su control es de tipo comercial y verifica 

que las mercancías exportadas cumpla con las regulaciones y restricciones de ac-

ceso a los mercados internacionales, así como el tema de normatividad y pruebas 

del origen de las mercancías. 

Departamento de Impuestos y Aduanas Nacionales - DIAN: Su control es de tipo 

operativo, realiza un seguimiento estadístico y documental con respecto a lo que se 

envía y se recibe de los mercados externos. Así mismo se encarga del proceso de 

aforo (inspección) de la mercancía.” (Figueroa., 2010)5 

3.2.2 Gestión aduanera 

 

El proceso de gestión aduanera recomendado en el Manual de Exportaciones en 

Colombia es el siguiente:  

ANGOFRUT SAS se debe contactar con una Sociedad de Intermediación Aduanera 

(SIA) para que esta se encargue de todos los trámites y papeleo necesario para el 

inicio del comercio exterior. Es mejor que este tipo de sociedades se encarguen de 

                                                           
5 Figueroa., A. M. (2010). Manual de exportaciones: la exportación. Bogota: Editorial Universidad 

del Rosario. 



esto, ya que conocen claramente el proceso, y así mismo, la documentación nece-

saria para completarlo satisfactoriamente. Es mejor que el exportador no se en-

vuelva en este tema para evitar retrasos o errores en el proceso.  

“Una Sociedad de Intermediación Aduanera es la persona jurídica que básicamente 

tiene como objeto social la función de la intermediación aduanera, razón por la cual 

debe tener una autorización para ello por parte de la Dirección de Impuestos y Adua-

nas Nacionales, DIAN. También son reconocidos como Sociedades de Intermedia-

ción Aduanera, los Almacenes Generales de Depósito sometidos a control y vigilan-

cia por parte de la Superintendencia Bancaria, cuando sea el caso que ejerza la 

actividad de intermediación aduanera, siempre que tenga la aprobación por parte 

de la DIAN para ello. Sólo es permitido no utilizar una SIA si se es un Usuario Alta-

mente Exportador (UALTEX), caracterizado por que sus exportaciones superan los 

USD $2'000.000 como promedio anual y las ventas al exterior corresponden al 30% 

del total de ventas de la empresa. Si es un Usuario Aduanero Permanente (UAP), 

caracterizado por que sus importaciones o exportaciones superan los USD 

$6’000.000 como promedio anual o al menos hayan tramitado por lo menos 2000 

declaraciones de importación y/o exportación. No están obligados a utilizar la SIA 

las personas cuyos montos de exportación no superan los USD $1000 valor FOB. 

 - La SIA, debe presentar los documentos respectivos exigidos para la salida de la 

mercancía, en conjunto con el mandato que otorga el exportador a la SIA para rea-

lizar la operación de exportación. Este mandato es una carta escrita por el exporta-

dor o importador, según sea el caso, en la cual autorice a la SIA para proceder con 

el trámite aduanero y el embarque de la mercancía. 

 - Se debe solicitar la Autorización de Embarque ante la DIAN por parte de la SIA, 

bajo la cual esta entidad revisa que esté el mandato y la operación que dio lugar al 

proceso de exportación, en cuyo caso corresponde a la factura comercial, adicio-

nalmente la lista de empaque, los vistos buenos, si se requieren; y permisos o trá-

mites necesarios para la salida de la mercancía como certificado de origen y permi-

sos fitosanitarios o zoosanitarios.  



 - Después de verificar las condiciones exigidas por la DIAN, se emite la Autorización 

de Embarque con un número y un código asignado por la DIAN a través del Sistema 

Informático Aduanero como lo es el Siglo XXI y/o SYGA. 

 - Una vez aprobados todos los requisitos exigidos por la Aduana, la mercancía es 

trasladada a la Zona Primaria Aduanera (instalaciones que destina el transportador 

para el cargue de mercancías de exportación en los medios de transporte o recintos 

que disponga la Aduana para tal fin en el Aeropuerto o Puerto, o también depósitos 

que la DIAN tenga establecidas para esta actividad).  

- En esta zona se realiza el proceso de aforo, que consiste en la verificación de que 

lo que hay en físico corresponde con lo documental, es decir, realizar el proceso de 

inspección. 

 - El día hábil siguiente de haber ingresado la mercancía a Zona Primaria Aduanera, 

se avisa de la recepción de las mercancías en estas zonas. Así mismo, la inspección 

de la mercancía no puede durar más de 24 horas. 

 - Terminada esta operación se procede con el embarque. Se hace un embarque 

único con el documento que acredite la operación de comercio exterior, previa au-

torización de la Autoridad Aduanera. 

 - Durante las 24 horas siguientes, se emite la certificación del embarque con el 

Manifiesto de Carga, en este documento se relaciona bultos de carga y carga a 

granel a bordo del medio de transporte y que van a ser cargados o descargados en 

un puerto o aeropuerto, según los embarques autorizados por la Autoridad Adua-

nera 

 - El transportador, quién recibe la mercancía para su destino final, dispone de 48 

horas para entregar el Manifiesto de carga, y en cuyo documento se asigna nueva-

mente un número y la fecha por medio del Sistema Informático Aduanero y reem-

plazará finalmente a la Autorización de Embarque. 

 - Finalmente se emite la Declaración de Exportación, que corresponde a la Autori-

zación de Embarque y al número asignado por el Sistema Informático Aduanero. 

Este finalmente debe ser entregado por la SIA a la Aduana con copias dentro de los 



quince (15) días siguientes a la recepción del Manifiesto de Carga. Este documento 

final constituye la prueba de exportación de la mercancía y con la cuál puedo nego-

ciar la entrega del dinero producto de la exportación si es el caso con una carta de 

crédito.” (Figueroa., 2010) 6 

3.2.3 Documentos de exportación  

 

 Factura comercial 

“La factura comercial un documento soporte de la orden de compra o pedido 

(factura proforma) y se considera como una cuenta de cobro y por tanto tiene 

como documento validez legal en cualquier transacción. Este documento es 

el que se toma como referencia para determinar el valor en Aduana de las 

mercancías sobre el cual se aplicarán los derechos de importación. 

 

La factura comercial sirve para cumplir con los siguientes aspectos:  

• Inspección de la expedición por las aduanas en el punto de exportación. 

• Inspección por las aduanas en el lugar de importación  

• Inspección por el comprador al recibir las mercancías 

• Pago de las mercancías por el comprador  

• Documento de prueba para verificar por el banco en la carta de crédito. 

En términos generales y según lo reglamentado por ley, la factura debe ela-

borarse y prepararse de acuerdo a lo estipulado en la Circular 40 del 27 de 

febrero de 1997 de la DIAN, o demás normas que lo modifiquen.” (Figueroa., 

2010)7 

 

 

 

 

                                                           
6 Figueroa., A. M. (2010). Manual de exportaciones: la exportación. Bogota: Editorial Universidad del Rosario. 
Cap 3: P.103-105 
7 Figueroa., A. M. (2010). Manual de exportaciones: la exportación. Bogota: Editorial Universidad del Rosario. 
Cap 3: P. 135. 



Ejemplo de factura comercial  (Figueroa., 2010)8 

 

Información de la factura:9 

Cantidad en kg Precio por kg TOTAL  

 $          640,0   $             13,0   $       8.320,0    

 TRANSPORTE   $           972,8    

 TOTAL    $       9.292,8  CPT TORONTO 

 

 Lista de empaque  

 

“La lista de empaque es una lista detallada del envío que se hace al exterior, en el 

cual se incluye cantidades, ítems, numero de modelo si es el caso, dimensiones y 

                                                           
8 Figueroa., A. M. (2010). Manual de exportaciones: la exportación. Bogota: Editorial Universidad del Rosario. 
Cap 3: P. 135. 
9 Los datos de la factura fueron obtenidos de   COSTOS DE EXPORTACIÓN transporte internacional. 



peso bruto y neto. Una lista de empaque debe especificar por caja o bulto el tipo y 

número de unidades que contiene adentro. El transportador toma la lista de empa-

que y verifica la información correspondiente al envío para proceder con el embar-

que. Es importante aclarar que no hay un formato único para las listas de empaque.  

Aunque en algunos países no es un documento requerido por la aduana, la lista de 

empaque es usada algunas veces por el intermediario aduanero o el bróker de 

aduana para obtener información adicional sobre el envío. 

La lista de empaque permite a la aduana extranjera realizar una revisión completa 

del envío y además provee a la misma la identificación de los paquetes que requie-

ren ser inspeccionados. 

Es un documento que generalmente acompaña a la factura comercial para poder 

realizar su proceso de nacionalización en el país de destino. Cuando la mercancía 

es embalada de manera normalizada, es posible dar la información sobre el emba-

laje, las marcas y el número de bultos o paquetes, en la factura comercial.  

Es importante recalcar que este documento proporciona información sobre los em-

balajes utilizados como cartones, cajones, cajas, fardos, bultos, tambores, numera-

ción o marcas de los mismos, especificando los pesos y dimensiones así como las 

condiciones especiales que deben tomarse en cuenta en el manejo y transporte de 

las mismas. Este documento también facilita el proceso de inspección por parte de 

la autoridad aduanera, debido a que el aforo se realiza con mayor rapidez, así como 

el proceso de selección de la mercancía al azar que va a ser inspeccionada en el 

momento del ingreso a la Zona Primaria Aduanera o la Zona Secundaria Aduanera.” 

(Figueroa., 2010)10 

 Certificado Fitosanitarios  

A fin de prevenir el ingreso de plagas a Canadá, el ingreso de frutas, vegetales y 

tubérculos frescos están sujetos a la presentación de un Certificado Fitosanitario. 

                                                           
10 Figueroa., A. M. (2010). Manual de exportaciones: la exportación. Bogota: Editorial Universidad del 
Rosario.cap 3 pag 137 



Adicionalmente para productos que vayan a ser importados por primera vez y que 

puedan presentar un riesgo, la CFIA puede solicitar una evaluación de riesgo de 

plagas y prohibir su importación hasta que se cuente con los resultados.11 

3.2.4 Incoterm      

“Los Incoterms son un conjunto de reglas internacionales, están regidos por la Cá-

mara de Comercio Internacional, y determinan el alcance de las cláusulas comer-

ciales incluidas en el contrato de compraventa internacional. Estos también se de-

nominan cláusulas de precio, ya que cada uno permite determinar los costos que 

los componen. La selección de estos influye en el costo del contrato.  

Los Incoterms determinan:  

• El alcance del precio.  

• En qué momento y dónde se produce la transferencia de riesgos sobre la 

mercadería del vendedor hacia el comprador.  

• El lugar de entrega de la mercadería.  

• Quién contrata y paga el transporte. 

• Quién contrata y paga el seguro. 

• Qué documentos tramita cada parte y su costo.” (Figueroa., 2010)12 

El Incoterm  que se va a negociar para la exportación del mangostino a Canadá es 

una negociación CPT Carriage Paid To (Transporte pagado hasta, lugar de destino 

convenido) 

CPT Carriage Paid To (Transporte pagado hasta, lugar de destino convenido) 

“El vendedor paga el flete del transporte de la mercancía hasta el destino mencio-

nado. El riesgo de pérdida o daño de la mercancía, así como cualquier gasto adi-

cional debido a acontecimientos que ocurran después del momento en que la mer-

cancía haya sido entregada al transportista, se transfiere del vendedor al comprador 

                                                           
11 Canadian Food Inspection Agency – CFIA http://www.inspection.gc.ca/english/toce.shtml 
Paso 1: Portal principal del CFIA; Paso 2: Food ; Paso 3: Fresh fruits and vegetable ; Paso 4: Canadian Import, 
Export and Interprovincial Requirements; Paso 5: Canadian import requirements; Paso 6: Plant Protection 
Requirements 
12 Castro Figueroa, Andrés Mauricio, Manual de exportaciones: la exportación en Colombia. Capítulo 3: P. 
142. 



cuando la mercancía ha sido entregada a la custodia del transportista, habiendo 

abonado el vendedor el seguro de la mercancía. 

Este término exige que el vendedor despache la mercancía en aduana para la ex-

portación, además, puede usarse con cualquier modo de transporte, incluido el mul-

timodal. 

 Obligaciones Comprador 

 Pagar el precio según lo dispuesto en el contrato de compraventa, además 

de conseguir cualquier licencia de importación o autorización oficial precisas 

para llevar a cabo todos los trámites aduaneros para la importación de la 

mercancía.  

 Aceptar la entrega de la  mercancía y recibir del transportista en el lugar de 

destino mencionado. Asumirá todos los riesgos de pérdida o daño de la mer-

cancía desde el momento en que haya sido entregada. Si no da aviso sufi-

ciente asumirá todos los riesgos de la mercancía a partir de la fecha conve-

nida o de la fecha de expiración del plazo fijado para la entrega. 

 Pagar todos los gastos relacionados con la mercancía desde el momento en 

que haya sido entregada, además de pagar todos los derechos, impuestos y 

otras cargas oficiales, así como los costes de llevar a cabo los trámites adua-

neros exigibles por importación de la mercancía. 

 Asumir los riesgos de pérdida o daño de la mercancía en el país de origen 

cuando ésta ha sido entregada al transportista en el país de origen. 

 Posibilidad de contratar un seguro durante el transporte principal. 

 Aceptar el documento de transporte si el mismo resulta de conformidad con 

el contrato, así como pagar los gastos de la inspección previa al embarque. 

Obligaciones Vendedor 

 Suministrar la mercancía y la factura comercial de conformidad con el con-

trato de venta, obtener cualquier licencia de exportación y llevar a cabo los 

trámites aduaneros necesarios para la exportación de la mercancía, contratar 

el transporte de la mercancía hasta el punto convenido del lugar de destino 



mencionado y si no se ha acordado ningún punto el vendedor puede elegir el 

punto del lugar de destino que mejor le convenga.  

 El vendedor tiene que entregar la mercancía a la custodia del transportista 

en la fecha o dentro del plazo estipulado, para su transporte hasta el lugar de 

destino. 

 Pagar todos los gastos relativos a la mercancía hasta que ha sido entregada, 

así como el flete y todos los demás gastos incluidos, los de cargar la mercan-

cía y cualesquiera cargos que por descargarla en el lugar de destino, así 

como todos los gastos de los trámites aduaneros necesarios a la exportación, 

derechos, impuestos y otras cargas oficiales. Asumirá los costes, incluido 

transporte principal, hasta que la mercancía llegue al punto de destino. 

 Dar al comprador aviso suficiente de que la mercancía ha sido enviada, así 

como cualquier otra información necesaria para permitir al comprador la 

adopción de las medidas que hagan falta para que pueda retirar la mercan-

cía.  

 Facilitar al comprador el documento de transporte usual. 

 Responsable del despacho aduanero de exportación. 

 Pagar los gastos de verificación necesarios para poder entregar la mercancía 

y proporcionar a sus expensas el embalaje requerido para el transporte que 

ha ordenado. 

 Prestar al comprador, a petición, riesgo y expensas de éste, la ayuda precisa 

para obtener cualquier documento necesario para la importación de la mer-

cancía y para su paso en tránsito por otro país. 

Documentación mínima a aportar por el vendedor 

 Factura comercial. 

 Lista de contenido (en el supuesto de que la expedición esté compuesta por 

más de un bulto). 

 Otros documentos dependiendo de las características del producto: 

o Certificado Sanitario. 

o Certificado Fitosanitario 

o Certificado de Metrología. 



o Certificado de Pesos. 

o Certificado CITES. 

o Otras Certificaciones relativas al producto a tramitar en el país de ori-

gen. 

o Documento de transporte marítimo Bill of Lading Master de B/L o 

House de B/L, o transporte por Carretera CMR, o transporte Aéreo 

AWB, o transporte por Ferrocarril CIM o transporte multimodal FBL). 

o Póliza o certificado de seguro. 

 En función del Régimen Comercial de Exportación, el vendedor podrá preci-

sar para el despacho Aduanero de Exportación algunos de los siguientes do-

cumentos: 

o Licencia de Exportación. 

o Autorización Administrativa de Exportación. 

o Documento de Vigilancia Comunitaria. 

o Notificación Previa de Exportación. 

 

 

 

Medios de pago habituales 

 Transferencia. 

 Remesa simple. 

 Remesa Documentaria. 

 Crédito Documentario.” (Área de pymes, 2013)13 

                                                           
13 Area de pymes. (15 de 06 de 2013). Guía de incoterms 2010 - CPT - Carriage Paid To (Transporte 

pagado hasta, lugar de destino convenido). Obtenido de Copyright 2005: 



 

MERCADO 

4. INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

4.1 ANÁLISIS DEL SECTOR AGROPECUARIO 

4.1.1  Año 2012 

 

Solo con algunas excepciones, casi todo el sector mostró cifras de crecimiento en 

la producción, el consumo interno y en las exportaciones en Colombia. (Dominguez, 

2012) 

La Sociedad de Agricultores de Colombia (SAC) reconoció el dinamismo de la flori-

cultura, pese a que desde hace varios años la acompaña el problema de la revalua-

ción del peso colombiano frente al dólar estadounidense. 

Los otros subsectores exportadores, como banano, camarones, azúcar, aceite 

crudo de palma y frutas también padecen el mismo problema, que merma directa-

mente sus ingresos y utilidades. 

Para el acumulado Enero-Octubre, dijo la SAC, las ventas al exterior de alimentos 

y materias primas agropecuarias sumaron 2,9 millones de toneladas, por valor de 

5.596 millones de dólares, cifras que comparadas con las reportadas en igual pe-

riodo de 2011, significaron una estabilidad en volumen y una merma del 3,9%, res-

pectivamente. 

Otra dinámica está notándose en el sector del cereal, debido al impulso que cobró 

el plan País–Maíz, que busca la autosuficiencia de Colombia en el abasto de este 

cereal. 

                                                           
http://www.areadepymes.com/?tit=cpt-carriage-paid-to-transporte-pagado-hasta-lugar-

de-destino-convenido-guia-de-incoterms-2010&name=Manuales&fid=em0bcah 

 



La meta trazada para el 2014 es incrementar el área en 250.000 hectáreas, producir 

1,5 millones de toneladas, con rendimientos de 6 toneladas por hectárea. 

En el sacrificio de ganado, hay otra dinámica, para el caso del vacuno sumó 3,4 

millones de reses, un crecimiento del 9,6 por ciento frente al mismo periodo del 

2011, cuando totalizó 3,1 millones de cabezas. En el sector agroindustrial se desta-

caron las caídas de los subsectores aceite crudo de palma y azúcar. En el primero, 

la merma fue del 10 por ciento, pues al cierre de Noviembre sumó 841,81 millones 

de toneladas frente a las 945,01 millones del mismo periodo del 2011. 

El azucarero cayó 7,1 por ciento durante los primeros diez meses del año, al reportar 

una molienda de caña de 18,2 millones de toneladas. (Dominguez, 2012)14 

Como conclusión, se puede decir que, el año 2012 para el sector agropecuario en 

materia de exportaciones fue particularmente negativo, debido principalmente a la 

revaluación del peso colombiano frente al dólar estadounidense. En este orden de 

ideas, los ingresos por exportaciones son menores ya que se reciben menos dólares 

por cada peso colombiano. 

4.1.2 Año 2013 

 

El agro ha mostrado por más de una década bajos niveles de crecimiento en su 

actividad productiva, a pesar de su vasto potencial natural y humano. Justamente, 

entre 2001 y 2013 el sector creció a una tasa promedio anual del 2.5% mientras que 

el total de la economía lo hizo a una tasa del 4.5%. 

La Sociedad de Agricultores de Colombia (SAC) estimó un crecimiento en el valor 

de la producción agropecuaria en términos reales de 5.4% para el 2013, como re-

sultado del buen desempeño del café, que vio aumentar su cosecha en un 41% 

                                                           
14 Dominguez, J. C. (31 de Diciembre de 2012). Portafolio.co. Obtenido de Portafolio.co: 

http://www.portafolio.co/negocios/agro-colombia-crecio-2012 

 



frente al año anterior. Por ello, la actividad cafetera contribuyó con 3 puntos porcen-

tuales al crecimiento del sector en su conjunto. 

Sin contar café, el agro colombiano creció apenas 2.6%, con aumentos de 3.7% en 

agricultura de ciclo corto, 3.8% en ciclo largo y 1.5% para el conjunto de las activi-

dades pecuarias.   

El área cosechada en cultivos de ciclo corto fue de alrededor de 1.4 millones de 

hectáreas, 2.8% menos que las reportadas un año atrás (2012). Se observaron caí-

das significativas en maíz y algodón y crecimientos importantes en arroz y soya; 

mientras que en las demás actividades de ciclo corto el área permaneció práctica-

mente estancada. En contraste, la producción de este grupo de cultivos arrojó un 

crecimiento de 2.8%, con un volumen de 9.3 millones de toneladas, como resultado 

de una importante mejora en la productividad por hectárea en la mayoría de renglo-

nes y condiciones climáticas favorables en las zonas de producción. 

Para el conjunto de cultivos de ciclo largo sin café los reportes preliminares señalan 

un área cosechada de 1.8 millones de hectáreas y una producción de 16.3 millones 

de toneladas, que al compararse con los observados en 2012 significaron aumentos 

del 2.6% y 4.3% respectivamente, con aumentos significativos en la producción de 

banano de exportación, palma de aceite, cacao y flores. 

La producción de café ascendió a 10.8 millones de sacos de 60 kilos, lo que significó 

un aumento del 40%, resultado del ingreso a producción de cerca de 70 mil hectá-

reas renovadas, hace dos años, y del crecimiento en los rendimientos por hectárea, 

gracias a la normalización de las condiciones climáticas en las zonas cafeteras 

desde mediados de 2012. 

De acuerdo con la Encuesta de Opinión Empresarial Agropecuaria (EOEA), la opi-

nión de los productores agropecuarios sobre su situación económica se deterioró a 

lo largo de 2013, manteniendo reportes negativos entre 33% y 43%, sustancial-

mente mayores al rango de resultados entre 24% y 27%, en el año anterior. 



La situación económica del ámbito agrícola (cultivos) tuvo un reporte negativo más 

alto (39%-46%) frente al ámbito pecuario (crianzas, 26%-40%).  Los rubros especí-

ficos con mayores reportes de situación económica mala en 2013 fueron café (45% 

a 59%) y cultivos semestrales de clima frío (51% a 62%). Subsectores con los ma-

yores reportes de buena situación económica fueron flores (hasta 56%) y el grupo 

de palma y caña (hasta 39%). 

En este sentido, los precios de venta intensificaron su incidencia en las preocupa-

ciones de los productores: mientras que en 2012 y al inicio de 2013 este factor fue 

señalado como el más desfavorable por poco más del 36% de los productores agrí-

colas encuestados y alrededor del 27% de los pecuarios, a lo largo de 2013 esta 

preocupación alcanzó alrededor del 60% de los agrícolas y del 50% de los pecua-

rios. Por su parte, el clima redujo a la mitad  su participación en los factores más 

desfavorables y la aumentó en los factores más favorables. 

En materia de inversión, la EOEA reporta que la disposición de los productores agrí-

colas a ampliar su unidad productiva se mantuvo entre 21% y 24%, levemente por 

debajo del año anterior, mientras que entre 10% y 20% de los productores pecuarios 

reportaron disposición a invertir en la compra de animales, porcentajes mayores que 

el año anterior. El reporte de compra de equipo se redujo levemente entre 2012 y 

2013, mientras que el de construcción de instalaciones e infraestructura cayó sus-

tancialmente alrededor de 10 puntos porcentuales.  

En conclusión 2013 no se puede considerar un buen año en materia de rentabilidad 

y condiciones para la inversión en la mayoría de renglones agropecuarios, en buena 

medida por los bajos precios pagados al productor, el descenso de los precios in-

ternacionales, el aumento en las importaciones, el contrabando y la apreciación del 

peso. Indicador evidente es el de las compras externas de alimentos y materias 



primas de origen agropecuario, que exhibieron para el acumulado del año un incre-

mento del 3.4% en términos de volumen. (Sociedad de Agricultores de Colombia, 2014) 15 

4.1.3 2014-2015 

 

Durante el 2014, la agricultura colombiana tuvo un comportamiento que no permite 

considerarla como una “locomotora” que decididamente haya contribuido al desa-

rrollo nacional, pues su crecimiento durante el año ha sido inferior al de la economía 

(primer trimestre: 6,4% total vs. 6,1% del sector; segundo trimestre: 4,3% vs. 1,6%; 

tercer trimestre: 4,2% vs. 3,4%).  

Entre Enero y Septiembre de 2014, la economía en general creció 5%, mientras el 

sector agropecuario en su conjunto lo hizo en 3,6%. Es importante resaltar que ese 

relativo buen comportamiento agrícola está sustentado por 10,5% crecimiento en la 

producción de café, mientras otros cultivos crecieron 3,6%. En este mismo período 

la producción de cereales disminuyó 5,1% y se resalta la consolidación de los culti-

vos permanentes: en el primer trimestre crecieron 7,7%, en el segundo 5,4% mien-

tras que en el tercer trimestre 2,8%. 

En el último trimestre del 2014, se presentó una pronunciada devaluación del peso 

lo que definitivamente pone a pensar sobre las perspectivas de la agricultura colom-

biana en 2015. (Nieto, Portafolio.co, 2015) 16 

Los productos exportables como café, banano, flores, aceite de palma, entre otros, 

se verán beneficiados por cuanto obtendrán mayores ingresos y por supuesto me-

                                                           
15Sociedad de Agricultores de Colombia. (20 de Enero de 2014). Balance y perspectivas del sector 

agropecuario. Obtenido de http://www.sac.org.co/es/noticias/367-balance-y-

perspectivas-del-sector-agropecuario-2013-2014.html 

 
16 Nieto, L. A. (15 de Enero de 2015). Portafolio.co. Obtenido de Agro: lo que pasó en 2014 y 

perspectivas del 2015: http://www.portafolio.co/economia/agricultura-2014-

perspectivas-del-2015 

 



jorarán su rentabilidad y competitividad. En términos generales los cultivos importa-

bles se deben ver beneficiados por el mayor costo de las importaciones lo que po-

dría conllevar a una sustitución de importaciones por producción nacional. 

Para el 2015 no se espera un cambio en la estructura de la producción agropecua-

ria, pues el café seguirá jalonando el sector. Por otra parte, las devaluaciones ge-

neralmente han favorecido el desarrollo agropecuario y de tiempo atrás era un cla-

mor de los productores del campo, pero hay que reconocer que el consumidor ten-

drá un alza en el precio de los alimentos. (Nieto, Portafolio.co, 2015)17 

Por segundo año consecutivo, la baja dinámica de la economía global impactó ne-

gativamente el desempeño del comercio exterior colombiano, particularmente las 

exportaciones. Hasta Octubre del 2014, las ventas al exterior cayeron -3,0%, debido 

en gran parte a la disminución en las ventas externas de combustibles y productos 

de las industrias extractivas. Según actividad económica, entre Enero-Octubre 

2014, las exportaciones del sector minero presentan un leve aumento (1,1%), mien-

tras que el sector agropecuario y el industrial registraron caídas del -2% y el -10%, 

respectivamente. (ANDI, 2014)18 

                                                           
17 Nieto, L. A. (15 de Enero de 2015). Portafolio.co. Obtenido de Portafolio.co: 

http://www.portafolio.co/economia/agricultura-2014-perspectivas-del-2015 

 
18 ANDI. (15 de Diciembre de 2014). ASOCIACION NACIONAL DE EMPRESARIOS DE COLOMBIA. 

Obtenido de ASOCIACION NACIONAL DE EMPRESARIOS DE COLOMBIA: 

http://www.andi.com.co/SitEco/Documents/Balance%202014%20y%20perspectivas%202

015.pdf 

 



 

En conclusión, 2014 fue un año con altibajos en el sector agropecuario que pese a 

que creció, no lo hizo proporcionalmente igual a otros sectores de la economía co-

lombiana. Sin embargo, gracias a la devaluación del peso colombiano frente al dó-

lar estadounidense aumentaron los ingresos por exportaciones, y hay una expec-

tativa por parte de los agricultores de que para el siguiente año 2015, el peso co-

lombiano continúe devaluándose, y  de esta manera, incrementar la cantidad de 

exportaciones y el nivel de ingresos de las mismas, y favorecer al sector en gran 

medida. 

4.1.4 Tendencias 

 

Según el actual presidente de la Sociedad de Agricultores de Colombia (SAC) Ra-

fael Mejía López, en el foro “el estado actual de la economía colombiana” (2013) 

estas serían algunas tendencias para el futuro 

4.1.4.1 Tendencias a corto plazo 

 

 Elevados precios de los fertilizantes. 

 Reducción y volatilidad de los precios de los productos básicos. 



 Débil recuperación de la economía mundial, menor demanda productos im-

portados. 

 Recuperación de la cosecha cafetera. 

 Inversiones en cultivos de ciclo largo que entran en producción. 

 Condiciones climáticas relativamente favorables. 

4.1.4.2 Tendencias a mediano y largo plazo 

 

El presidente de la SAC Mejía (2013) menciona en el foro algunos retos y oportuni-

dades para mediano y largo plazo. 

 Oportunidades:   

 Creciente demanda mundial de alimentos y materias primas. 

 Disponibilidad de suelos con vocación agropecuaria. 

 Precios internacionales con tendencia favorable. 

 Aprovechar el potencial agroexportador con los TLC. 

 Retos: 

 La formalización y empresarización de los pequeños productores, así como 

asociatividad entre ellos. 

 Generar un marco integral de políticas e instituciones (infraestructura, inves-

tigación y desarrollo, formación del capital humano) que permita mejorar la 

competitividad, la rentabilidad y el bienestar.  

4.2 ANÁLISIS DE MERCADO  

4.2.1 Mercado objetivo 

 

Canadá es un país compuesto por diez provincias y tres territorios que están agru-

pados en cuatro regiones: Oeste (Columbia Británica, Alberta, Saskatechewan y 

Manitoba), Central (Ontario y Quebec), Atlántica (New Brunswick, Nova Scotia, 

Price Edward Island y New Foundland) y Norte (Territorios de Yukón, Noreste y 

Nuvanut). De estas, la región central concentra cerca del 62% de la población total, 

la Cual se estima es de 33,7 millones de habitantes en 2010. 



 

Fuente: Free world maps19 

Canadá es una de las naciones más ricas del mundo. Es miembro del grupo de 

países G8 y de la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico 

(OCDE). Su PIB fue de USD 1.335 miles de millones en 2009, y su desempeño ha 

estado soportado principalmente en el sector servicios que, en promedio, concentra 

71% de la actividad económica. Le siguen industria y agricultura cada uno con par-

ticipaciones 26% y 2% respectivamente. A pesar de la importancia del sector tercia-

rio en la economía canadiense, algunas actividades primarias como la explotación 

de petróleo, gas y madera, sobresalen en el desempeño de este mercado debido a 

las abundantes reservas de recursos naturales y minerales con las que cuenta este 

país. Así, Canadá se ubica como el segundo en reservas petroleras después de 

Arabia Saudita, es el tercer productor mundial de gas natural y el tercer exportador 

de madera; lo que lo posiciona como un mercado de interés no sólo por su nivel de 

riqueza y fortaleza económica.  

                                                           
19 http://www.freeworldmaps.net/es/norteamerica/canada/mapapolitico.html 



Canadá, gracias al TLC brinda a Colombia un acceso preferencial de bienes y ser-

vicios, que pone al país en las mismas condiciones de algunos países de la región 

como Chile, Costa Rica y Perú con los que dicho país también tiene vigentes Trata-

dos de Libre Comercio. Con Colombia, el Parlamento canadiense, aprobó el 29 de 

junio de 2010 el Tratado de Libre Comercio, y entró en vigencia el 15 de Agosto del 

2011. En general, Canadá se ubica como un mercado de atractivo y de interés, 

debido a que puede dinamizar y fortalecer las diferentes actividades de la economía 

colombiana, y puede ofrecer oportunidades adicionales en materia laboral, tecnoló-

gica y de intercambio de conocimiento. (Procolombia, s.f.)20 

4.2.1.1 Población de Canadá 

 

(Trading economics, s.f.)21 

Para el 1 de Enero de 2015 la población de Canadá se estimaba en 35.700.000 

habitantes, un aumento del 4.63% a partir de Enero de 2011.  

En 2010, casi 23.5 millones de personas vivían en centros urbanos. De estos cen-

tros urbanos, seis tenían más de un millón de habitantes, de los cuales los más 

grandes fueron: Toronto (5.7 millones), Montreal (3.9 millones), y Vancouver (2.4 

millones). Ottawa-Gatineau, Calgary y Edmonton registraron casi 1.2 millones de 

                                                           
20 Procolombia. (s.f.). Procolombia.co. Obtenido de Canada un mercado de oportunidades: 

http://www.procolombia.co/resultados?PROCOLOMBIA=canada+un+mercado+de+ 

21 Trading economics. (s.f.). Trading economics. Obtenido de http://es.tradingeconomics.com/canada/gdp 



habitantes cada una. Sumadas, estas seis ciudades representan más del 45% de la 

población del país en 2010. Los dos idiomas oficiales de Canadá son inglés y fran-

cés. (TFOCanada, s.f.)22. Para el 2015 se sigue presentando una concentración 

elevada de la población de Canadá en éstas 6 ciudades por lo cual hace relevante 

el estudio anterior que data de hace cinco años. 

Actualmente, la población de Canadá está alrededor de los 35.670.000 habitantes 

como lo podemos evidenciar en la gráfica anterior. La tasa de natalidad en Canadá 

es de 10.29 nacimientos por cada 1000 habitantes, que comparado con los 16.73 

por cada 1000 habitantes de Colombia, es mucho menor; mientras que la expecta-

tiva de vida al nacer en Canadá es de 81.67, es decir, 5 años más que la de Colom-

bia que tiene una expectativa de vida de 75.25, según las cifras de “Indexmundi” 

actualizadas al 2014.  

4.2.1.2 Estadísticas y actividad económica 

 

a. PIB Nominal Total  

 PIB total Canadá  

 

(Trading economics, s.f.)23 

                                                           
22 TFOCanada. (s.f.). TFOCanada. Obtenido de TFOCanada: http://www.tfocanada.ca/docs.php 

 
23 Trading economics. (s.f.). Trading economics. Obtenido de 

http://es.tradingeconomics.com/canada/gdp 



 PIB total Colombia.  

 

(Trading economics, s.f.) 

 

Canadá es un país con un buen comportamiento económico que lo ha llevado a 

consolidarse como uno de los países con mayor producto interno bruto, ubicandose 

para el 2013 en puesto número 11, mientras que Colombia se encuentra en el 

puesto número 30 según reporte del World Economic Outlook Database (Abril 

2014). El PIB de Canadá es de $ 1786.66 millones de dólares, mientras que el de 

Colombia es de $ 377.74 millones de dólares, es decir que el PIB de Canadá es 4.7 

veces mayor que el de Colombia aun pese a que la población de Colombia 

(alrededor de 47 millones de habitantes) sea mayor a la población canadiense. 

 

b.  Tasa de crecimiento (PIB Real) 

 

Año Canadá Colombia 

2013 1.6 % (prom)24 4 % (prom) 

2014 2.53 % (prom) 5.1 % (prom) 

2015 2.34 % (est.)25 3.15 % (est.) 

                                                           
 
24 Promedio obtenido se sumar los cuatro trimestres del año 2014 y dividirlos en 4. 
25 Estimado obtenido de sumar los dos trimestres del año 2015 y dividirlos en 2 



 

 Grafica tasa de crecimiento (PIB real) Canadá 

 

 

(Trading economics, s.f.) 

 Gráfica tasa de crecimiento (PIB real) Colombia 

 

(Trading economics, s.f.)26 

 

Podemos ver como en el 2013 hay un crecimiento para Canadá del 1.6 % aproxi-

madamente, que es muy bajo comparado con el 4% aproximado de Colombia, esto 

se debió a que el mundo sufrió una de las mayores crisis financieras de la historia, 

                                                           
26 Trading economics. (s.f.). Trading economics. Obtenido de 

http://es.tradingeconomics.com/colombia/gdp-growth-annual 



y para este años las economías estaban todavía en recuperación. Gracias a las 

políticas implementadas por el Gobierno desde el primer trimestre del año 2014 

hasta hoy, Canadá ha mostrado un crecimiento sostenido, que aunque no es igual 

de elevado al de Colombia, sigue siendo favorable en un país a la hora de realizar 

nuestra negociación porque denota confianza. 

 

c. Ingreso per cápita 

Año 
Ingreso en US Ca-

nadá 
Ingreso en US 

Colombia 

2012 $ 41.567 $ 11.332 

2013 $ 41.865 $ 11.636 

2014 $ 42.213 $ 12.054 

2015 $ 42.816 $ 12.446 

 

 Gráfica PIB per cápita Canadá   

 

(Trading economics, s.f.)27 

 

                                                           
27 Trading economics. (s.f.). Trading economics. Obtenido de 

http://es.tradingeconomics.com/canada/gdp-per-capita-ppp 

 



 Gráfica PIB per cápita Colombia 

 

 

Como podemos ver en la tabla Canadá tiene un nivel de ingresos per cápita mucho 

mayor que el colombiano, en términos porcentuales es 71% mayor el PIB per cápita 

canadiense con respecto al colombiano; esto significa que Canadá tiene un alto 

nivel de poder adquisitivo o capacidad de consumo, y por ende, supone una mejor 

calidad de vida, y una mayor probabilidad de que compren nuestros productos a un 

buen precio. 

 

d. Tipo de cambio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(the money converter, 2015) 28 

                                                           
28 the money converter. (14 de Octubre de 2015). the money converter. Obtenido de 

http://themoneyconverter.com/ES/USD/CAD.aspx 



 

(the money converter, 2015)29 

 

(the money converter, 2015)30 

                                                           
 

 
29 the money converter. (14 de Octubre de 2015). the money converter. Obtenido de 

http://themoneyconverter.com/ES/USD/CAD.aspx 

30 the money converter. (14 de Octubre de 2015). the money converter. Obtenido de 

http://themoneyconverter.com/ES/CAD/COP.aspx 

 



Aunque el dólar americano es más fuerte que el dólar canadiense, tienen una tasa 

de cambio de USD 1 por CAD 1,30 por lo que la diferencia entre monedas no es tan 

significativa como la de USD 1 por COP 2.917,95. Con respecto al dólar canadiense 

con el peso colombiano la tasa de cambio es CAD 1 por COP 2.245,45. A nosotros 

como exportadores nos favorece que nuestra moneda se devalúe más con respecto 

al dólar americano y el dólar canadiense, ya que, esto significa que por cada dólar 

que cueste nuestro producto nosotros recibiremos más pesos colombianos. 

 

e. Tasa de inflación 

 

Año Canadá Colombia 

2012 1.5% 3.2% 

2013 1% 2% 

2014 1.9% 2.9% 

2015 1.3% (est.) 4.8% (est.) 

(Indexmundi)31 

 

Ambos países tienen un buen comportamiento de la tasa de inflación, eso evidencia 

una buena gestión por parte del banco central de cada uno, y por lo tanto una mayor 

confianza empresarial. En el último año se percibe un aumento en el índice de pre-

cios al consumidor, esto principalmente a la revaluación del dólar frente a las otras 

monedas. 

 

4.2.2 Segmentación clave 

 

Como se puede ver en la siguiente gráfica, Ontario es la provincia canadiense en la 

cual más se importan frutas. Esta es una de las razones de peso por la cual se eligió 

Ontario como destino de nuestra fruta, el mangostino. 

                                                           
31 Cifras obtenidas de http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=71&c=co&l=es 



 Gráfica Canadá importación de frutas por provincias 2009 (U$ millones 

 

(Chacón, 2010) 32 

Ontario es una de las diez provincias de Canadá, y la más poblada del país (más 

de un tercio de la población canadiense vive en Ontario). En ella se localizan la 

mayor ciudad canadiense, Toronto, y Ottawa, la capital. También es la segunda 

mayor provincia del país en términos de área, sólo por detrás de Quebec. La región 

sur de Ontario es el punto más meridional de todo Canadá. (Canadá y Corea del Sur, 2012)33 

 
Fuente: voldiscount34 

                                                           
32 Chacón, M. (Julio de 2010). elfinancierocr.com. Obtenido de 

http://wvw.elfinancierocr.com/ef_archivo/2010/agosto/29/_MMedia/0000010467.pdf 

33 Canadá y Corea del Sur. (14 de Abril de 2012). Obtenido de http://canadayco-
rea.blogspot.com/2012/04/canada-pib-y-pib-per-capita.html 
 
34 http://www.voldiscount.es/guia-pais/guia-de-viaje-ontario-1.php 



Ontario es una de las subdivisiones nacionales más ricas y prósperas económica-

mente de América del Norte, gracias a su economía fuerte y variada, a su población 

en gradual crecimiento y a la existencia de mano de obra cualificada. El producto 

interno bruto de Ontario en 2008 fue de 597.2 miles de millones de dólares cana-

dienses (39,3% de Canadá) y la renta per cápita, de 39.100 dólares. Por su parte, 

la tasa de desempleo se situaba en el 6,6%.41 La economía de Ontario se beneficia 

de su proximidad a los grandes centros de consumo de Estados Unidos. La principal 

fuente de ingresos de Ontario es la industria. El valor de los productos industriales 

producidos en Ontario es mayor que la suma del valor total de los productos indus-

triales fabricados en todas las otras provincias y territorios de Canadá. (Wikipedia, s.f.)35 

Dentro de la provincia de Ontario elegimos Toronto como ciudad principal para ex-

portar nuestros productos porque tiene una población de 5,6 millones de habitantes, 

es el mayor centro urbano de Canadá, y el punto y corazón industrial de la provincia, 

que se enorgullece de contar con una mezcla étnica de todas partes del mundo. La 

ciudad es el centro financiero e industrial dominante de Canadá, sede de más de la 

mitad de las empresas más grandes del país y bancos. 

 
Fuente: Google images36 

                                                           
35 Wikipedia. (s.f.). Obtenido de https://es.wikipedia.org/wiki/Ontario#Econom.C3.ADa 
36 https://www.google.com.co/search?q=mapa+to-
ronto&espv=2&biw=1366&bih=599&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0CAYQ_AUoAWoVChMI_7Ou6bO
DxwIVzKseCh0FvAPc#imgrc=gzY7gcsgtUHH1M%3A 



4.2.3 Justificación del mercado objetivo37 

 

Si bien Canadá aun no es uno de los principales importadores de Colombia, según 

MinCIT, en 2012 el 40% de las exportaciones que se realizaron a este país perte-

necieron al sector agropecuario. Según Agriculture and Agri-Food Canada, las im-

portaciones de este país en productos agrícolas en 2012 fue de CAD$ 38 billones, 

un 6% superiores a las del año anterior, siendo vino y café los principales productos 

importados. Uno de los aspectos que hace a Canadá un país atractivo para los ex-

portadores, es la preferencia que otorga a PYMES. Además, el Ministerio de Agri-

cultura y Desarrollo Rural (2014) destaca como productos clave para enfocar la co-

mercialización en este país al café en grano y soluble, azúcar blanco, flores, esque-

jes y follajes, piña, guanábana, papaya, mangos, fresas, uchuvas, cacao y sus de-

rivados, tabaco, etanol y licores. (Equipo técnico de presidencia, 2014) 38 

Canadá es clasificado como el quinto país importador más grande del mundo y se 

encuentra entre los países con mayores importaciones per cápita, superando en 

aproximadamente dos veces la importación per cápita de Estados Unidos. 

Canadá cuenta con un alto envejecimiento de la población, su edad promedio es de 

41 años, y existe un porcentaje importante en edad de jubilación. Este grupo repre-

senta un mercado atractivo debido a sus altos ingresos disponibles, lo que genera 

una gran demanda de productos para el hogar, la decoración, la limpieza, el cuidado 

personal, juguetes, recreación y la salud. (Procolombia)39 

 

 

                                                           
37 Equipo técnico de presidencia. (1 de Agosto de 2014). Finagro. Obtenido de Finagro.com.co: 
https://www.finagro.com.co/sites/default/files/2014_09_09_perspectivas_agropecuarias.pdf 
38 Equipo técnico de presidencia. (1 de Agosto de 2014). Finagro. Obtenido de Finagro.com.co: 

https://www.finagro.com.co/sites/default/files/2014_09_09_perspectivas_agropecuarias.

pdf 

39 Procolombia. (s.f.). Canadá: un mercado de oportunidades. Bogotá. 

 



Facilidad de hacer negocios 

 Gráfica facilidad de hacer negocios Canadá 

 (Trading economics, s.f.)40 

 Gráfica facilidad de hacer negocios Colombia 

 (Trading economics, s.f.)41 

                                                           
40 Trading economics. (s.f.). Trading economics. Obtenido de 

http://es.tradingeconomics.com/canada/ease-of-doing-business 

41 Trading economics. (s.f.). Trading economics. Obtenido de 

http://es.tradingeconomics.com/colombia/ease-of-doing-business 



Canadá al estar en el puesto número 16 en la clasificación de los países donde es 

más fácil hacer negocios, nos permite afirmar que es un país abierto a los negocios 

internacionales, sin muchas barreras comerciales y de tramitología, que favorece la 

proliferación de negocios transfronterizos; y nosotros al ser exportadores al país de 

Canadá, nos es favorable saber que es más fácil hacer negocios allá que en nuestro 

país que ocupa el puesto número 34. 

4.2.3.1 Estimación del mercado potencial 

Las principales 10 frutas frescas que importa Canadá se muestran en el Gráfico. La 

importación de estas 10 frutas representó en el 2009 el 60% de las importaciones 

de frutas de Canadá.  

Gráfica Canadá importaciones de frutas frescas según valor 2009 

 

(Chacón, 2010) 42 

 

 

                                                           
42 Chacón, M. (Julio de 2010). elfinancierocr.com. Obtenido de 

http://wvw.elfinancierocr.com/ef_archivo/2010/agosto/29/_MMedia/0000010467.pdf 



Aunque el mangostino está dentro del restante 40%, este gráfico demuestra que el 

consumidor tiene un alto nivel de demanda hacia las frutas; adicionalmente a conti-

nuación se presenta una tabla en la que se muestra exclusivamente las empresas 

colombianas que en el año 2014 exportaron mangostino hacia Toronto, la cantidad 

de Kilos netos exportados y el valor FOB en dólares (USD): 

 

 (PROCOLOMBIA, 2014) 

 

 

En la siguiente gráfica se muestra el mercado potencial que existe en Toronto, Ca-

nadá para el mangostino colombiano: 

SUBPARTIDA NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO 

DE 

TRANS

CANTI

DAD

KILOS 

NETO

S

VALOR 

FOB (USD)

VALOR X 

KILO 

(USD)

.0804502000 OCATI S A 2014 7 CANADA. TORONTO AEREA 180 180 1.992$      11,07$     

.0804502000 OCATI S A 2014 6 CANADA. TORONTO AEREA 855 855 9.462$      11,07$     

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A2014 2 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$      10,00$     

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A2014 1 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$      10,00$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2900 2900 36.250$    12,50$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 700 700 8.750$      12,50$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2000 2000 25.100$    12,55$     

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2014 3 CANADA. TORONTO AEREA 995 995 13.360$    13$           

8494 8494 103.554$ 11,64$     TOTAL



43 

Se puede ver como el comportamiento de los últimos años ha venido en aumento, 

del 2012 al 2013 hay un incremento del 117,1%, y del 2013 al 2014 aumentó el 6,9% 

pasando de un mercado potencial con cifras de USD $96.872 a uno de USD 

$103.554. 

4.2.3.2 Consumo aparente 

De acuerdo al estudio de frutas y verduras de la Dirección General de Estadísticas 

de Canadá, aproximadamente 6.200 agricultores programaron cultivar 283.000 

acres (113.000 Has.) de frutas, de las cuales 69,2% darían frutos en 2008. De esta 

producción de frutas, casi el 62% serían procesadas; 54% del área de producción 

de frutos sería reservada para la producción de arándanos y 27% para manzanas y 

uvas. En comparación a los niveles de 2007, las áreas productoras fueron mayores 

para arándano en 12%, arándano agrio 3%, cereza agria 4%, uva 7%, y nectarina 

en casi 9%. En los últimos 3 años Canadá importó US$ 9.368 millones en frutas. 

Esto significa que en promedio se ha recurrido al mercado externo para abastecer 

US$ 3.119 millones por año como se muestra en el gráfico. Además del año 2005 

al 2009 la importación de frutas frescas de Canadá creció en un 36%. Lo anterior 

                                                           
43 Gráfico realizado por los autores del proyecto mediante cifras otorgadas por PROCOLOMBIA 



es reflejo de las limitaciones que se mencionaron anteriormente tiene Canadá para 

la producción de frutas, lo que hace que se dependa fuertemente de la importación 

para poder satisfacer las necesidades de frutas que se presentan en su mercado. 

Gráfica Canadá importaciones de frutas frescas 2005-2009 (U$ millones) 

 
 (Chacón, 2010)44 

En la siguiente parte se presentan las tablas correspondientes a la cantidad de Ki-

los netos de mangostino exportados desde Colombia hacia Toronto, Canadá en el 

año 2012 y 2013. Se indica el nivel de demanda satisfecha y consumo aparente 

que hay en Toronto. Para el año 2012 hubo un consumo de 4.417 Kilos de man-

gostino colombiano, para el año 2013 fue de 8.750 Kilos consumidos, y para el 

año 2014 los torontonianos45 consumieron 8.494 Kilos de mangostino netamente 

colombiano 

                                                           
44 Chacón, M. (Julio de 2010). elfinancierocr.com. Obtenido de 

http://wvw.elfinancierocr.com/ef_archivo/2010/agosto/29/_MMedia/0000010467.pdf 

 
45 Es el gentilicio de los habitantes de Toronto, Canadá 



 (PROCOLOMBIA, 2014) 

 (PROCOLOMBIA, 2014) 

 (PROCOLOMBIA, 2014) 

SUBPARTIDA NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO 

DE 

TRANS

PORTE

CAN

TID

AD

KILOS 

NETO

S

VALOR FOB
VALOR X 

KILO (USD)

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2012 3 CANADA. TORONTO AEREA 1891 1891 16.557$      8,76$          

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 2 CANADA. TORONTO AEREA 360 360 3.600$        10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 1 CANADA. TORONTO AEREA 450 450 5.310$        11,80$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 12 CANADA. TORONTO AEREA 816 816 9.792$        12,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 1 CANADA. TORONTO AEREA 900 900 9.360$        10,40$       

4417 4417 44.619$      10,59$       TOTAL

SUBPARTIDA NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDI

O DE 

TRANS

PORTE

CAN

TIDA

D

KILOS 

NETO

S

VALOR FOB
VALOR X 

KILO (USD)

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 1300 1300 13.000$      10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 260 260 2.600$        10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 260 260 2.600$        10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 1 CANADA. TORONTO AEREA 1400 1400 14.000$      10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 520 520 5.200$        10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 520 520 5.200$        10,00$       

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 3209 3209 26.296$      8,19$          

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 100 100 840$            8,40$          

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 6 CANADA. TORONTO AEREA 1181 1181 27.136$      22,97$       

8750 8750 96.872$      11,06$       TOTAL

SUBPARTIDA NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO 

DE 

TRANS

CANTI

DAD

KILOS 

NETO

S

VALOR 

FOB (USD)

VALOR X 

KILO 

(USD)

.0804502000 OCATI S A 2014 7 CANADA. TORONTO AEREA 180 180 1.992$      11,07$     

.0804502000 OCATI S A 2014 6 CANADA. TORONTO AEREA 855 855 9.462$      11,07$     

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A2014 2 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$      10,00$     

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A2014 1 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$      10,00$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2900 2900 36.250$    12,50$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 700 700 8.750$      12,50$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2000 2000 25.100$    12,55$     

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2014 3 CANADA. TORONTO AEREA 995 995 13.360$    13$           

8494 8494 103.554$ 11,64$     TOTAL



 

A continuación se presenta un gráfico basado en las tablas anteriores que nos per-

mite establecer el nivel del consumo de mangostino en Toronto, Canadá por Kilos 

y su comportamiento a través de los últimos años. 

46 

El comportamiento ha sido variable ya que se muestra un incremento del 98,1% 

para el año 2013 con respecto al año 2012, que es casi como duplicar el consumo 

de un año al otro, y del año 2013 al año 2014 hay una leve disminución del con-

sumo que en términos porcentuales representa exactamente el 2,9% de disminu-

ción en el consumo; sin embargo son cifras importantes que denotan que el man-

gostino es un fruto apetecido en Toronto, Canadá. 

 

 

                                                           
46 Gráfico realizado por los autores del proyecto mediante cifras otorgadas por PROCOLOMBIA 



4.2.3.3 Consumo Per cápita 

 

La dieta del consumo per cápita canadiense en 2009 incluyó más frutas y verduras 

frescas, cereales, café y pescado, en comparación con 2008. En contraste, la dis-

ponibilidad per cápita de frutas frescas ha disminuido. (Esto nos permite inferir que 

hay una demanda insatisfecha por las frutas exóticas). 

Con respecto al consumo de frutas se tiene que el consumo total de frutas frescas, 

incluidos los cítricos, alcanzaron un récord de 39,3 kg por persona, cifra ligeramente 

superior a 2008. 

Después de alcanzar un nivel récord en 2008, el consumo de frutas procesadas se 

redujo un 2,4% en 2009. Entre las frutas procesadas, el consumo de frutas enlata-

das es el que registró la mayor reducción (-3,4%) a 4,8 kg por persona. (Chacón, 2010)47 

 

4.2.3.4 Perfil del consumidor 

 

El consumidor canadiense tiene creciente interés por el medio ambiente, la salud y 

el ahorro del tiempo. Así, tanto los bienes respetuosos del medio ambiente como 

los productos que agilizan algunas tareas, son vistos favorablemente; por ejemplo, 

productos de limpieza que sean amigables con el medio ambiente y agilicen las 

labores domésticas, o alimentos saludables que sean fáciles y rápidos de preparar, 

entre otros. (Procolombia)
48 

A continuación mencionamos una serie de factores que definen el comportamiento 

del consumidor canadiense obtenidos del documento “Oportunidades en el mercado 

de Canadá” del analista económico Michael Chacón: 

 Apoyo a los consumidores locales: Durante la temporada de cultivo en 

Canadá, los consumidores, chefs e incluso algunos que elaboran alimentos 

                                                           
47 Chacón, M. (Julio de 2010). elfinancierocr.com. Obtenido de 
http://wvw.elfinancierocr.com/ef_archivo/2010/agosto/29/_MMedia/0000010467.pdf 
48 Procolombia. (s.f.). Canadá: un mercado de oportunidades. Bogotá. 

 



se están haciendo más proactivos al conseguir sus ingredientes para la co-

cina directamente de los agricultores y productores artesanales locales. Esta 

tendencia se hace particularmente común en los mercados de servicios de 

alimentación de British Columbia y Ontario. Como resultado, los restaurantes 

están formando asociaciones exclusivas con productores locales de alimen-

tos para abastecer sus puntos de venta con todos los ingredientes requeridos 

para lograr un verdadero concepto de “del campo a la mesa”. 

 

 Patriotismo: Al comportamiento antes mencionado, se suma el hecho de 

que el canadiense en general es muy patriótico y se siente orgulloso de su 

país. Esto se refleja en el comportamiento del consumidor a la hora de esco-

ger un producto o una marca. El consumidor tiende a escoger producto ca-

nadiense cuando éste está disponible, pero además el gobierno y las empre-

sas impulsan el consumo de producto local cuando es la temporada. Esto 

podría dar fuerza a la idea de vender bajo marcas locales o privadas. 

 

 Alimentos Funcionales: A medida que los consumidores están más cons-

cientes de la salud, la demanda de productos con mayores nutrientes y be-

neficios para la salud se incrementa rápidamente. Por ejemplo dentro de es-

tos productos existe un creciente número de productos alimenticios y bebidas 

que contienen súper frutas (ejemplos: variedades exóticas como acaí, bayas 

gogi, mangostán, noni y arándanos). 

 

 Alimentos Orgánicos o Naturales El sector orgánico canadiense ha tenido 

un crecimiento dramático en los últimos años con una demanda que actual-

mente está superando la producción interna. Según la Asociación de Comer-

cio Orgánico (OTA) en Canadá, en 2008, el monto de las ventas de alimentos 

orgánicos en Canadá fue de $2 mil millones, el doble que en 2006, y se es-

peraba que crezca un 20% anual en el futuro. 



 Sabor Étnico: Para el año 2017, aproximadamente el 20% de la población 

de Canadá, entre 6,3 millones y 8,5 millones de personas, podrían ser mino-

rías visibles. Se proyecta que el 50% serán de Asia del Sur o chinos. Por lo 

tanto, las frutas y verduras que son familiares para estos grupos étnicos, em-

pezarán a aparecer en el mercado canadiense como productos del campo 

exóticos hasta que se conviertan en opciones dominantes. A estas alturas, 

productos como las papayas, el kiwi, los mangos y batatas ya han cruzado 

las barreras. Por lo que se debe tomar en cuenta a qué población inmigrante 

va dirigido el producto sobre todo en ciudades como Toronto que tiene casi 

la mitad de la población inmigrante. 

 

 Innovación: Las exigencias del consumidor canadiense en lo que respecta 

a calidad, conveniencia y variedad, han estimulado al sector a producir pro-

ductos innovadores como son ensaladas “frescas” mínimamente procesa-

das, empaquetadas; verduras y mezclas de verduras; fruta deshidratada en 

cereales; ensaladas de frutas tropicales congeladas; verduras congeladas y 

mezclas de verduras como son Thai o mezclas chinas para freír con acom-

pañamiento de salsas incluidas y empaquetadas separadamente; como tam-

bién jugos con carbohidratos reducidos o papas fritas francesas congeladas 

libres de grasa trans que están desplazando a los jugos y papitas fritas tradi-

cionales. 

 

 Presencia de frutas y verduras exóticas: La variedad de frutas y verduras 

exóticas disponibles en este mercado es mucho mayor ahora que en el pa-

sado. Las importaciones de frutas y verduras exóticas desde países en desa-

rrollo, también han aumentado a lo largo de la última década. El interés en 

salud y nutrición en muchos canadienses y un interés más amplio en la co-

cina étnica han contribuido a estas tendencias. 

 

 Embalaje o empaque que no daña el medio ambiente: Los investigadores 

canadienses también están buscando formas de mejorar el embalaje para 



ayudar a prolongar la vida útil y ampliar mercados. Algunos ejemplos de em-

balaje novedoso que ya está siendo usado incluyen los plásticos que permi-

ten la circulación del aire mientras se mantiene la humedad, y embalaje que 

no daña el medio ambiente por ser completamente biodegradable en 14 días. 

 

 Preocupaciones sobre seguridad de alimentos: El incremento en la preo-

cupación acerca de la seguridad alimenticia está guiando a los consumidores 

a sentirse más seguros adquiriendo productos con nombres de marcas fami-

liares, con fechas de expiración claras y pre empaquetados. 

 

Se espera que, de aquí a 2020, los siguientes factores tengan influencia sobre los 

patrones de consumo (CANADÁ, 2012)49: 

 Población adulta: la población canadiense continuará haciéndose mayor, ha-

biendo más adultos mayores que nunca antes y menos niños en cifras reales 

proyectados para 2020, que los que había en 2004. El número de niños de 0 a 

5 años también es el que más rápido crecimiento ha tenido desde 1951. Estos 

hallazgos tendrán impacto sobre el tipo y cantidad de alimentos demandados, y 

sobre el lugar en el que serán consumidos. 

 

 Una sociedad que evoluciona: Otros factores socio-demográficos que tendrán 

influencia sobre los alimentos elegidos incluyen la reducción del tamaño de los 

hogares, la participación en la fuerza laboral, la globalización, la consciencia ha-

cia el medio ambiente y la fragmentación de los medios. Las marcas dejarán de 

ser un símbolo de estatus para convertirse en una expresión de individualidad. 

 

 Cambio en los patrones de las comidas: Los consumidores se desconectarán 

cada vez más de preparación de los alimentos. Los hábitos de compra y el comer 

serán esporádicos; los ciclos de planeación de las comidas serán más cortos, 

los pasabocas reemplazarán algunos platos fuertes y comidas completas y la 

                                                           
49 CANADA, T. (1 de Enero de 2012). PROCOLOMBIA.CO. Obtenido de 
http://www.procolombia.co/node/6526/done?sid=41202 



comida será todavía más fácil de llevar. Estas tendencias tendrán repercusiones 

tanto en la comida como en los desperdicios generados por los empaques. 

 

 El consumidor educado: En la medida en que esta generación se ha criado le-

yendo las etiquetas, los canadienses se harán más conscientes que antes de la 

nutrición y de los ingredientes de los alimentos, orientándose hacia cero grasas 

trans, bajo en sodio, carbohidratos saludables con alto contenido de fibra, menos 

azúcar, identificación de alérgenos, fortificados y demás afirmaciones relaciona-

das con la salud. Los alimentos que cumplan una función más allá de simple-

mente proveer energía, tendrán mayor demanda en la medida en que los con-

sumidores  busquen manejar su salud y prevenir enfermedades. 

 

 La nueva cara de Canadá: La inmigración viene principalmente de Asia, espe-

cialmente hacia los centros urbanos más grandes en los que las visibles minorías 

conforman una buena porción de la población, y las raíces británicas y europeas 

de los residentes de hace mucho tiempo se difuminan. La influencia hispana que 

viene del Sur también se sentirá. Las tendencias alimenticias resultantes tales 

como la diversificación, la fusión y combinación de la culinaria, significará que se 

recibirán influencias en cuanto al uso de ingredientes, métodos culinarios y el 

uso estilos menos conocidos. Los viajes, la movilidad por cuestiones laborales y 

la influencia religiosa, también le darán forma a la mezcla de la nueva cocina 

canadiense. 

 

 Verduras: El consumo de comidas sin carnes es alto y se alimenta de la percep-

ción de que son saludables, del énfasis en que son rápidas de preparar y de las 

opiniones étnicas sobre los alimentos. 

 

 Gourmet: La comida gourmet representa una pequeña indulgencia, un lujo que 

se puede pagar y una recompensa. Las comidas lentas, de buena calidad, las 

porciones más pequeñas y los alimentos nutritivos reemplazarán gradualmente 

la demanda de comida rápida, de porciones grandes y baratas. 



4.2.3.5 Lista de clientes potenciales en Canadá50 

 

 

                                                           
50 Procolombia. (08 de 12 de 2008). Guía para exportar a Canadá. Obtenido de 

http://es.scribd.com/doc/57170242/Exportar-a-CANADA#scribd 



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



4.2.4 Productos sustitutos y complementarios 

 

El mangostino es una fruta originaria de Indonesia cada vez más extendida en el 

sudeste de Asia y en el sur de América. Su sabor es tan particular y es tan compli-

cado de describir, que hace del mismo un ingrediente difícil de sustituir en cocina. 

Aunque el lichi es posiblemente el fruto más cercano en sabor, los mejores sustitu-

tos del mangostán suelen ser otros como las fresas o el mango. (Rebañando, 2014)51 

4.3 COMERCIO INTERNACIONAL 

4.3.1 Exportaciones e importaciones 

Gráfica exportaciones de Canadá (miles de millones U$) 

 (Indexmundi, s.f.)52 (Indexmundi, s.f.)53 

                                                           
51 Rebañando, S. (22 de Agosto de 2014). Rebañando. Obtenido de Rebanando.com: 
http://www.rebanando.com/articulo-58-todo-sobre-el-mangostan.htm 
52 Indexmundi. (s.f.). Indexmundi. Obtenido de 

http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=85&c=ca&l=es 

53Indexmundi. (s.f.). Indexmundi. Obtenido de 
http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=85&c=ca&l=es 



Gráfica importaciones de Canadá (miles de millones U$) 

Gráfica exportaciones de Colombia (miles de millones U$) 

 (Indexmundi, s.f.)54 

                                                           
54 Indexmundi. (s.f.). Indexmundi. Obtenido de http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=85&c=ca&l=es 



Gráfica importaciones de Colombia (miles de millones U$) 

 (Indexmundi, s.f.)55 

 

4.3.2 Balanza comercial 

Gráfica Balanza comercial Canadá 

                                                           
55 Indexmundi. (s.f.). Indexmundi. Obtenido de http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=85&c=ca&l=es 



(Trading economics, s.f.)56 

Gráfica Balanza comercial Colombia 

 (Trading economics, s.f.)57 

 

Por lo reflejado en las gráficas podemos afirmar que Canadá posee una balanza 

comercial deficitaria, es decir, es un país que importa más de lo que exporta. Para 

nosotros específicamente esto es bueno, ya que, significa que sus habitantes están 

más abiertos y acostumbrados a recibir productos extranjeros, por lo que no vamos 

a tener muchas barreras comerciales y logísticas a la hora del proceso de distribu-

ción física internacional. A lo mencionado anteriormente también vale la pena agre-

garle que contamos con el tratado de libre comercio Colombia-Canadá, lo que nos 

permite entrar con arancel cero en cuanto a nuestro producto se refiere. Según Pro-

Colombia, Canadá es clasificado como el quinto país importador más grande del 

mundo y se encuentra entre los países con mayores importaciones per cápita, su-

perando en aproximadamente dos veces la importación per cápita de Estados Uni-

dos.  

                                                           
56 Trading economics. (s.f.). Trading economics. Obtenido de 

http://es.tradingeconomics.com/canada/balance-of-trade 

57 Trading economics. (s.f.). Trading economics. Obtenido de 

http://es.tradingeconomics.com/colombia/balance-of-trade 



 

 

Gráfica Canadá Balanza comercial en frutas frescas 2005-2009 (U$ millones) 

 
(Chacón, 2010)58 

 

Por el clima y el prolongado invierno, Canadá tiene limitaciones de abastecimiento 

durante el año por lo que depende de las importaciones para subsistir. Además que 

Canadá no produce frutas o su cultivo es limitado. Se dice que la producción local 

finaliza cuando la temperatura cae bajo 0 grados centígrados e inicia la primera 

nevada. Esto puede ocurrir en Noviembre o Diciembre y se extiende hasta Abril. 

Como reflejo de esta limitación que se presenta en el mercado canadiense para la 

producción de frutas, se puede observar en el gráfico que las importaciones de fru-

tas frescas en Canadá son muy superiores al de sus exportaciones de frutas. Las 

exportaciones de Canadá de frutas son principalmente a los Estados Unidos y se 

concentran en arándanos, y frambuesas, zarzamoras congeladas entre otros pro-

ductos similares

                                                           
58 Chacón, M. (Julio de 2010). elfinancierocr.com. Obtenido de 

http://wvw.elfinancierocr.com/ef_archivo/2010/agosto/29/_MMedia/0000010467.pdf 

 



 

4.3.3 Exportaciones de mango  y mangostino desde Colombia a Canadá. 

 Año 2012 (PROCOLOMBIA, 2014) 

 

SUBPARTIDA NOMBRE_SUBPARTIDA NIT NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO DE 

TRANSPOR

TE

CANTIDAD KILOS NETOS
VALOR FOB 

(USD)

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2012 5 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1238 1238 21.450$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2012 10 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1107,4 1107,4 19.134$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2012 8 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1287 1287 22.308$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2012 6 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 228,6 228,6 3.962$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2012 11 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 771,5 771,5 13.342$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2012 3 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 13500 13500 23.400$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830125399

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2012 3 CANADA. TORONTO AEREA 1891 1891 16.557$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 2 CANADA. TORONTO AEREA 360 360 3.600$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 1 CANADA. TORONTO AEREA 450 450 5.310$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 12 CANADA. TORONTO AEREA 816 816 9.792$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 1 CANADA. TORONTO AEREA 900 900 9.360$        

22550 22550 148.216$    TOTAL



  

  Exportaciones de mango  y mangostino desde Colombia hace Canadá año 2013 

SUBPARTIDA NOMBRE_SUBPARTIDA NIT NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO DE 

TRANSPOR

TE

CANTIDAD KILOS NETOS
VALOR FOB 

(USD)

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 1300 1300 13.000$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 260 260 2.600$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 260 260 2.600$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 1 CANADA. TORONTO AEREA 1400 1400 14.000$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. SCARBOROUGH AEREA 520 520 3.380$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 520 520 5.200$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 4 CANADA. TORONTO AEREA 4,86 4,86 6$                    

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 520 520 5.200$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 9 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1447,2 1447,2 26.050$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 6 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1073,1 1073,1 18.494$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 12 CANADA. VANCOUVER AEREA 170 170 3.532$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 9 CANADA. MONTREAL AEREA 62,72 62,72 1.235$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 4 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1776,6 1776,6 30.794$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 4 CANADA. MONTREAL AEREA 67,16 67,16 1.828$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 1 CANADA. VICTORIA BC MARITIMA 219,6 219,6 3.806$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 3 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1148,1 1148,1 19.810$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 5 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1293,9 1293,9 22.337$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 8 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1417 1417 24.501$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2013 12 CANADA. VANCOUVER AEREA 243 243 4.374$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 9050 9050 9.553$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 120 120 300$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 4960 4960 5.198$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 300 300 750$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 300 300 750$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 4 CANADA. ONTARIO AEREA 9637 9637 9.722$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 260 260 600$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 468 468 493$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 564 564 644$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 540 540 1.350$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 2394 2394 2.394$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 7104 7104 8.110$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830125399

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 3209 3209 26.296$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830125399

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 100 100 840$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830125399

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 6 CANADA. TORONTO AEREA 1181,18 1181,18 27.136$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 1560 1560 4.875$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 4464 4464 5.096$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 480 480 1.400$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 5869 5869 6.143$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 520 520 1.200$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 10475 10475 12.068$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 260 260 700$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 3 CANADA. ONTARIO AEREA 2149 2149 4.408$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 3 CANADA. ONTARIO AEREA 2358 2358 4.923$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 3 CANADA. ONTARIO AEREA 840 840 700$                

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 3 CANADA. ONTARIO AEREA 444 444 1.549$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 3 CANADA. ONTARIO AEREA 18428 18428 20.810$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 3 CANADA. ONTARIO AEREA 1200 1200 3.650$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 3 CANADA. ONTARIO AEREA 21756 21756 23.121$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 3 CANADA. ONTARIO AEREA 22528 22528 23.270$          

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2013 8 CANADA. ONTARIO AEREA 7224 7224 7.520$            

154445 154445 418.316$       TOTAL



 

 Exportaciones de mango  y mangostino desde Colombia hace Canadá año 2014 

 

SUBPARTIDA NOMBRE_SUBPARTIDA NIT NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO DE 

TRANSPOR

TE

CANTID

AD

KILOS 

NETOS

VALOR FOB 

(USD)

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800026845 OCATI S A 2014 7 CANADA. TORONTO AEREA 180 180 1.992$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800026845 OCATI S A 2014 6 CANADA. TORONTO AEREA 855 855 9.462$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2014 2 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 9 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 351 351 6.786$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 4 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1702,89 1702,89 32.737$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 3 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1521 1521 29.406$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 1 CANADA. VANCOUVER AEREA 486 486 8.748$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 10 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 221,4 221,4 4.280$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 5 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1499,4 1499,4 28.988$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 2 CANADA. VANCOUVER AEREA 3330 3330 6.438$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 3 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 1200,6 1200,6 23.212$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 7 CANADA. VANCOUVER MARITIMA 892,8 892,8 17.261$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 1 CANADA. VANCOUVER AEREA 360 360 6.480$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 1 CANADA. MONTREAL AEREA 61,4 61,4 1.178$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830104198 FRUANDES FRUTOS DE LOS ANDES S.A.S 2014 4 CANADA. MONTREAL AEREA 81,76 81,76 1.599$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.800091068 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2014 1 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900521323 CARIBBEAN SPECIALTY COLOMBIA SAS 2014 3 CANADA. ONTARIO-TORONTOAEREA 1,5 1,5 3$                 

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900538318 THIS FRUTA S.A.S 2014 2 CANADA. SCARBOROUGHAEREA 79,98 79,98 760$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900538318 THIS FRUTA S.A.S 2014 2 CANADA. SCARBOROUGHAEREA 1857,21 1857,21 1.680$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900584927 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2900 2900 36.250$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900584927 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 700 700 8.750$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900584927 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2000 2000 25.100$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900609573 FRANDY GROUP DIVISION COLOMBIA S.A.S. 2014 2 CANADA. TORONTO AEREA 12 12 6$                 

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.830125399

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2014 3 CANADA. TORONTO AEREA 995 995 13.360$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2014 1 CANADA. ONTARIO AEREA 1974 1974 2.256$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2014 1 CANADA. ONTARIO AEREA 1716 1716 1.859$        

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2014 1 CANADA. ONTARIO AEREA 20590 20590 22.820$      

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2014 1 CANADA. ONTARIO (MISSISSAUGUAEREA 300 300 750$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2014 1 CANADA. ONTARIO (MISSISSAGUAAEREA 445 445 510$            

.0804502000 Mangos y mangostanes frescos o secos.900410289 AVANZA INTEGRAL SAS 2014 1 CANADA. ONTARIO (MISSISSAGUAAEREA 60 60 175$            

47238 47238 301.486$    TOTAL



 

4.4 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 

 

Para el segmento frutas exóticas y tropicales no existe competencia local, ya que 

este tipo de frutas no se cultiva en Canadá. La competencia para Colombia proviene 

de los diferentes países que producen este tipo de frutas. 

Resumen de países más importantes en la oferta de frutas tropicales y exóticas en 

Canadá  

(Procolombia y Banco Interamericano de Desarrollo, 2004) 

 

 

El lugar de origen más frecuente de frutas exóticas es Asia, debido a la influencia 

creciente de este grupo étnico en Candá y a los precios menos elevados de sus 

productos. 

En cuanto a países latinoamericanos Colombia se encuentra frente a grandes 

competidores como Costa Rica, Ecuador, México, Brasil y Perú. 

México presenta ventajas a nivel de distancia ocn respecto a Canadá y los demás 

ya tienen presencia en el mercado desde hace varios años y sus productos son 

conocidos por los importadores canadienses. 

Como se muestra en la tabla siguiente Estados Unidos es sin duda alguna el prin-

cipal socio comercial que tiene Canadá para la importación de frutas, tanto que de 



las frutas importadas en los últimos 3 años importaron en promedio por año de este 

país US$ 1.500 millones (de los poco  más de 3.000 millones importados anual-

mente). 

México y Chile son el 2do y 3er socio comercial de Canadá para la importación de 

frutas, siendo que en los últimos 3 años importaron en promedio por año de estos 

países US$ 284 millones y US$248 millones respectivamente. 

Sin embargo, del año 2007 al 2009 las importaciones de frutas de Canadá de los 

Estados Unidos crecieron en un 5%, las de Chile un 7% y las de México un 27% 

mientras las importaciones de frutas de Costa Rica disminuyeron en un 15% al pa-

sar de US$ 161 millones en el 2007 a US$ 137 millones en el 2009. Las importacio-

nes de Ecuador, Guatemala y Colombia crecieron un 103%, 49% y 26% respectiva-

mente. Esto denota la importancia de conocer más a profundidad los elementos que 

determinan el consumo de estos productos en Canadá a fin de realizar los ajustes 

correspondientes en nuestra oferta, y así ganar participación en un mercado que 

como se ha dicho ha venido creciendo. 

En los últimos 3 años Canadá importó de 44 países al menos US$ 1 millón en fru-

tas. En la tabla 1 se muestran los principales 20 países proveedores de frutas de 

Canadá, de los cuales el 50% son de Latinoamérica. De hecho dentro de los 10 

primeros, 6 corresponden a países latinoamericanos lo que es importante para te-

ner una mejor idea del tipo de productos con los que debe competir en el mercado 

canadiense. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



Tabla de los países de donde más importa fruta Canadá 

 (Chacón, 2010)59 

 

 

                                                           
59 Chacón, M. (Julio de 2010). elfinancierocr.com. Obtenido de 

http://wvw.elfinancierocr.com/ef_archivo/2010/agosto/29/_MMedia/0000010467.pdf 

 



5.4.2 Participación empresas colombianas en el mercado Toronto, Canadá  

Fuente: (PROCOLOMBIA, 2014) 
 

60 

En el gráfico circular se muestra la participación de las empresas colombianas el 

mercado de Toronto. Se destaca la empresa Healthy Food Global Export SAS con 

una participación del 60% seguida de OCATI S.A y Sociedad de comercialización 

internacional Castillo Estupiña. El transporte internacional que utiliza  estas empre-

sas para exportar es por vía aérea. 

A continuación se encuentran las principales empresas competidoras en exporta-

ción de mangostino a Canadá con una breve reseña: 

 

1 OCATI S.A: Esta empresa cuenta con aproximadamente 200 trabajadores (el 

número varía dependiendo de la temporada y las frutas y verduras en produc-

ción). En OCATI los empleados son su mayor activo, razón por la cual ofrecen 

un ambiente de trabajo seguro, respetuoso e innovador, donde la gente puede 

desarrollar fuertes relaciones con sus compañeros y mantenerse al tanto de las 

últimas tendencias y tecnologías en el campo de la agricultura. 

                                                           
60 Gráfico realizado por los autores del proyecto mediante cifras otorgadas por PROCOLOMBIA 



 

Fuente: www.ocati.com61 

Dentro de la oferta exportable de Ocati se encuentran las siguientes frutas exóticas: 

 Mangostino 

 Banano bocadillo 

 Carambolo 

 Curuba 

 Feijoa 

 Granadilla 

 Guanábana 

 Guayaba 

 Gulupa 

 Higo 

 Lulo 

 Mamoncillo 

 Maracuyá 

 Papaya 

 Pepino melón 

 Tamarillo 

 Uchuva 

 Zapote

        

                                                           
61 Imagen obtenida de: http://www.ocati.com/category/frutas/frutas-exoticas/ 



Ocati cuenta con certificación GLOBAL G.A.P internacional, es decir, que usan pes-

ticidas en los niveles permitidos, no utilizan aguas contaminadas y cuentan con in-

fraestructuras limpias. 

2 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS: Se inició como resultado de un creciente 

interés mundial en la obtención de productos sanos y de hierbas que proporcionan 

altos beneficios de valor y de salud nutricional.  

Se desempeña como productor y exportador de frutas exóticas, hierbas y verduras 

con nuestros clientes y sus familias. 

Sus productores están certificados por los directrices agrícolas estrictos fijados por 

la organización gubernamental colombiana ICA en colaboración con las organiza-

ciones gubernamentales locales. 

Sus servicios se extienden también a las importaciones en Colombia y otros lugares. 

Trabajan en estrecha colaboración con otros proveedores internacionales de ali-

mentos para abastecer sus necesidades en la mayoría de los productos. 

62 

                                                           
62 Imagen obtenida de: http://www.healthyfoodglobalexport.com/home 



Dentro de la oferta exportable se encuentran frutas exóticas, hierbas, y tubérculos 

como:  

 Mangostino 

 Granadilla 

 Gulupa 

 Maracuyá 

 Menta 

 Orégano 

 Estragón 

 Yuca 

 Panela

 

3. Frandy Group División Colombia: Es una empresa Canadiense, con más de 15 

años de experiencia en la comercialización de frutas y verduras en todo el mundo a 

través de sus filiales. 

Tienen alianzas estratégicas con productores en todo el territorio colombiano, lo que 

nos permite ofrecerles a nuestros clientes un amplio portafolio de frutas y verduras 

de excelente calidad durante todo el año. 

Su experiencia logística, y alianzas con los productores de fruta de mejor calidad, 

nos permiten llevar las frutas y verduras colombianas a cualquier parte del mundo, 

a tiempo y en perfectas condiciones. 

Cuentan con una red de comercialización en países como Canadá, Estados Unidos, 

Emiratos Árabes Unidos, Corea del Sur y Hong Kong, Rusia, Italia, India y Grecia.63 

64 

 

 

 

 

                                                           
63 Texto obtenido de: http://www.frandycolombia.com.co/index.php/es/sobre-nosotros 
64 Imagen obtenida de: http://www.frandycolombia.com.co/index.php/es/nuestros-productos 



Dentro de la oferta exportable de frutas exóticas Frandy group división Colombia 

encontramos: 

 Mangostino  

 Pitahaya 

 Granadilla 

 Maracuyá 

 Guayaba 

 Gulupa 

 Tamarillo

 

3 AVANZA INTEGRAL S.A.S: No poseen página web, la única información que se 

encuentra disponible sobre esta empresa es la que observamos en la imagen a 

continuación. 

 

 

65 

 

4 Caribbean Specialty Colombia SAS: No poseen página web, la única información 

que se encuentra disponible sobre esta empresa es la que se observa en la 

imagen a continuación. 

                                                           
65 Imágenes obtenidas de: http://www.tuugo.com.co/Companies/avanza-colombia-s.a.s/12300058461 
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5. Novacampo: Empresa productora y exportadora de frutas colombianas exó-

ticas y tropicales frescas y congeladas, cultivadas y certificadas según la 

norma GLOBALGAP, con procesos de poscosecha certificados HACCP por 

SGS para garantía de inocuidad, trazabilidad y cumplimiento legal ambien-

tal, socialmente responsables y comercialmente justos. Talento humano 

comprometido, producción propia y controlada, suministro directo, presencia 

en Europa y logística eficaz garantizan la calidad e inocuidad de 13 varieda-

des de fruta exótica y tropical de Colombia para el mundo por vía marítima 

y aérea. (NOVACAMPO, s.f.)   

 

 

                                                           
66 Imagen obtenida de: http://empresite.eleconomistaamerica.co/CARIBBEAN-SPECIALTY-COLOMBIA-
SAS.html 



Oferta exportadora:  

 Uchuva 

 Gulupa 

 Granadilla 

 Papaya 

 Limón 

 Tamarillo 

 Bananito 

 Maracuyá 

 Pitahaya 

 Feijoa 

 Higo 

 Mangostino 

 Curuba 

 

6. ESTRATEGIAS DE MERCADO 

6.1 CONCEPTO DEL PRODUCTO 

MANGOSTINO 

El mangostino, también conocido con el nombre de mangostán, es una de las frutas 

exóticas más cotizadas y apreciadas por su exquisito sabor y consistencia. Perte-

nece a las Gutíferas, familia de árboles tropicales de Asia y América, muchos de los 

cuales exudan gomas y resinas. (Fundación EROSKI, 2014)
67. Posee gajos de color blanco y 

corteza dura que se obtiene de un árbol tropical originario de Indonesia. Es impor-

tante mencionar que está compuesto por una gran cantidad de nutrientes y produce 

muchos beneficios en el organismo. (Colombia.com, 2012)68 

 

                                                           
67Fundacion EROSKI. (05 de 06 de 2014). Propiedades del mangostán. Obtenido de 

http://frutas.consumer.es/mangostan/ 

68  Colombia.com. (14 de May de 2012). Vida sana. Obtenido de Conoce las propiedades del 

mangostán y sus beneficios: http://www.colombia.com/vida-

sana/nutricion/sdi/38069/conoce-las-propiedades-del-mangostan-y-sus-beneficios 



6.1.1 Propiedades del mangostán 

Propiedades nutritivas 

Su contenido de agua es muy elevado. Contiene hidratos de carbono en cantidad 

moderada por lo que su valor calórico es alto. En lo que se refiere a su contenido 

mineral, es rico en potasio. Así mismo aporta fibra, que mejora el tránsito intestinal. 

El potasio es necesario para la transmisión y generación del impulso nervioso, para 

la actividad muscular normal e interviene en el equilibrio de agua dentro y fuera de 

la célula. (Fundación EROSKI, 2014) 

Propiedades para la salud 

El mangostán, por su consistencia y sabor dulzón, es adecuado para los niños, los 

jóvenes, los adultos, los deportistas, las mujeres embarazadas o madres lactantes 

y las personas mayores. 69                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     

Su riqueza en potasio hace a este alimento interesante para quienes toman diuréti-

cos que eliminan potasio, para suplir las pérdidas y para las personas con bulimia y 

ciertas alteraciones digestivas. Además, unido a su bajo aporte de sodio, resulta 

                                                           
69 Imagen obtenida de: http://www.ocati.com/fruits/550/ 



adecuado para aquellas personas que sufren de hipertensión arterial o afecciones 

de vasos sanguíneos y corazón.  

Su contenido de potasio deberán tenerlo en cuenta las personas que padecen de 

insuficiencia renal y que requieren de dietas especiales controladas en este mineral. 

En caso de diabetes y obesidad, se debe tener en cuenta la cantidad a consumir 

dado su contenido de hidratos de carbono. (Fundación EROSKI, 2014)70 

Una fuente natural de vitamina c 

Media taza de mangostino proporciona 5% del valor diario de vitamina C recomen-

dado. La vitamina C ayuda a fortalecer el sistema inmune, ayuda a sanar las heri-

das, promueve la producción de colágeno y aumenta la absorción de hierro vegetal. 

El mangostino es una fuente rica en antioxidantes (flavonoides), los cuales ayudan 

al cuerpo a combatir las toxinas y los efectos negativos de los radicales libres.  

Una fuente natural de magnesio 

Una porción (100 gramos) de mangostino proporciona 3% del valor diario de mag-

nesio recomendado. Este mineral ayuda a fabricar proteínas, a construir el sistema 

óseo y facilita la utilización de energía almacenada en los músculos. (OCATI, 2013)71  

6.2 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN  

 

Cuando se habla de la estrategia de distribución se hace referencia a la manera 

cómo se va  a transportar el mangostino dentro del mercado Canadiense para que 

llegue al consumidor final. 

                                                           
70  Fundacion EROSKI. (05 de 06 de 2014). Propiedades del mangostán. Obtenido de 

http://frutas.consumer.es/mangostan/ 

71 OCATI. (26 de 04 de 2011). Obtenido de http://www.ocati.com/fruits/550/ 



En la gráfica a continuación se representa el trayecto de la mercancía, iniciando con 

el exportador, el cual transportará la mercancía al importador, quién es el que dis-

tribuirá al mayorista, quién por medio de tiendas especializadas o independientes 

hará llegar el producto al consumidor final.  

El producto estará disponible desde el importador, el trayecto de mayoristas y tien-

das (supermercados) abarcará un mayor número de consumidores, promocionará 

el producto, y aumentará la demanda del mismo. 

 

 

(Chacón, 2010)72 

 

La OPC (Oficina de promoción comercial) de PROCOMER señala los siguientes 

márgenes de utilidad como los más usuales: 

 Bróker: 0,25% a 5% 

                                                           
72 Chacón, M. (Julio de 2010). elfinancierocr.com. Obtenido de 

http://wvw.elfinancierocr.com/ef_archivo/2010/agosto/29/_MMedia/0000010467.pdf 

 



 Importadores/distribuidores: 10% a 30% 

 Mayoristas locales: 5% a 10% 

 Detallistas: 5% a 30% 

Los apartados siguientes presentan una serie de características identificadas por 

parte de la TFO de Canadá y la OPC de Procomer en Canadá, con respecto a las 

empresas que en la mayoría de ocasiones son los socios comerciales de los expor-

tadores a Canadá: 

 

• Importadores y Agentes: Los importadores y agentes poseen un amplio conoci-

miento de la red comercial. Generalmente están más dispuestos a asumir los ries-

gos que involucra el negociar con nuevos proveedores. Sin embargo, es probable 

que sometan a los proveedores a un análisis cuidadoso antes de confirmar el nego-

cio. Esperan tener referencias y desearán conocer la experiencia que tiene el pro-

veedor en exportaciones, posición financiera y otros detalles. 

 

• Mayoristas /Usuarios Industriales: Constituyen un eslabón importante en la ca-

dena de distribución. Distribuyen y ocasionalmente organizan actividades de pro-

moción con muchas redes incluyendo cadenas de tiendas, tiendas especializadas y 

distribuidores de servicios de alimentos para instituciones, hoteles y restaurantes. 

 

• Sector de Servicios de Alimentos e Institucional: Incluyen cadenas más pe-

queñas de tiendas de comestibles, restaurantes, hospitales y hoteles. Este sector 

se abastece generalmente de importadores o reprocesadores en Canadá y en raras 

ocasiones realiza importaciones directas.  

 

• Cadenas de Tiendas (Supermercados): Los supermercados cuentan con una 

amplia variedad de productos, incluyendo un buen surtido de frutas frescas y verdu-

ras. Las cadenas de tiendas en áreas con poblaciones étnicas grandes cuentan con 

una línea más extensa de productos étnicos o nostálgicos. En general, los super-

mercados invierten mucho en una buena exhibición a través de una selección ade-



cuada de los muebles que usan (exhibidores dentro de las misas góndolas del su-

permercado) y mediante la realización de exhibiciones especiales, que en general, 

son de muy alto nivel. Los supermercados son limpios y muy ordenados. Se han 

especializado en vender producto que les represente rentabilidad y volumen de 

venta por lo que en el pasado no les interesaba el “producto étnico”. Al darse cuenta 

que los pequeños abastecedores, tiendas independientes y hasta supermercados 

independientes comenzaron a surgir fuertemente, comenzaron a buscar especiali-

zar algunos de sus supermercados. Así, dependiendo de la ubicación del supermer-

cado introducirán ciertos productos que saben que la población local lo consumirá. 

Si hay influencia latinoamericana en las cercanías de uno de sus puntos de venta, 

es probable encontrar en ellos algunos productos como yuca, chayote, plátano 

verde y maduro etc. Si el supermercado está en barrios asiáticos, su portafolio de 

productos incluirá productos como vegetales chinos, lychee/rambután (mamón 

chino) y otros productos que pueden ser interesantes para ellos.  

 

En Canadá existen 4 grandes cadenas de supermercados, éstas son: Loblaw Com-

panies Ltd., Sobeys Inc., Metro Inc. y Canadá Safeway Limited. Las cadenas de 

supermercados tienen varias marcas de sus supermercados. Por ejemplo Loblaw 

Companies tiene las cadenas de supermercados “Loblaws”, “No Frills” y otros. El 

No Frills normalmente corresponde a segmentos o sectores étnicos y es más pro-

bable encontrar productos según el sector de influencia. 

 

• Tiendas Especializadas e Independientes: Estas tiendas negocian con un rango 

más limitado de productos alimenticios que los supermercados y responden por un 

gran volumen de ventas en Canadá. Aquí también, las compras se realizan por me-

dio de importadores o mayoristas. 

 

6.3 ESTRATEGIAS DE PRECIO  

 

La estrategia de precios, es un marco de fijación de precios que establece el precio 

inicial y la proyección de acuerdo a la oferta y demanda del producto. 



Como se ha mencionado anteriormente, el mangostino con sus múltiples cualidades 

y beneficios para la salud además de su exquisito sabor, se ha convertido en una 

fruta muy apetecida en el mercado exterior, en donde los consumidores están dis-

puestos a pagar altas sumas de dinero por obtenerla, un ejemplo de esto es que en 

Nueva York los consumidores pagan desde 45 dólares por la libra  de esta deliciosa 

fruta.73 

A continuación se presentan tres tablas correspondientes a los años 2012, 2013 y 

2014 con las exportaciones de las empresas colombianas exclusivamente hacia To-

ronto, Canadá: 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
73  Mangosteens Arrive, But Be Prepared to Pay - New York Times 

SUBPARTIDA NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO 

DE 

TRANS

PORTE

CAN

TID

AD

KILOS 

NETO

S

VALOR FOB
VALOR X 

KILO (USD)

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2012 3 CANADA. TORONTO AEREA 1891 1891 16.557$      8,76$          

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 2 CANADA. TORONTO AEREA 360 360 3.600$        10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 1 CANADA. TORONTO AEREA 450 450 5.310$        11,80$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 12 CANADA. TORONTO AEREA 816 816 9.792$        12,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2012 1 CANADA. TORONTO AEREA 900 900 9.360$        10,40$       

4417 4417 44.619$      10,59$       TOTAL



 

 

 

 

 

 

SUBPARTIDA NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDI

O DE 

TRANS

PORTE

CAN

TIDA

D

KILOS 

NETO

S

VALOR FOB
VALOR X 

KILO (USD)

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 1300 1300 13.000$      10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 260 260 2.600$        10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 260 260 2.600$        10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 1 CANADA. TORONTO AEREA 1400 1400 14.000$      10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 520 520 5.200$        10,00$       

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A 2013 2 CANADA. TORONTO AEREA 520 520 5.200$        10,00$       

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 3209 3209 26.296$      8,19$          

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 3 CANADA. TORONTO AEREA 100 100 840$            8,40$          

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2013 6 CANADA. TORONTO AEREA 1181 1181 27.136$      22,97$       

8750 8750 96.872$      11,06$       TOTAL

SUBPARTIDA NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO 

DE 

TRANS

CANTI

DAD

KILOS 

NETO

S

VALOR 

FOB (USD)

VALOR X 

KILO 

(USD)

.0804502000 OCATI S A 2014 7 CANADA. TORONTO AEREA 180 180 1.992$      11,07$     

.0804502000 OCATI S A 2014 6 CANADA. TORONTO AEREA 855 855 9.462$      11,07$     

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A2014 2 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$      10,00$     

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A2014 1 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$      10,00$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2900 2900 36.250$    12,50$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 700 700 8.750$      12,50$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2000 2000 25.100$    12,55$     

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2014 3 CANADA. TORONTO AEREA 995 995 13.360$    13$           

8494 8494 103.554$ 11,64$     TOTAL



Basados en las tablas anteriores se saca el promedio de los valores por Kilo en 

dólares las exportaciones de mangostino hacia Toronto, Canadá desde Colombia 

de la siguiente manera: 

 

Gracias a esta tabla de los valores promedio se puede realizar el gráfico del precio 

promedio de exportación del mangostino colombiano para Toronto, Canadá. En este 

gráfico se permite contemplar como a través de los años hay un incremento en el 

precio del mangostino, específicamente hablando, existe un incremento del 4,4% 

del año 2013 con respecto al año 2012, y un incremento del 5,2% si se habla del 

año 2014 con respecto al año 2013. 

74 

El mangostino que se ofrece a los clientes internacionales es de la mejor calidad, 

ya que se brinda acompañamiento a los productores para garantizar un excelente 

                                                           
74 Gráfico realizado por los autores del proyecto mediante cifras otorgadas por PROCOLOMBIA 

AÑO 2014 2013 2012

PRECIO 

PROMEDIO POR 

KILO (USD)

11,64 11,06 10,59



fruto que se diferencie de los competidores nacionales e internacionales,  logrando 

un precio competitivo y accequible para los consumidores. Hay que tener en cuena 

que el precio del mangostino depende de la cosecha, en este orden de ideas, en 

tiempo de escasez el precio puede elevarse considerablemente. 

El precio promedio (FOB por Kilo) del mangostino exportado por empresas 

colombianas exclusivamente hacia Toronto, Canadá para el año 2014 fue de USD 

$11,64 , según la tabla anterior. ANGOFRUT SAS planea vender el mangostino bajo 

el Incoterm CPT (Carriage paid to), así que el precio del Kilo se estipula en  USD 

$13 para cubrir con gastos de fletes y seguros, lo que quiere decir que la caja de 

exportación de 20 kg, tendrá un precio de venta por caja de USD $260, 

aproximadamente unos COP $ 758.66775 (pesos colombianos). A continuación se 

presenta una proyección del precio del mangostino teniendo en cuenta la Inflación 

del país importador. 

PROYECCIÓN PRECIO DE VENTA DE MANGOSTINO 

Precio de Venta 

(USD) 

260 269 278 287 297 

Precio de Venta 

(COP) 

754.000 780.100 806.200 832.300 861.300 

(Tasa de cambio USD/COP: $2900) 

 

6.3.1 Formas de pago internacional (Sistema Integrado de Información 

de Comercio Exterior, 2013) 

 

6.3.1.1 Pago por adelantado: Se denomina así a todo pago que recibe el exportador 

antes de efectuar el embarque. Es el sistema más seguro para el exportador, pues 

                                                           
75 Tasa de cambio 14/10/2015: $2917,95 



este sólo enviará la mercancía cuando haya recibido el pago o transferencia de fon-

dos. Sin embargo, en los mercados competitivos su uso es limitado, pues requiere 

de una extrema confianza del importador en el exportador.  

6.3.1.2 Pago a la vista o al contado/contra documentos: Se denomina así a todo 

pago que recibe el exportador una vez efectuado el embarque, y contra la presen-

tación al importador de los documentos representativos de la mercadería y/o servi-

cios.  

6.3.1.3 Pago a plazo: Se denomina así a todo pago que recibe el exportador des-

pués de haber entregado los documentos de embarque al importador. Este plazo 

será convenido entre importador y exportador y normalmente estará en función a la 

fecha de embarque, fecha de factura, fecha de presentación de documentos. 

6.3.1.4 Cuenta abierta: Mediante esta forma de pago, el exportador envía la mer-

cancía, la factura y los documentos de embarque al importador y espera el pago; es 

decir, el importador “compra ahora y paga después”, siendo por lo tanto, la forma 

de cobranza más riesgosa para el exportador. Esta forma de pago es muy común 

cuando se vende en el mercado local, pero no lo es tanto en el comercio internacio-

nal, debido al incremento de riesgo que presenta para el vendedor. El exportador 

debería aceptar este sistema, únicamente, si tiene confianza absoluta en su cliente 

y en la estabilidad y normas del país del importador. 

6.3.2 Medios de pago internacional (Sistema Integrado de Información 

de Comercio Exterior, 2013) 

 

6.3.2.1 Transferencia / orden de pago: Pago que realiza el importador al exportador 

por intermedio de los bancos. Este medio se usa frecuentemente en la forma de 

pago de cuenta abierta, que como lo hemos indicado es la forma más riesgosa para 

el exportador.  



6.3.2.2 Cobranza de exportación: Es el medio de pago internacional mediante el 

cual un exportador entrega los documentos representativos de mercaderías o ser-

vicios a su banco, con la instrucción de enviarlos y entregarlos al comprador contra 

pago o la aceptación de una letra o la presentación de un pagaré / compromiso de 

pago a término u otros términos y condiciones. En resumen es encargarle la co-

branza de los documentos a un banco. Bajo esta modalidad, el exportador asume 

de los riesgos (del importador, del país del importador), pues el banco no asume 

responsabilidad en el pago. El marco legal para este medio de pago, es la publica-

ción 522 de la Cámara de Comercio Internacional (CCI), además de las leyes loca-

les y los propios códigos de funcionamiento interno de los bancos. Las cobranzas, 

básicamente, pueden ser simples o documentarias. 

6.3.2.3 Carta de crédito de exportación (CDE): Es el medio de pago internacional 

mediante el cual el banco del importador a solicitud de este, (comprador u orde-

nante), se compromete a pagar – a la vista ó a plazo – a un exportador (vendedor ó 

beneficiario) una cantidad determinada, siempre y cuando se cumplan todos los tér-

minos y condiciones de la carta de crédito. Esta es la modalidad más segura para 

el exportador porque el banco del importador es quien asume la obligación de pago. 

Acuérdese que el comercio es una actividad de doble vía y lo que para un importa-

dor es un CDI, es un CDE para un exportador. 

6.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN  

 

El objetivo de la estrategia de promoción es atraer clientes, aumentar las ventas, 

mejorar el reconocimiento del producto y promoverlo. A continuación se hablará de 

las diferentes estrategias y actividades publicitarias que se llevarán a cabo para 

promocionar el mangostino en Canadá. 

Campañas libres de muestra  

En los puntos de venta se realizarán campañas en donde los consumidores puedan 

disfrutar de una muestra gratis del producto, además pueden obtener información 

pertinente de los beneficios y utilidades de consumir continuamente el mangostino. 



Ferias Comerciales 

Los importadores canadienses y varios compradores al por menor, suelen visitar los 

mercados extranjeros así como a sus proveedores una vez al año. Por lo general, 

organizan estos viajes para que coincidan con las ferias comerciales más importan-

tes, donde puedan explorar las posibilidades para importar, así como evaluar las 

tendencias de la industria.  Es aconsejable revisar un agente, comprador o con el 

asesor comercial de la Embajada para evaluar en su totalidad los requisitos de do-

cumentación, los costos y los beneficios de la participación en las ferias comercia-

les. Las siguientes, son algunas de las ferias más importantes que se realizan en 

Canadá para el producto (mangostino): 
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Otros Vehículos de Promoción 

 Eventos Internacionales en Canadá. 

 Programas de correo y mensajería. 
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 Página Web. 

 Redes sociales (Facebook, twitter, instagram). 

 Publicidad en revistas especializadas 

 Inscribirse en las Cámaras de comercio y asistir a sus ruedas de negocios. 

6.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN  

 

La estrategia de difusión será principalmente por medios electrónicos, se posicio-

nará la página web en los primeros resultados de búsqueda mediante google ad-

words, dónde se paga únicamente por los resultados, es decir, si no hay visitas, no 

hay costos. Una ventaja es que registrarse en Google AdWords es gratis. Solo se 

cobra cuando alguien hace clic en tu anuncio para visitar la página web o cuando 

alguien llame. Se puede empezar con prácticamente cualquier presupuesto, ya que 

muchas empresas consiguen un buen comienzo con un presupuesto mínimo de 10 

o 20 USD diarios. 

 (GOOGLE, s.f.) 



Algunas ideas para mejorar la comunicación de la empresa con un presupuesto 

reducido según Sonia Rujas, economista, profesora de marketing y directora de Ru-

jas Consultores son (Rujas, 2012)77: 

1. Imagen corporativa trasladada a la comunicación online y offline. 

2. Página web: En el cual se puede encontrar toda la información concerniente a la 

empresa, ubicación, contacto, producto, etc. 

3. La tienda online: Permite la difusión de los productos o servicios del comercio por lo 

que su contenido nos va a valer en la estrategia de comunicación como plataforma 

de visualización y como partícipe. 

4. Redes sociales: Actualmente para muchos pequeños negocios, las redes sociales 

pasan por ser el eje principal de su comunicación por el costo mínimo o cero, y por 

su nivel de difusión. Hay que tener en cuenta que existen distintas redes sociales 

con destinatarios muy diferentes; por lo que es recomendable utilizar la red que 

corresponda con el tipo de cliente al que se quiere llegar. Por ejemplo, Facebook es 

más utilizado para las ventas del consumidor, Twitter y LinkedIn para la empresa, y 

Pinterest es muy buena opción para los negocios de ropa y decoración. Para la 

empresa se utilizará principalmente Facebook, instagram y twitter. 

5. Concursos y/o juegos en la red: Permiten divertir al consumidor, mejorando la ima-

gen de la empresa, y haciéndola más próxima al cliente. De esta manera se obtie-

nen más seguidores que posteriormente pueden leer nuestros mensajes comercia-

les y verse interesados en los productos ofertados. 

 

6.6 ESTRATEGIAS DE SERVICIO  

 

La fase de Estrategia del Servicio es central al concepto de Ciclo de vida del pro-

ducto, y tiene como principal objetivo, convertir la gestión del servicio en un activo 

estratégico. Para conseguir este objetivo es imprescindible determinar en primera 

instancia qué servicios deben ser prestados y por qué han de ser prestados desde 
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la perspectiva del cliente y el mercado. A continuación se nombrarán algunos servi-

cios que se brindarán a los clientes con el fin de fidelizarlos a la compañía y generar 

un momento agradable a la hora de la compra:  

 Una base de datos adecuada. 

 Cultura de servicio al cliente: Hacer de la excelencia en el servicio al cliente 

un estandarte. ¿Cómo? Ante todo debe ser un compromiso de toda la em-

presa. La capacitación debe ser continua así como la evaluación de la satis-

facción del cliente. Es un proceso continuo de mejora. La excelencia en el 

servicio al cliente no debe ser esporádica, toda la experiencia cliente-em-

presa debe estar basada en ella. 

 Establecimiento de estándares: En la medida de lo posible, se deben evitar 

valoraciones subjetivas. La mejor forma de que éstas sean objetivas es el 

establecimiento de estándares de calidad en el servicio mediante capacita-

ciones al personal y generación de políticas de calidad y cumplimiento; y que 

sean susceptibles de medición mediante encuestas de satisfacción al cliente 

e indicadores de gestión. 

 Documentar los requerimientos de los clientes: Siempre que un cliente haga 

alguna consulta, queja, solicitud de material, ejecute una garantía, demande 

algún producto nuevo, etc., ésta debe ser documentada para poder canalizar 

cada uno de estos requerimientos a la persona adecuada lo más rápidamente 

posible. Los diferentes departamentos de la empresa, o los diferentes res-

ponsables de ejecutar las acciones necesarias para resolver el requerimiento 

deben ser transparentes para el cliente. 

 Ser ágil en contestarles, especialmente si el cliente está molesto o insatisfe-

cho. 

 Si se demuestra interés en ayudarles, los clientes estarán más dispuesto a 

dejarse conocer. 



El Servicio al Cliente debe estar orientado a buscar fidelizar a los clientes. La mejor 

forma de lograr esto es a través de la satisfacción. Las anteriores estrategias traba-

jan en conjunto para lograr la ejecución de ésta. (PYMERANG, s.f.)78 

6.7 ESTRATEGIAS RECOMENDADAS PARA EL INGRESO AL MERCADO Y 

FACTORES CLAVE DE ÉXITO 

El mercado canadiense es muy competitivo. Los exportadores deben tener en 

cuenta que cualquier falla que cometan para dar a los compradores un excelente 

servicio, dará lugar a que el comprador acuda de inmediato a otros proveedores. 

Los siguientes son factores importantes para establecer su reputación de confiabili-

dad: (TFO y Procolombia, 2012)79 

a con enla-

ces de contacto con dirección de correo electrónico y asegurarse de responder el 

mismo día con la información solicitada. Estas acciones demuestran al comprador 

potencial, quien recibe muchas de estas ofertas cada semana, lo que la empresa 

es capaz de hacer. Incluir siempre enlaces a la página web en cualquier comunica-

ción con el comprador. 

er siempre la máquina de fax conectada. Teniendo en cuenta que Canadá 

está dividida en diferentes zonas horarias, por ejemplo, Vancouver está tres horas 

atrás de Toronto, por lo tanto la comunicación con un comprador podría ser en ho-

rarios no habituales. Los compradores que no se pueden poner en contacto fácil-

mente con un exportador, harán que se cambie rápidamente a otras fuentes de su-
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ministro. Enviar una nota provisional si la información no está disponible inmediata-

mente. Asignar una fecha razonable para cuando se considere que va a estar lista 

la información y respetar esa fecha. 

la muestra y la forma en que se maneja la solicitud para 

dar una prueba concreta de la capacidad y un ejemplo de cómo se manejaría una 

potencial relación comercial. Asegurarse de proporcionar la muestra dentro del 

plazo estipulado y que la muestra sea de una calidad y valor impresionante. Esto 

asegurará al comprador que la empresa es una fuente alternativa viable de sumi-

nistro. Las órdenes de seguimiento deben coincidir con la calidad de esta muestra. 

pran. Las demoras inevitables se deben comunicar y justificar de inmediato al com-

prador.  

ar información exacta y hacer seguimiento a las principales llamadas 

de ventas en espera, tan pronto como sea posible. 

 el certificado de las normas del producto y fotografías de las instalacio-

nes de fabricación con la carta de presentación para el importador. Este certificado 

puede ser necesario para demostrar la conformidad con las normas canadienses y 

se debe obtener de las autoridades competentes del país. 

 a conocer el mercado canadiense y a su importador leyendo publicacio-

nes comerciales, visitando las ferias comerciales, y las tiendas de venta al por me-

nor en Canadá para percibir el mercado. 

 en contacto con las empresas comerciales o con los agentes de impor-

tación, ya que pueden ser el canal más prometedor para las nuevas entradas. Con-

tratar a un agente importador para que represente a la empresa en Canadá. 

 solicitan derechos exclusivos sobre el producto, se debe incluir una cláusula 

en el contrato para un nivel mínimo de compras anuales. Ser flexible y solicitar la 

opinión del comprador sobre el producto y las relaciones comerciales. Poner todos 

los acuerdos verbales por escrito. 



zar inglés (o francés en Quebec) en toda la correspondencia y proporcionar 

información sobre la gama de productos, capacidades y lista de precios, cotizar los 

precios en dólares canadienses o estadounidenses Por último, si se tiene por lo 

menos un año de experiencia en exportaciones, asegurarse aprovechar los servi-

cios gratuitos de promoción de TFO Canadá. Esto incluye la promoción directa de 

la empresa y los productos a los importadores canadienses a través de un Boletín 

Electrónico Informativo sobre Importaciones mensuales, y la inclusión en la base de 

datos de búsqueda de exportadores en línea. 

6.8 ESTRATEGIAS DE APROVISIONAMIENTO 

 

La logística de aprovisionamiento es una actividad clave en la cadena de suministro. 

Puede influir de manera decisiva en el funcionamiento de una empresa dependiendo 

de cómo se gestione. (Instituto tecnológico de Aragón, 2015)80 

 

El objetivo de la logística de aprovisionamiento es el control de los suministros con 

el fin de satisfacer las necesidades de los procesos operativos. Las cantidades a 

suministrar y la frecuencia de aprovisionamiento, el impacto sobre el inventario de 

la cadena de suministro, la previsión de la demanda, la calidad del servicio, selec-

ción de proveedores, las fechas de entrega y los tipos de unidades de embalaje y 

carga utilizados por los proveedores, son factores a tener en cuenta en la logística 

de aprovisionamiento. 

La estrategia de aprovisionamiento de la empresa, consiste en comprar directa-

mente a los proveedores de mangostino en Mariquita, Tolima, donde la fruta será 

transportada a Bogotá para posteriormente ser exportada a Toronto, Canadá. Este 

proceso no debe durar más de una semana debido a la vida útil del mangostino, por 

esta razón, no se pueden almacenar grandes cantidades de producto por mucho 

tiempo, ya que se corre el riesgo de pérdidas por daño de la fruta.  
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El pago a los proveedores se realizará con base en el acuerdo que se realice con 

ellos y a la capacidad de pago de ese momento. Aunque la idea es pagar la mitad 

cuando se realice el pedido y la otra mitad cuando se reciba en Bogotá; la frecuencia 

de pedido y la cantidad del mismo depende de la cosecha del mangostino y de la 

demanda de los clientes internacionales. El proveedor enviará la mercancía en ca-

jas de cartón de 20 kg que serán transportados en un camión hasta el local ubicado 

en Bogotá.   

6.9 PRESUPUESTO DE LA MEZCLA DE MERCADEO  

El presupuesto que se necesitará para las estrategias de mercadeo anual es el si-

guiente:81 

PRESUPUESTO DE MERCADEO 

Descripción Precio en COP 

Página web $1’000.000 

Campaña de lanzamiento (promociones, 

muestras y publicidad) 

$3’000.000 

Promociones y muestras   $1.800.000 

Publicidad anual $3.600.000 

Gestión de ventas anual $3.600.000 

TOTAL $13’000.000 

 

7. CULTURA DE NEGOCIOS 

 

El canadiense está orgulloso de su país, es una persona independiente y altamente 

sensible a las comparaciones que se le hacen con el estadounidense. Tiene una 

identidad cultural única que refleja sus necesidades, aspiraciones y su visión de la 
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vida misma, la cual se basa en un alto respeto por la conservación del espacio na-

tural y la igualdad entre hombres y mujeres. (Procolombia, 2008)82 

En los negocios, es importante no regatear sobre precios. Cuando escuchan un 

precio generalmente lo aceptan. No hay que ofrecer un precio alto para después 

bajarlo según las circunstancias, esto es visto como algo deshonesto. Los negocia-

dores canadienses tienden a confiar en otros hasta que estos dan muestras de no 

hacerlo. Una vez esto sucede, puede ser difícil y hasta imposible recuperar la con-

fianza rota.  

Las tácticas dependen ampliamente de la personalidad del individuo con quien se 

está tratando. Otros factores incluyen aspectos como qué tan grande es su compa-

ñía y que tanta experiencia internacional tiene. 

Ejemplos de proceder incorrecto 

 Canadá no es una extensión de los Estados Unidos y los canadienses se 

resienten al ser visto como tales. No hable de Canadá como si fuera parte de 

los Estados Unidos y no compare los dos países. 

 Las tensiones políticas y culturales entre anglo parlantes y franco parlantes 

canadienses resultan sensibles, no las traiga como tema de conversación. 

 No hable con las manos en los bolsillos, los canadienses consideran esto 

una descortesía. 

Ejemplos de proceder correcto 

 Aunque franco canadiense es una expresión muy utilizada, no es un término 

correcto para usar, es preferible canadiense franco parlante. 

 El término Esquimal (Eskimo) ya no es considerado apropiado, la palabra 

preferida es "Inuit” o en general "Native“. 
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Días Festivos 

En Canadá, cuando el festivo cae en sábado o domingo, es trasladado al siguiente 

lunes.  

Los siguientes son los principales días festivos que se celebran: 

 

(Procolombia, 2008)83 

7.1 ÉTICA DE LOS NEGOCIOS 

La iniciativa, independencia y eficiencia son altamente valoradas. Los canadienses 

valoran la seguridad y las cosas originales. Ellos trabajan duro y están convencidos 

que la diligencia y esfuerzo traerán éxito y una vida mejor. Como grupo, los cana-

dienses tienen un fuerte sentido nacionalista, ellos tienen una alta preferencia por 

sus propios productos. Sin embargo, son de mente abierta y no dudarán en explorar 

sus opciones en términos de bienes y servicios disponibles. Los canadienses son 

de naturaleza conservadora, con gran respeto por la formalidad y son visiblemente 

corteses, generalmente no actúan a la ligera, pero tampoco toman demasiado 

tiempo en las cosas y continúan adelante. Una vez una proposición ha sido lanzada 

y se han hecho todas las consideraciones, las decisiones son tomadas rápidamente. 

Las grandes empresas se tomarán más tiempo para llegar a la decisión final, pero 
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esto sucede principalmente por dos razones, las jerarquías y la naturaleza burocrá-

tica que las caracteriza. En pequeños negocios, donde una sola persona es la au-

toridad, las decisiones pueden tomarse muy rápido. Los hombres aún mantienen 

una gran mayoría en posiciones gerenciales, pero cada vez más mujeres están si-

tuándose en altos cargos de negocios. Las mujeres canadienses esperan ser trata-

das con la seriedad y respeto que corresponden a su posición, tratarlas de manera 

diferente se considera insultante. Las mujeres deben ser tratadas como cualquier 

otro socio en los negocios. Las mujeres extranjeras que demuestren confianza en 

ellas mismas y sean muy profesionales en su comportamiento pueden esperar ser 

tratadas con respeto y ser tomadas enserio. (Procolombia, 2008)84 

7.2 REUNIONES 

Las reuniones tienden a ser formales, ellos empiezan a tiempo y la puntualidad es 

fundamental. A menudo habrá algo de conversación de tipo social, como deportes, 

pero el tema de negocios será rápidamente abordado. Los canadienses valoran la 

eficiencia y una vez la reunión ha iniciado, proceden al manejo organizado de la 

temática, gastando el menor tiempo y evitando interrupciones. Los canadienses 

aprecian dirigir las reuniones de principio a fin y esperan ser proveídos de toda la 

información necesaria. La improvisación o las constantes evasivas, no son positi-

vas. (Procolombia, 2008) 

7.3 FORMA DE VESTIR 

El atuendo común es el vestido para los negocios, especialmente cuando se trata 

con grandes empresas o se hacen negocios en ciudades. Generalmente hay mayor 

amplitud cuando se trata con pequeñas compañías o cuando se hacen negocios en 

el oeste de Canadá o en áreas rurales. El atuendo mínimo es chaqueta y pantalón 

de buen gusto, camisa y zapatos. Las mujeres canadienses generalmente llevan 
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vestidos, deben lucir profesionales, con buen gusto y conservadoras cuando dirigen 

negocios. Es aconsejable evitar los excesos de joyas o accesorios. (Procolombia, 2008) 

7.4 COSTUMBRES 

Las tarjetas de negocios son intercambiadas casual e informalmente, solo se da una 

rápida ojeada para verificar el nombre. La tarjeta debe ser bien diseñada con infor-

mación clara y precisa. Si hace negocios con Quebec o en áreas de habla francesa 

(New Brunswick, Nova Scotia, Prince Edward Island), debe considerar tener tarjetas 

impresas tanto en francés como en su propia lengua. El contacto directo a los ojos 

es común y es signo de franqueza y honestidad. (Procolombia, 2008) 

7.5 COMUNICACIONES 

Exceptuando las zonas remotas del norte, Canadá cuenta con una amplia infraes-

tructura de transporte, comparable con la de Estados Unidos. Existen dos sistemas 

transcontinentales de tren: Canadian National y Canadian Pacific Railway. Cuenta 

también con 901.902 km de carreteras, 1.411 aeropuertos, 15 helipuertos y una 

serie de puertos que son fundamentales para el comercio internacional, estos son: 

Becancour (Quebec), Churchill, Halifax, Hamilton, Montreal, New Westminster, 

Prince Rupert, Quebec, Saint John (New Brunswick), St. John's (Newfoundland), 

Sept Isles, Sydney, Trois-Rivieres, Thunder Bay, Toronto, Vancouver y Windsor.  

A pesar de los eficientes sistemas de transporte público, la sociedad canadiense es 

más inclinada por el uso del automóvil mundial. (Procolombia, 2008)85 

 

Telecomunicaciones 

Las comunicaciones son altamente sofisticadas en Canadá. Está integrada por el 

sistema de discado directo de larga distancia con los Estados Unidos (simplemente 

se marca el 1, el código de área y el número). Todas las formas de comunicación y 
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transmisión son posibles (incluye voz, texto, datos y video) y servicios de telecomu-

nicaciones a lo ancho del mundo están disponibles. (Procolombia, 2008) 

7.6 HORARIO 

Los horarios normales de apertura del comercio en Canadá son de lunes a viernes 

de 8:00 o 9:00 de la mañana hasta las 5:00 o 6:00 de la tarde. Los horarios de 

apertura de los negocios al por menor varían de provincia a provincia, pero casi 

todos los establecimientos comerciales están abiertos de lunes a domingo (con res-

tricciones dominicales en algunas provincias) y también permanecen abiertos hasta 

más tarde los días jueves y viernes. El horario bancario es de 10:00 a.m. a 4:00 p.m. 

de lunes a jueves y de 9:30 a.m. a 6:00 p.m. los viernes. (Procolombia, 2008)86 

7.6.1 Diferencia horaria con Colombia 

Más una hora con Toronto. 

7.7 ASPECTOS A TENER EN CUENTA EN LA NEGOCIACIÓN 

Una vez que el exportador decida iniciar contacto con un cliente potencial cana-

diense, el siguiente paso es el envío de una carta de presentación, en inglés y/o 

francés, la cual debe estar acompañada de lo siguiente: 

 

• Perfil de la Empresa (Corporate Profile): Datos básicos de la empresa tales como 

nombre, razón social, dirección completa, números de teléfono y fax, correo elec-

trónico, actividades principales, breve reseña histórica incluyendo año de estableci-

miento, clientes principales en Estados Unidos, Europa y/o Canadá, nombre y cargo 

de la persona a contactar. 

 

• Catálogos: Éstos deben ser en inglés y preferiblemente también en francés, deben 

contener la descripción detallada del producto y sus especificaciones técnicas, con 
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material impreso de excelente calidad y la información allí contenida debe ser pre-

sentada en forma profesional.  

 •Lista de Precios: Debe ser concreta, con los precios de los productos descritos en 

el catálogo en dólares americanos. Adicionalmente, se recomienda incluir informa-

ción sobre métodos de empaque de los productos, forma y requisitos de embarque, 

tiempo de entrega y tipo de pago. Para grandes despachos de mercancía, los pre-

cios deben ser presentados según el peso de los contenedores. 

  

•Muestrario: En el momento de realizar una visita o contacto con un cliente especí-

fico, siempre que sea posible, es útil presentar muestras físicas que garanticen la 

calidad total del producto, acompañadas de una descripción detallada de las mate-

rias primas o elementos que componen el producto y de una etiqueta con un código 

que permita identificar el producto en la lista de precios. Para el caso de algunos 

productos alimenticios, las muestras deben estar acompañadas de certificados de 

análisis expedidos por la autoridad competente. Las muestras deben siempre ir 

acompañadas con el valor comercial correspondiente y la factura comercial. 

 

•Correo electrónico: Es importante que los empresarios cuenten con una cuenta de 

correo electrónico, ya que esto facilita establecer el contacto con sus clientes po-

tenciales. A diferencia de otros países, en Canadá a las muestras físicas enviadas 

al importador por correo se le debe siempre colocar el valor comercial correspon-

diente. Si se coloca "sin valor comercial", práctica usual en otros países, la mercan-

cía será devuelta (Procolombia, 2008)87 

 

8.  PROYECCIONES DE VENTAS 

8.1 PROYECCIÓN DE VENTAS Y POLÍTICA DE CARTERA 

 

                                                           
87 Proexport Colombia. (08 de 12 de 2008). Guia para exportar a Canada. Obtenido de 

http://es.scribd.com/doc/57170242/Exportar-a-CANADA#scribd 



En el cuadro a continuación se explica la proyección de ventas para los próximos 5 

años, la proyección está dada en meses los cuales determinan las ventas debido a 

la cosecha; es decir, en los últimos y primeros meses del año es donde se da ma-

yores ventas, debido a que en estos meses se obtiene mayor producción del man-

gostino. De acuerdo a la estrategia de precio, la caja de mangostino por 20 kg se 

venderá a nuestros clientes canadienses en USD $260 pero el precio está sujeto a 

la oferta y la demanda del producto lo que quiere decir que en tiempo de escasez 

del mangostino su precio de venta puede subir considerablemente hasta los USD 

$380. 

Las ventas están estimadas de acuerdo a las estadísticas obtenidas de las impor-

taciones de Canadá y exportaciones de Colombia de mangostino hacia este país. 

Aunque en la partida arancelaria se comprende el mango y mangostino se tomaron 

las ventas de acuerdo a nuestros competidores nacionales que tienen en su oferta 

exportable exclusivamente el mangostino. Ver Exportaciones de mango  y mangostino desde Colombia a Canadá 

Proyecciones de unidades (cajas 20 kg) de Mangostino 
PERIODO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Mes 1 - 37 38 39 40 

Mes 2 - 37 38 39 40 

Mes 3 - 37 38 39 40 

Mes 4 11 11 11 11 11 

Mes 5 11 11 11 11 11 

Mes 6 11 11 11 11 11 

Mes 7 16 17 18 19 20 

Mes 8 16 17 18 19 20 

Mes 9 16 17 18 19 20 

Mes 10 32 33 34 35 36 

Mes 11 32 33 34 35 36 

Mes 12 32 33 34 35 36 

TOTAL CAJAS 177 294 303 312 321 

Precio de Venta (USD) 260 269 278 287 297 

Precio de Venta (COP) 754.000 780.100 806.200 832.300 861.300 



 

OPERACIÓN 

9. OPERACIÓN. 

9.1 FICHA TÉCNICA DEL PRODUCTO MANGOSTINO 

 

Nombre común: 
Mangostino, Mangostinos, Mangostín, Mangosto, Jobo de la India, 
Mangosteno, Manzana de oro. 

Nombre cientí-
fico: 

Garcinia mangostana 

Familia: Clusiaceae 

Origen: 

 
El fruto es típicamente tropical, originario del Sudeste Asiático, y 
fue introducido en América. 
 

Productores: 

 
Son países productores China, Sri Lanka, Tailandia, Borneo, Filipi-
nas, Guinea, Brasil, Colombia y otros países Centroamericanos y 
asiáticos. 
 

 
Existen más de 200 especies distintas de mangostán. 
 

 
Follaje muy denso siempre verde de hojas opuestas, grandes con nervadura central, 
con forma elíptica ovaladas de ápice acuminado y corto. 
 

Sub partida arancelaria 0804.50.20.00 

Fuente: (Infojardín, 2014) 

   



El fruto es una cápsula carnosa redonda, con un diámetro entre 6 y 7 centímetros, 

con epidermis lisa semileñosa, coriáceai muy carnosa de color morado y unos 7 

mm de espesor, con remanentes del estigma en el ápice en forma de roseta y al 

otro extremo tiene el cáliz persistente con cinco sépalos. 

Esta fruta se consume en forma directa cuando alcanza su estado óptimo de madu-

rez. La textura de su pulpa es melosa, suave, delicada y de un sabor sumamente 

azucarado que recuerda vagamente a la uva. 

Se utiliza para consumo fresco, en pulpa o jugo y también para la elaboración de 

algunos alimentos como postres, jalea, etc. (Infojardín, 2014)88            

 

COMPOSICION NUTRICIONAL 

 

Elemento o compuesto Unidad Total 

 

Agua % 82 

Proteínas % 0,8 

Grasas % 0.6 

Carbohidratos %  15 

Fibra % 0.4 

Calcio Mg 5,0 

Cenizas % 1.2 

Fosforo Mg 18,0 

Hierro Mg 0.3 

Vitamina C Mg 12 

Calorías Kcal 78 

Fuente: Novacampo S.A International Trading Society. 

 

 

                                                           
88 Infojardin. (07 de 12 de 2014). Toda la información en Infojardín. Obtenido de Mangostán, 

Mangostino, Mangostinos, Mangostín, Mangosto, Jobo de la India, Mangosteno, Manzana 

de oro: http://articulos.infojardin.com/Frutales/fichas/mangostan-mangostinos-

mangostin-mangosteno-garcinia.htm 



 

9.1.1 Capacidad 

 

La capacidad de producción depende de la temporada y la variación del clima, a 

continuación se explicará el lugar de procedencia y los proveedores de la empresa. 

El mangostino que se va a exportar se cosecha en el municipio de San Sebastián 

de Mariquita, ubicado en el departamento del Tolima; este municipio fue la primera 

capital de Colombia luego de la colonización generada por los españoles, también 

se debe conocer que en este municipio se encuentra la tumba de Gonzalo Jiménez 

de Quesada fundador de Santa Fe de Bogotá, además se encuentra una placa con-

memorativa del centro geo referenciado del Municipio. (Alcaldía de San Sebastián de 

Mariquita - Tolima, 2015)89 

San Sebastián de Mariquita también es conocida como la capital frutera de Colom-

bia por sus frutos típicos como el Mangostino, la manga de azúcar, entre otros deli-

ciosos frutos. (Alcaldía de San Sebastián de Mariquita - Tolima, 2015) 

Vías de comunicación: (Alcaldía de San Sebastián de Mariquita - Tolima, 2015)90 

 Aéreas: Cuenta con el Aeropuerto José Celestino Mutis Próximamente con 

Vuelos Comerciales. 

 Terrestres: Gracias a estar ubicado en el centro del país es fácil dirigirse a 

las más importantes ciudades por diferentes vías: 

o Ibagué   Duración del Recorrido: 1:45 Horas 

o Bogotá    Duración del Recorrido: 3:30 Horas 

o Medellín    Duración del Recorrido: 5:30 Horas 

                                                           
89 Alcaldía de San Sebastián de Mariquita - Tolima. (20 de 08 de 2014). Presentacion San sebastian 

de mariquita. Obtenido de Sitio Oficial: http://www.sansebastiandemariquita-

tolima.gov.co/presentacion.shtml 

90  Alcaldía de San Sebastián de Mariquita - Tolima. (5 de 03 de 2015). Nuestro municipio. Obtenido 

de Sitio Oficial: http://www.sansebastiandemariquita-

tolima.gov.co/informacion_general.shtml#ecologia 



o Manizales   Duración del Recorrido: 2:45 Horas 

Mariquita es una tierra de clima tropical, se ha caracterizado por ser cálido y acoge-

dor, con una altura de 535 metros sobre el nivel del mar, una precipitación anual 

promedio de 1.811 mm, una humedad relativa de 70,75%, y la densidad del aire es 

de 0,001139 g/cm3 a 20°C, generan un ambiente propicio entre los 27°C y 38°C.- 

(Villa de Los Caballeros, 2012)91. 

El recorte del mangostino es irregular y el rendimiento varía de un árbol a otro y de 

una estación a otra. La primera cosecha puede ser de 200 a 300 frutos. El rendi-

miento promedio de un árbol adulto es de unos 500 frutos. El rendimiento aumenta 

de manera constante hasta los 30 años de soportar cuando los cultivos de 1.000 a 

2.000 frutos se pueden obtener. En Madrás, los árboles individuales entre las eda-

des de 20 y 45 años han dado sus frutos entre 2.000 y 3.000. Productividad poste-

riormente declina gradualmente, aunque el árbol todavía será fructificación menos 

100 años de edad. 

Uno de los proveedores de la empresa cuenta con 200 árboles de mangostino, de 

los cuales en época de cosecha se recoge de 10 a 12 toneladas del fruto por se-

mana y de éste, el 90% es “pepa” de calidad superior, es decir, de calidad exporta-

ción. 

La madurez se mide por el desarrollo pleno de color y ligero ablandamiento. El re-

corte debe hacerse cuando la fruta no ha madurado por completo, ya que su madu-

ración, termina después de ser cosechada. Los frutos deben ser cosechados a 

mano desde escaleras o por medio de un polo de corte y no se permitirá que caiga. 

                                                           
91 Villa de Los Caballeros. (12 de 12 de 2012). El Clima de Mariquita. Obtenido de 

http://www.villadeloscaballeros.com/clima-de-mariquita.html 



9.1.2 Cualidades 

El mangostán o mangostino es una fruta originaria de Tailandia, donde es conocida 

como “La reina de las frutas” por sus propiedades especiales y beneficiosas para la 

salud. 

Posee diversos y potentes Fito nutrientesii que actúan como antioxidantesiii y que 

protegen el ADN, principalmente para evitar mutaciones que podrían causar cáncer. 

Además, desintoxica el organismo, fortalece el sistema inmune y combate el desa-

rrollo de enfermedades crónicas degenerativas como cataratas, artritis, hiperten-

sión, diabetes, envejecimiento prematuro, arterosclerosis y enfermedades cardía-

cas, entre otras. 

 

Pero quizá, la cualidad que más llama la atención del mangostino por su elevada 

concentración: las xantonasiv. “Son consideradas por la ciencia cómo el más potente 

antioxidante que existe en la naturaleza.” (Equilibrium medicina natural, 2013)92 

Además de los fito-nutrientes anteriormente citados el mangostán posee otros cómo 

son las quinonas y fenoles que resultan ser activos frente hongos, bacterias y virus. 

(Nutrición., 2011)93 

Las quinonas son principios activos con una estructura molecular muy parecida a 

las tetraciclinas (un antibiótico), razón por la cual esta fruta tiene poder funguicida, 

antiviral y antibacteriano. (Nutrición., 2011) 

                                                           
92Equilibrium medicina natural. (08 de 08 de 2013). Jugo de mangostino: El rey de los zumos y la 

medicina natural. Obtenido de http://www.equilibriummedicinanatural.com/jugo-de-

mangostino-el-rey-de-los-zumos/ 

93 Nutrición., M. d. (06 de 06 de 2011). Propiedades nutricionales del mangostán. Obtenido de 

Puleva Salud: 

http://www.pulevasalud.com/ps/contenido.jsp?ID=60793&TIPO_CONTENIDO=Articulo&I

D_CATEGORIA=104912&ABRIR_SECCION=2 



La pulpa y especialmente la corteza contienen ácido hidroxicítrico (HCA) que actúa 

como inhibidor de la lipogénesis y por tanto previene el exceso de colesterol. Tam-

bién, al estimular los gluco-receptores del hígado, causa sensación de saciedad y 

puede utilizarse en tratamientos contra la obesidad. (Nutrición., 2011) 

Al ser un alimento rico en potasio, resulta ser un alimento bastante interesante para 

ser tomado por personas que toman diuréticos (ya que suple las pérdidas en dicho 

mineral), y de igual modo es bueno también en personas con bulimia y con ciertas 

alteraciones gástricas. Además, unido a un bajo aporte de sodio, resulta adecuado 

para aquellos individuos que sufren de hipertensión arterial o afecciones de vasos 

sanguíneos y corazón. 

Muchos nutricionistas aconsejan su consumo en jóvenes, niños, adultos y deportis-

tas. Además, tanto las mujeres embarazadas como las lactantes se pueden benefi-

ciar de sus propiedades, ya que, su consumo no está contraindicado durante estas 

etapas. (Pérez, 2014)94 

9.1.3 Características fisicoquímicas 

 

A continuación se determina la capacidad antioxidante de la fracción comestible y 

residuos agroindustriales del mangostino, utilizando una mantequilla preparada ar-

tesanalmente como modelo y relacionar dicha actividad con la presencia de com-

puestos fenólicos, buscando con ello fomentar el aprovechamiento de la fracción no 

comestible al utilizarlos como fuente alternativa  para la obtención de antioxidantes 

naturales y a su vez reducir el impacto ambiental generado por el desaprovecha-

miento de estos materiales. (LUIS DANIEL DAZA, 2014)95 

                                                           
94 Pérez, C. (2014). Mangostán: beneficios y propiedades. Obtenido de Naturvida, Contenidos 

Digitales 2008-2014. Algunos derechos reservados.: http://www.natursan.net/mangostan-

beneficios-y-propiedades/ 

 
95 LUIS DANIEL DAZA, A. V. (01-06 de 2014). Biotecnología en el Sector Agropecuario y 

Agroindustrial. Obtenido de EVALUACIÓN DE PROPIEDADES ANTIOXIDANTES DE PARTE 



Contenido de Fenoles totales (CFT) de los extractos etanólicos obtenidos de la fracción comesti-
ble y los residuos agroindustriales del Mangostino. 

 

Extracto CFT (mg EGA / g) 

Pulpa 55,5a±0,7 

Semilla 404,5e±8,6 

Cascara 590,9f±3,9 

 
La identificación cuantitativa de compuestos fenólicos presentes en un material ve-

getal constituye uno de los primeros pasos para la determinación de la actividad 

antioxidante de estos, y adicionalmente puede proveer algún indicio de otras activi-

dades biológicas. (LUIS DANIEL DAZA, 2014)96 

 

Los valores obtenidos en la cuantificación de fenoles en los diferentes extractos 

evaluados muestran contenidos que oscilan en un rango de 55,5 mg EAG/g a 590,9 

mg EAG/g. La mayor cantidad de compuestos fenólicos fue encontrado en la cás-

cara de mangostino, seguido de la semilla del mangostino, y la pulpa de mangostino 

respectivamente. 

9.1.4 Condiciones climáticas 

 

El mangostino requiere de ciertas condiciones climáticas para su óptimo desarrollo, 

ya que el clima afecta bastante la producción, cosecha y calidad del producto. 

Cultivo: 

Al preparar la zona para la plantación del mangostán, la mayor preocupación ha 

sido la combinación con otras plantas que podrían, al mismo tiempo, proporcionar 

                                                           
COMESTIBLE Y NO COMESTIBLE DE PITAHAYA, UCHUVA Y MANGOSTINO: 

http://www.scielo.org.co/pdf/bsaa/v12n1/v12n1a12.pdf 

96 Ibip. Pag 4 



la sombra necesaria para su desarrollo inicial, y también proporcionar algunos in-

gresos durante su temporada de crecimiento (período en el que no produce fruto). 

Por ejemplo, los plátanos. (Frutomangostan.es, 2012)97 

Se recomienda un espacio de 11 a 12 m. La plantación debe realizarse al comienzo 

de la temporada de lluvias. El suelo debe ser preparado con unos 30 días de ante-

lación y se enriquece con materia orgánica. (Frutomangostan.es, 2012) 

Algunos de los árboles más productivos se encuentran en los acantilados, lagos y 

canales, donde las raíces son casi siempre húmedas; sin embargo, el clima seco 

durante el florecimiento induce a una buena cosecha. En los lugares donde la hu-

medad no está disponible, el riego debe ser instalado de tal forma que se mantenga 

un flujo de agua casi a diario y constante durante la estación seca. En algunas zo-

nas, es una práctica común el esparcir conchas de coco y paja para conservar la 

humedad. (Frutomangostan.es, 2012) 

En varios países, el mangostán se cultiva en las zonas donde el clima es cálido y 

húmedo, con lluvias bien distribuidas durante el año, siendo las zonas recomenda-

das para el cultivo del mangostán las situadas en latitudes de 18° en lugares calien-

tes, libre de heladas. El árbol puede ser cultivado en lugares a más de 1.000 m de 

altura, pero el crecimiento es mejor en las elevaciones cerca del nivel medio del 

mar. (Frutomangostan.es, 2012) 

La temperatura ideal para el cultivo es entre 25º C y 30º C con una humedad relativa 

superior al 80%. Las temperaturas por debajo de 5° C y por encima de 38º C pueden 

ser letales, y por debajo de 20° C, puede disminuir el crecimiento del árbol del man-

gostán. Cómo planta de clima tropical húmedo, esta fruta requiere precipitaciones 

de 1.270 mm bien distribuido. (Frutomangostan.es, 2012) 

                                                           
97 Frutomangostan.es. (08 de 06 de 2012). Cultivo del mangostino. Obtenido de 

http://www.frutomangostan.es/cultivo.html 



Aunque el tiempo necesario para la producción de frutas puede llegar a 10 años, 

esto no es necesariamente necesario. En condiciones ideales, pueden incluso pro-

ducirse los primeros frutos después de 6 años de la siembra. (Frutomangostan.es, 2012) 

Clima 

El mangostán es totalmente de origen tropical. No tolera temperaturas inferiores a 

4,5° C o superiores a 38° C. Aunque también es cierto que las plantas más peque-

ñas, mueren en temperaturas inferiores a 7° C. Dependiendo de los lugares del 

mundo, no crecen por encima de una altitud de 500 metros o incluso de 1500 m. 

Los intentos para que se dé el cultivo en latitudes de 200 al norte fracasado. 

(Frutomangostan.es, 2012) 

Por lo general, se requiere una gran humedad atmosférica y precipitaciones anuales 

de al menos 130 cm3, sin grandes períodos de sequía. 

Una cosecha ideal se da cuando el clima es favorable para el árbol de mangostino, 

esto quiere decir que llueve mientras el árbol da hoja y florece; y hace un clima seco 

y cálido mientras se cosecha. 

9.1.5 Factores ambientales 

 

Suelo 

El área para la siembra y el cultivo del mangostán se efectuarán preferentemente 

en áreas planas con suelos profundos y de buena textura. No se adapta bien a 

terrenos rocosos, mejor a los arenosos. Tierras de aluvión no son recomendadas, 

pero los terrenos arenosos pobres en humus son también poco productivos. 

(Frutomangostan.es, 2012)98 

El árbol necesita un buen drenaje, y el nivel freático debe ser de aproximadamente 

1.8 m por debajo del suelo. Pero a veces se encuentran árboles en suelo demasiado 

húmedo para otros cultivos - en los pantanos que requieren de drenaje y donde las 

                                                           
98 Frutomangostan.es. (08 de 06 de 2012). Cultivo del mangostino. Obtenido de Suelo: 

http://www.frutomangostan.es/cultivo.html 



raíces están sumergidas por agua fluente la mayor parte del año. Sin embargo el 

agua durante la despunta mata la semilla. (Frutomangostan.es, 2012) 

El mangostán debe ser protegido de los fuertes vientos y rocíos salinos, así como 

el suelo y el agua salobre. (Frutomangostan.es, 2012) 

9.1.6 Características de empaque, embalaje y almacenamiento 

 

Para definir el empaque, embalaje y almacenamiento del producto debemos tener 

en cuenta la legislación internacional, ya que la idea de negocio es exportar el man-

gostino a Canadá; por eso es necesario garantizar su calidad al ingreso y salida de 

los puertos marítimos o aeropuertos. En gran medida, el crecimiento económico de-

pende de la forma como se acaten las normas técnicas y ambientales, que permitan 

la participación en el mercado global. 

Una variable imprescindible en la regulación de esta actividad comercial, es el sis-

tema de empaque y embalaje de los productos, porque con estos materiales pro-

tectores, se asegura su correcta entrega al consumidor de una forma apta para el 

uso, es decir, el empaque, envase, y embalaje que los recubre, deben ser finalmente 

aprobados y certificados para su embarque y desembarque. 

Los productos deben recorrer tres trayectos geográficos distintos: el país exporta-

dor, el tránsito internacional y el país importador: puntos heterogéneos, para lo que 

se requiere la utilización de embalajes de diferentes tipos en el momento de poner 

en circulación los embarques o mercancías dentro de un solo país. (Revista de Logística 

, 2015)99 

Es por esto que el empaque y embalaje tienen que cumplir su función de contener, 

proteger, manipular, distribuir, y presentar el producto desde la distribución hasta el 

consumidor final, preservando la conservación del producto sin atentar contra el 

medio ambiente. 

                                                           
99 Revista de Logística . (2015). Sistemas de empaque y embalaje: calidad de exportación. Obtenido de 
Legiscomex: http://www.revistadelogistica.com/Sistemas_empaque_n3.asp 



Para elegir el tipo de materiales del empaque y embalaje, se tuvo en cuenta la guía 

de PROCOLOMBIA (Aspectos importantes al seleccionar un material de empaque 

o embalaje ANEXO 1). 

El mangostino será empacado en cartón, ya que ofrece muchas ventajas como: 

 Impresión fácil y de excelente calidad, por el empleo de todos los procesos 

conocidos: tipografía, offset, huecograbado, flexografía, etc. 

 Muy buen comportamiento en el cortado, trazado, plegado y manipulación, lo 

que otorga sencillez y fluidez a las operaciones de construcción, armado y 

llenado automático de los empaques. 

 Facilidad de ser pegados con todo tipo de adhesivos, creándose uniones muy 

resistentes. 

 Obtención de empaques livianos pero sumamente rígidos, auto portantes y 

de adecuada resistencia al impacto y a la deformación; factor de suma im-

portancia en la preservación de productos frágiles o deformables. 

 Facilidad de eliminación del empaque una vez cumplida su misión, y lo que 

es muy importante desde el punto de vista económico: posibilidad de ser re-

utilizados como materia prima en la fabricación de papel. 

 Bajo costo en comparación con el de otros materiales que ofrecen igualdad 

de características, especialmente rigidez. 

 Alto grado de compatibilidad con productos alimenticios y medicinales debido 

al proceso de asepsia que su proceso de fabricación implica.- (Centro Tecnológico 

del Empaque, Embalaje y Transporte “CENPACK”, 2013)100 

Además la caja de cartón es la que mejor conserva las propiedades del mangos-

tino y protege la fruta durante el transporte. 

El mangostino se empacara en cajas de 60x40 cm con un peso de 20kg por caja 

la caja contendrá toda la información nutricional y requerimientos especiales 

                                                           
100 Centro Tecnológico del Empaque, Embalaje y Transporte “CENPACK”. (10 de 2013). Cartilla de 

empaques y embalajes para la exportacion. Obtenido de Proexport Colombia: 

http://antiguo.proexport.com.co/vbecontent/library/documents/DocNewsNo2930Docum

entNo8292.PDF 



para su conservación; la idea es que el comprador internacional pueda exhibir la 

fruta dentro de las cajas para evitar una excesiva manipulación del producto. 

Para aprovechar la resistencia de la caja de cartón deben seguirse ciertas reglas 

de manejo y utilización. 

 Las cajas de cartón deben protegerse de la humedad. 

 Se debe evitar el aplastamiento de las ondas de corrugación.  

 Las caras y esquinas no se deben quebrar o doblar durante el proceso de 

empacado. 

 Las cajas no deben cerrarse temporalmente trabando las aletas. 

 Siempre se deben seguir las instrucciones impresas.  

 Las cuatro esquinas deben quedar bien apoyadas sobre una superficie plana 

y firme. 

Además de la caja de cartón, el mangostino será empacado con papel que servirá 

de amortiguamiento, aislando el producto de choques y vibraciones. Este material 

absorbe la energía cinética, que de llegar al producto ocasionarían algún tipo de 

daños o desperfectos; aunque hay que tener cuidado con el papel ya que es bas-

tante económico pero es higroscópicov, y por tanto pierde sus propiedades rápida-

mente al humedecerse 

 En la imagen se muestra un ejemplo utilizando guayaba: 

 

Foto Nº 1, Diseño de empaque para guayaba fresca en un estudio para el Cimpa. Nótese el contraste de co-

lor entre el material de amortiguamiento y la fruta. 

|Foto Nº 2, Diseño de empaque donde se hace contraste del material con la fruta presentada. También dentro 

de un estudio para el Cimpa. (Wordpress.com, 2009)101 

                                                           
101 Wordpress.com. (11 de 2009). MANUAL DE EMPAQUE Y EMBALAJE PARA EXPORTACIÓN. 

Obtenido de https://sergiotorres63.files.wordpress.com/2009/11/manual-envase-

embalaje.pdf 

https://sergiotorres63.files.wordpress.com/2009/11/manual-envase-embalaje.pdf
https://sergiotorres63.files.wordpress.com/2009/11/manual-envase-embalaje.pdf


Embalaje 

Unidades de carga: La unidad de carga es una agrupación de bultos o cajas en una 

carga compacta de mayor tamaño, para ser manejada como una sola unidad; redu-

cen las superficies de almacenamiento y facilitan las operaciones de manipulación 

de la mercancía, favoreciendo las labores logísticas. Esta agrupación en una sola 

unidad se suele realizar físicamente sobre estibasvi. (Centro Tecnológico del Empaque, 

Embalaje y Transporte “CENPACK”, 2013)102 

Paletizar, es agrupar sobre una estiba una cierta cantidad de objetos que individual-

mente son poco manejables, pesados y/o voluminosos; o bien objetos fáciles de 

desplazar pero numerosos, cuya manipulación y transporte requerirían de mucho 

tiempo y trabajo. El resultado de una paletización es una unidad de carga. (Centro 

Tecnológico del Empaque, Embalaje y Transporte “CENPACK”, 2013) 

El mangostino será enviado en un pallet con las siguientes características: 

 Dimensiones: La International Standard Organization, ISO, propone las si-

guientes dimensiones para los embalajes, estibas y unidades de carga: 

Dimensiones modulares de acuerdo con la norma ISO 3394 

Embalaje: 

 

 

 

 

                                                           
102 Centro Tecnológico del Empaque, Embalaje y Transporte “CENPACK”. (10 de 2013). Cartilla de 

empaques y embalajes para la exportacion. Obtenido de Proexport Colombia: 

http://antiguo.proexport.com.co/vbecontent/library/documents/DocNewsNo2930Docum

entNo8292.PDF 



Estiba: 

 

Unidad de carga: 

 Transporte aéreo 

1.200 mm de largo x 800 mm de ancho x 1.650 mm de alto incluyendo la 

estiba. 

 Transporte marítimo y terrestre  

 1.200 mm de largo x 1.000 mm de ancho x 2.050 mm de alto incluido la es-

tiba.  

Teniendo en cuenta que la caja donde esta empacado el mangostino tiene 

dimensiones de 600mm de largo por 400mm de ancho y 200mm de alto por 

20 kg cada una, en una estiba de acuerdo a las normas internacionales para 

transporte aéreo caben 4 cajas de fondo por 8 cajas de alto para un total de 

32 cajas por estiba con un peso total de 640kg.  



Almacenamiento 

El tiempo durante el cual el mangostino permanece en condiciones de calidad acep-

tables, depende principalmente de la temperatura y de la humedad relativa del am-

biente en el que se encuentre durante su almacenamiento y distribución. La vida útil 

de los productos frescos prácticamente se duplica cuando la temperatura desciende 

a 8°C, el mangostino se debe almacenar entre 4-12 grados centígrados, para que 

tenga un tiempo de duración de 3-4 semanas, también se puede almacenar en tem-

peraturas entre 3 - (- 5) grados centígrados, para que conserven su calidad durante 

50 días. Es importante mencionar que hay que tener un estricto cuidado del emba-

laje frente a golpes y olores intensos. 

9.2  ESTADO DE DESARROLLO       

  

La empresa empezará exportando la fruta de mangostino a Canadá, para lograr 

esto, se comprará la fruta a diferentes proveedores de mangostino de excelente 

calidad en el municipio de Mariquita; desde ahí será transportado a Bogotá, para 

ser debidamente empacado y enviado vía aérea a los compradores en Canadá. 

Esta es la idea general del proyecto pero la visión de la empresa es poder exportar 

este fruto exótico con valor agregado, es decir en pulpa procesada y bocadillos ex-

quisitos, con el fin de impulsar el empleo en Colombia y poder explotar las caracte-

rísticas y propiedades del mangostino mostrándolo a los consumidores en variedad 

de productos de excelente calidad. 

Otro propósito a futuro es poder producir el mangostino en el campo como actividad 

propia de la empresa, generando empleo en áreas rurales. 

Pero para poder lograr este propósito es necesario contar con los recursos suficien-

tes para invertir en I + D, en estudios de mercado, ingeniera del producto, etc. Re-

cursos que se irán obteniendo a partir de la exportación del fruto del mangostino y 

del apoyo de entidades promotoras de emprendimiento. 



9.3 DESCRIPCIÓN DEL PROCESO      

             

9.3.1 Proceso de exportación de Mangostino a Canadá: 

 

 Objetivo del proceso: Mostrar claramente los pasos a realizar para exportar 

el mangostino desde Mariquita, Tolima hasta Toronto, Canadá, destacando 

las actividades, en tiempo y forma, cumpliendo además con las especifica-

ciones de calidad, fecha y lugar de entrega. 

 Estudio de la demanda: Realizar una investigación de la demanda de man-

gostino en Canadá, precios de venta, empresas de diferentes países que es-

tán exportando a este país, y distribuidores internos de la fruta. 

 Financiación: Postular el proyecto a entidades promotoras de emprendi-

miento y bancos, para obtener el capital semilla que dará inicio de la creación 

de la empresa. 

 Conformación de la empresa: Arriendo de local en donde será empacada la 

fruta, realizar requerimientos legales, preparación del establecimiento de tra-

bajo, construcción de valores corporativos, etc. 

 Selección de proveedores: Realizar cotizaciones, visitas de campo, contac-

tos, capacidad productiva, calidad del producto, tiempo de cosecha, variación 

de precios y realizar acuerdos de entrega del mangostino. 

 Identificar clientes en Canadá: Ofrecer el producto, mostrar cualidades y be-

neficios del mangostino, presentar la empresa resaltando cualidades especí-

ficas que generen la confianza del cliente como puede ser responsabilidad, 

referencias, representación legal y ofrecer un precio competente al cliente. 

 Realizar proceso de negociación en donde se establezca el precio de com-

pra, cantidad, INCOTERM de la exportación, responsabilidades del exporta-

dor y el importador, transporte internacional, y demás detalles de la compra. 

 Comprar la cantidad que será exportada a los diferentes proveedores con-

tactados anteriormente, el mangostino será entregado en el local de la em-

presa ubicado en Bogotá, Cundinamarca. Realizar pago a los proveedores. 



o El proceso el producción, cultivo y cosecha del mangostino será reali-

zado por el proveedor y es responsabilidad de estos vendernos el fruto 

en excelentes condiciones. 

 Contratar personal capacitado que se encargará de adecuar la fruta y empa-

carla en su respectivo embalaje para ser exportado. 

 Contratar transporte nacional que lleve el mangostino empacado desde el 

local hasta el aeropuerto. 

 Convenir con la aerolínea los requerimientos para el transporte del mangos-

tino. 

 Entrega del producto en el aeropuerto de Canadá. 

 Entregar facturas y documentos necesarios al importador. 

 Pago a la empresa por la compra del mangostino por parte del importador, 

mitad al inicio de la negociación y el resto cuando el producto ha sido entre-

gado en el país de destino.  

Ver ANEXO Diagrama de flujo descripción del proceso 

9.3.2 Tiempos y movimientos del mangostino: 

 

Durante la temporada de cosecha del mangostino se obtiene la cantidad de expor-

tación de dos a tres días; primero se hace la recolección del fruto y se empaca para 

poder ser transportado desde Mariquita hasta Bogotá (este proceso está a cargo 

del proveedor);  al llegar a Bogotá se desempaca el mangostino para poder arre-

glarlo y empacarlo adecuadamente para la exportación, de esto se encarga el per-

sonal que ha sido contratado por la empresa; se continua con el transporte al aero-

puerto y de ahí la salida para Canadá en donde el producto será entregado al com-

prador y este lo venderá a sus clientes directos; en este proceso se estima una 

duración de ocho a diez días, se explica mejor en el diagrama de tiempos y movi-

mientos anexado al final del documento. 

Ver ANEXO Diagrama de tiempos y movimientos del producto. ANEXO diagrama de flujo de infor-

mación para el proceso de compra de fruta ANEXO diagrama de flujo de información de enviar fruta 

al aeropuerto 



9.3.3 Programa de Buenas Prácticas de manufactura: 

 

Asegurar y garantizar la inocuidadvii de los alimentos es una necesidad a nivel mun-

dial. Por ello, es necesario diseñar, implementar, mantener y certificar los sistemas 

productivos. 

¿Por qué certificar las BPM y el sistema HACCP? 

Las buenas prácticas de manufactura (BMP) y el sistema HACCP (Hazard Analysis 

and Critical Control Points / Análisis de Peligros y Puntos Críticos de Control) cons-

tituyen un instrumento eficaz para comunicar el compromiso de la organización en 

asegurar la inocuidad de sus productos de manera sostenible. (IRAM CASA CENTRAL, 

2014) 103 

Certificar el sistema HACCP disminuye las inspecciones de los clientes, lo que re-

duce costos y tiempos, disminuye los reclamos y devoluciones, aumenta la eficien-

cia de los procesos productivos y asegura el cumplimiento de requisitos legales y 

reglamentarios. (IRAM CASA CENTRAL, 2014) 

Primero, aplicar BPM. Las buenas prácticas de manufactura (BPM) constituyen las 

condiciones operacionales mínimas para la elaboración de alimentos inocuos. Un 

adecuado programa de BPM debe incluir procedimientos relativos a los siguientes 

aspectos: (IRAM CASA CENTRAL, 2014) 

• Diseño y mantenimiento de las instalaciones, los utensilios y los equipos. 

• Recepción y almacenamiento. 

• Capacitación, concientización, entrenamiento e higiene del personal. 

• Limpieza y desinfección. 

• Control de plagas. 

• Abastecimiento de agua potable. 

                                                           
103 IRAM CASA CENTRAL. (06 de 2014). Buenas prácticas de manufactura (BPM). Obtenido de 

http://www.iram.org.ar/index.php?IDM=14&IDN=100&mpal=56&alias=Buenas-Practicas-

de-Manufactura%96HACCP 



Las buenas prácticas de manufactura son, a su vez, la base donde se sustenta el 

sistema HACCP, por esto, comúnmente son llamadas, también, programa de pre-

rrequisitos del sistema HACCP. 

El sistema HACCP es una metodología reconocida a nivel internacional para la pre-

vención o minimización de los riesgos relacionados con la inocuidad de los alimen-

tos. El sistema HACCP, tal como se lo aplica en la elaboración de alimentos, es un 

proceso sistemático que identifica los peligros para la inocuidad alimentaria y esta-

blece métodos de control, con especial énfasis en la prevención, en lugar del control 

del producto final. (IRAM CASA CENTRAL, 2014) 

El sistema HACCP, según el “Codex Alimentarius”, se ha desarrollado en función 

de siete principios: (IRAM CASA CENTRAL, 2014) 

• Realizar la identificación de los peligros (químicos, biológicos y físicos). 

• Determinar los puntos críticos de control (PCC). 

• Establecer los límites críticos. 

• Establecer un sistema de monitoreo de los PCC. 

• Establecer las acciones correctivas. 

• Establecer los procedimientos de verificación del sistema HACCP. 

• Establecer un sistema de documentación y registros. 

El programa de buenas prácticas de manufactura es esencial para la empresa, ya 

que, garantiza un buen control de calidad del producto, dándonos una ventaja com-

petitiva frente a nuestra competencia y brindando a nuestros clientes productos con-

fiables y de excelente calidad, lo que aumentará las ventas y disminuirá los reclamos 

por mal trato del producto. 

9.3.4 Diseño de las instalaciones: 

 

En el plano adjunto en los anexos se puede observar cómo se va a realizar la dis-

tribución del local para optimizar los espacios y brindar a los empleados de la em-

presa seguridad y comodidad para que realicen sus labores de manera óptima. 

Ver ANEXO Diseño de las instalaciones. 



9.4 NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS  

9.4.1 Necesidad de materia prima 

 

La materia prima requerida es el mangostino que se obtendrá de la producción en 

Mariquita, Tolima, donde los proveedores se hacen cargo del proceso de cultivo y 

cosecha, comprometiéndose a entregarnos un producto de excelente calidad. El 

periodo de producción varía de acuerdo al estado de la cosecha, ya que ésta es 

dependiente del clima que se dé.  

9.4.2 Necesidad de inmobiliario: 

 

Para la exportación del mangostino se necesita un local o bodega en donde se 

pueda hacer el proceso de selección, clasificación, lavado, desinfección, y empa-

quetado del mangostino; además de poder tener una oficina en donde atender a los 

clientes, y realizar el proceso de administración y gerencia de la empresa. 

El local que se va a tomar en arriendo estará ubicado cerca del aeropuerto Dorado 

de Bogotá, y éste será adecuado para que los empleados puedan trabajar cómoda-

mente y cumpliendo con las condiciones adecuadas de higiene y seguridad que se 

requiere en el proceso de alimentos. Adicionalmente, debe tener un espacio en 

dónde se pueda instalar la oficina de la empresa. En el ANEXO Diseño de las instalaciones. 

Se puede observar el diseño y distribución del local. 

9.4.3 Necesidad de equipo de oficina y cómputo 

 

Las necesidades de equipo de oficina y cómputo hacen referencia a todo el equipo 

mobiliario, mecánico y electrónico de propiedad de la empresa para el desarrollo de 

sus operaciones como los son los muebles y maquinaria de oficina, computadores, 

impresora con escáner, teléfono fijo, equipo de fax y demás equipos necesarios 

para la oficina. 



9.4.4 Necesidad de material publicitario y promocional establecido en 

estrategias de comunicación y promoción 

 

Se va a utilizar material publicitario con el fin de dar a conocer la empresa por dife-

rentes medios de comunicación, y de esta manera alcanzar reconocimiento y con-

quistar nuevos clientes. 

La empresa contará con una página web (que se encuentra en proceso de diseño), 

en donde se encontrará información acerca de la empresa como la visión, la misión, 

los productos que ofrecemos, el contacto, etc. También se contará con una página 

de Facebook e Instagram, en donde nuestros clientes podrán hacerse seguidores 

para obtener información actualizada sobre los productos y movimientos de la em-

presa, dejar comentarios como sugerencias, reclamos, o felicitaciones. 

El empaque, es decir, la caja en donde se exhibirá el mangostino, contará con un 

diseño propio de la empresa, en donde además de contener la información perti-

nente de almacenaje, peso, y producto; se imprimirá la marca de la empresa los 

datos de contacto, país de origen y demás datos publicitarios con el fin de promo-

cionar la marca y diferenciarnos de nuestros competidores. La información se pre-

sentará en inglés y francés. 

9.4.5 Necesidades de personal 

 

Será contratado personal para el proceso de selección, clasificación, lavado, desin-

fección, y empaquetado del mangostino. Las personas contratadas pasarán por un 

proceso de capacitación y no necesitarán tener ningún título académico para poder 

trabajar con nosotros; lo único que se necesita es tener es un buen desempeño 

laboral y personal. Además se contratará una secretaria, y un contador que se en-

cargará de la contabilidad de la empresa. 

El personal contará con su respectiva dotación según su actividad dentro de la em-

presa, con el fin de garantizar la seguridad y comodidad del empleado. 



La misión de la empresa es tener un gran crecimiento para poder exportar el man-

gostino con valor agregado y poder contratar más personal contribuyendo a generar 

empleo y mejorar la economía del país.  

9.4.6 Necesidades de empaque, embalaje y almacenamiento 

 

Para el empacar el mangostino para la exportación se necesita de cajas de cartón 

de 60 x 40 x 20 cm con una capacidad de peso de 20 kg, estas cajas están diseña-

das para transportar la fruta sin maltratarla o alterar sus propiedades naturales, en 

la caja se encontrará impreso el logo de la empresa, y los las especificaciones de 

manipulación y almacenamiento. El mangostino será envuelto en papel que servirá 

como amortiguamiento y protegerá la fruta. Para el embalaje se necesitará una es-

tiba de medidas 120 x 80 cm. 

En el almacenamiento es necesario tener en cuenta los requerimientos para que el 

mangostino se conserve en perfectas condiciones; pues estos frutos se deben al-

macenar entre 4 - 12 grados centígrados, para que tenga un tiempo de duración de 

3 - 4 semanas, también se puede almacenar en temperaturas entre 3 - (- 5) grados 

centígrados, para que conserven su calidad durante 50 días. Es importante mencio-

nar, la estructura física de la fruta pues esta posee una corteza dura y gruesa que 

protege la pulpa del exterior, además esta debe tener un color vino tinto opaco que 

nos indica el grado de madurez de la fruta, su pulpa es de color blanco y posee una 

textura suave y fibrosa. 

Aunado a lo anterior, se debe decir que cuando la fruta se encuentra mal almace-

nada comienza a presentar cambios fuertes en su estructura física, por ejemplo, su 

corteza se vuelva más dura de lo normal y se hace difícil de manejar a la hora de 

abrir la fruta para consumir la pulpa; la pulpa comienza a perder su color blanco que 

se va volviendo más transparente y pierde todos los jugos que posee. 



Por lo tanto, esta fruta es de gran cuidado para poder conservarla, es por esto, que 

las formas de almacenamiento deben ser adecuadas para conservar todas las pro-

piedades de esta fruta exótica.) (Ruiz., 2012)104 

9.5 PLAN DE PRODUCCIÓN  

 

PLAN DE PRODUCCIÓN 

PERIODO DE TIEMPO UNIDADES EXPORTADAS 

Segundo trimestre 2016 33 cajas de 20 kg 

Tercer trimestre 2016 48 cajas de 20 kg 

Cuarto trimestre 2016 96 cajas de 20 kg 

Primer trimestre de 2017 111 cajas de 20 kg 

Segundo trimestre de 2017 33 cajas de 20 kg 

Tercer trimestre de 2017 51 cajas de 20 kg 

Cuarto trimestre de 2017 99 cajas de 20 kg 

Primer trimestre 2018 114 cajas de 20 kg 

Segundo trimestre de 2018 33 cajas de 20 kg 

Tercer trimestre 2018 54 cajas de 20 kg 

Cuarto trimestre 2018 102 cajas de 20 kg 

 

 

 

 

                                                           
104 Ruiz., M. M. (09 de 11 de 2012). Manuel Mora Zárate y Laura Moreno Ruiz. Obtenido de 
http://quatriemeparche.blogspot.com/2012/11/el-mangostino-un-privilegio-de-fruta.html 



El plan de producción varía de trimestre a trimestre debido a la cosecha. La proyec-

ción de ventas va aumentando gradualmente gracias a la demanda de nuestros 

clientes extranjeros y a un aumento en la producción nacional. El aumento de la 

demanda se logrará exportando fruta de excelente calidad y el apoyo de organismo 

como PROCOLOMBIA y TFO CANADA. 

10. PLAN DE COMPRAS 

10.1  PROVEEDORES 

 Jackeline Cardona Hernández 

Tel: (8) 25248352 

Cel.: 3118244511 

Dirección: Cr 9 # 6-30 Barrio el dorado; Mariquita Tolima 

 

 Hernando Tabares Escobar  

Cel.: 3222809249 

e-mail: hetaeshte@hotmail.com 

Dirección: finca AQUARIUM vía Mariquita-Fresno. 

 

 Raúl Rubio 

Cel.: 3124018382 

Dirección: frente a la plaza de mercado en Mariquita. 

 

10.2 CONSUMOS POR UNIDAD DE PRODUCTO 

 

PERIODO DE TIEMPO PRECIO POR KG (pesos colombianos) 

Segundo trimestre 2016 $ 10.000 

Tercer trimestre 2016 $8.000 

Cuarto trimestre 2016 $6.000  

Primer trimestre de 2017 $4.000 

Segundo trimestre de 2017 $9.000 

mailto:hetaeshte@hotmail.com


Tercer trimestre de 2017 $7.000 

Cuarto trimestre de 2017 $5.000 

Primer trimestre 2018 $3.000 

Segundo trimestre de 2018 $8.000 

Tercer trimestre 2018 $6.000 

Cuarto trimestre 2018 $4.000 

 

Los precios están basados en las cotizaciones realizadas en Mariquita, Tolima por 

diferentes proveedores. Los precios varían de acuerdo a la cosecha y ésta depende 

del clima; es decir si el clima es favorable para la cosecha el precio del mangostino 

baja y oscila aproximadamente en $3.000 pesos el kilo la pepa tipo exportación (de 

alta calidad); en cambio en temporada baja donde el mangostino es escaso, el pre-

cio puede llegar hasta $10.000 pesos el kilo. Los precios son variables, pero la de-

manda extranjera es alta y están dispuestos a pagar un alto precio por la fruta. 

La proyección es tener el precio de adquisición con proveedores controlado me-

diante una alta producción y control sobre el cultivo del mangostino, y de esta ma-

nera, obtener una buena cosecha para poder exportar más fruta a un precio com-

petitivo. 

11. COSTOS DE PRODUCCIÓN 

11.1 COSTOS DE PRODUCCIÓN 

  

COSTOS DE PRODUCCION 

CONCEPTO COSTO  

Materia prima 640 kg $3’840.000 

- Precio por kg $ 6000 kg aprox. 

Transporte $144.000 

- Mariquita  Bogotá 
$2.000 x caja (32 cajas) 

=$ 64.000 



- Local  aeropuerto = $80.000 

Empaque $98.000 

- Cajas  (32) $ 32.000 

- Papel  $ 16.000 

- Estiba (1) $  50.000 

Mantenimiento de instalaciones $40.000 

- Instalaciones contra incendios $40.0000 

Arrendamiento local $1’000.000 

Mano de obra directa $4.400.336 

- Por mes (7 empleados) $4.084.336 

Total costos $9’522.000 aprox. 

 

El costo del transporte Mariquita- Bogotá se realizó con base en la cotización directa 

con los transportistas de Mariquita, al igual que en transporte al aeropuerto se cotizó 

con un acarreo local de la ciudad de Bogotá; el empaque se estimó el valor con 

base en la asesoría del docente Marco Tulio Ureña  conocedor en el tema 

PROYECCIÓN COSTOS ANUALES 

 Precio año 1 Precio año 2 Precio año 3 Precio año 4 Precio año 5 

Total costo materia prima 35.400.000 36.589.440 37.818.845 39.089.558 40.402.967 

total costo mano de obra 1.770.000 1.829.472 1.890.891 1.954.434 2.020.101 

total otros costos 1.629.500 1.684.251 1.740.842 1.799.335 1.859.793 

Total costos 38.799.500 40.103.163 41.450.578 42.843.327 44.282.861 

 

Los costos anuales se calcularon teniendo en cuenta las ventas que se esperan 

tener en el año 1 que son 177 cajas de mangostino de 20 kg cada caja. 

 

 



11.2 COSTOS DE EXPORTACIÓN 

 

El mangostino será transportado de Bogotá, Colombia a Toronto, Canadá Vía aé-

rea. A continuación se presentan las tarifas por rutas.  

 

CPT TORONTO 

Costo y flete 

Cantidad en Kg Valor Tarifa Kg Moneda Total 

640 $              1,5 USD $                 972,8 

640 $          4.393 COP $       2.849.029,6 

Tasa de cambio 14/10/15 $   2928,69 

 

 

 

 



RESUMEN GASTOS DE EXPORTACIÓN 

Descripción COP USD 

Empaque 
Cajas 

$32.801 

 
$             11,2 

Papel $16.401 $               5,6 

Embalaje Estiba $51.252 $             17,5 

Transporte na-

cional 

Mariquita-Bogotá $65.603 $             22,4 

Local-aeropuerto $82.003 $             28,0 

Documentos de 

exportación 

Certificado de 

origen $10.250 
$               3,5 

Certificado fito-

sanitario $8.200 
$               2,8 

Almacenamiento Frío $143.506 $             49,0 

Gastos de aduana Proceso de sali-

das de mercan-

cías $307.512 

$          105,0 

Aeropuerto 

Flete Bogotá-To-

ronto $2.849.030 
$          972,8 

Documentación $138.234 $             47,2 

TOTAL 
$3.704.793 

 $       1.265,0 

 

Tasa de cambio 14/10/2015: $2.928,69 

12. INFRAESTRUCTURA 

 

12.1  INFRAESTRUCTURA  

PLANTA PROCESADORA DE ALIMENTOS 

En la planta procesadora inicialmente adecuaremos el mangostino para la ex-

portación y en ésta necesitamos: 



1. Mesón industrial: 

 

Se requiere de un mesón de 300 x 120 x 90 cm, que servirá para hacer el 

proceso de selección, clasificación, y secado del mangostino para poste-

riormente empacarlo. Además en sus niveles medios se puede guardar 

los utensilios de cocina. 

El valor de este mesón es de $ 2’000,000 aproximadamente     

Ver ANEXO cotización mesón y lavaplatos industrial. 

 

2. Lavaplatos industrial 

 

 

El lavaplatos cumple la función de lavado y desinfección del mangostino, 

también suministra el agua para diversas tareas dentro de la planta. Se 

necesitará un lavaplatos doble.  

Su costo unitario es de $ 1’750,000 con grifo aproximadamente             

Ver y lavaplatos industrial. 

 



3. Pesa 

 

Se requiere de una pesa industrial para hacer control del peso del man-

gostino recibido y del peso permitido en cada caja de empaque. 

Su costo unitario es de $ 84.000 aproximadamente Ver ANEXO cotización de 

pesa industrial.    

4. Utensilios. 

 

 

Entre los utensilios requeridos encontramos: Una tina grande en donde 

se hará el proceso de inmersión, cuchillos para arreglar la fruta cuando 

sea necesario, tres baldes medianos para el proceso de selección, dos 

coladores para el secado, papel de cocina para hacer limpieza de la 

planta, 2 escobas, 2 traperos, recogedor de basura, detergentes, y desin-

fectantes para el aseo general del local. 

Costo de los utensilios $250.000 aproximadamente 

 



EQUIPO DE OFICINA 

A continuación se presentarán los muebles y equipos que se encontrarán en la ofi-

cina. 

5. Escritorio y sillas 

 

 

Se necesitará un escritorio, una silla de oficina y dos sillas auxiliares que se utiliza-

rán en la oficina para poder trabajar en los asuntos administrativos de la empresa, 

atender clientes extranjeros, hacer pagos de nómina, etc. 

El costo de las sillas es de $ 124.900 + 80.000 = 204.900 

El costo de la mesa es de $ 224.900 ANEXO cotización escritorio y sillas. 

 

6. Computador e impresora. 

 



La computadora se utilizará para realizar todos los formatos de nómina, para llevar 

la contabilidad, para contactar a clientes extranjeros, y demás procesos electróni-

cos. La impresora servirá para poner en físico la contabilidad y demás formatos 

requeridos. Ésta contará con escáner y servicio de fax, que se utilizará en casos 

que se necesiten realizar transferencias de papeles y cotizaciones rápidamente. 

 

El costo de la computadora más la impresora es de $ 1’178.000 aprox. 

ANEXO cotización computador e impresora. 

 

7. Teléfono y calculadora 

 

Se usará el teléfono para recibir y realizar llamadas a proveedores, clientes, y de-

más personas involucradas con la empresa. La calculadora se necesitará para to-

dos cálculos necesarios de la empresa. 

 

 El costo del teléfono es de $139.000 aproximadamente 

ANEXO cotización teléfono, y calculadora. 

 

TOTAL COSTO DE INFRAESTRUCTURA REQUERIDA: 

$5’830.800 aproximadamente    



 

ORGANIZACIÓN 

13. ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL 

13.1 ANÁLISIS DOFA  (ProductoMangostino) 

 

 

 

 

 

 

 

FORTALEZAS 

- - Excelente calidad del producto. 

- Fruto exótico. 

- No se deteriora con facilidad. 

- Alto contenido de xantonas. 

- Rico contenido en ácido hidroxicí-

trico. 

- Contiene quininas y fenales. 

- Desintoxica el organismo, fortalece 

el sistema inmune y combate el desa-

rrollo de enfermedades crónicas de-

generativas como cataratas, artritis, 

hipertensión, diabetes, envejeci-

miento prematuro, arterosclerosis y 

enfermedades cardíacas, entre otras 

- Delicioso sabor. 

 

 

DEBILIDADES 

- Su cultivo necesita exigentes con-

diciones de clima, temperatura, hu-

medad y terreno. 
- Crecimiento lento, obtiene frutos 

entre los 8 y 15 años. 

- Precios inestables. 

- Es muy costoso. 

- Escaso en supermercados. 

- Diferentes tiempos de cosecha. 

 

 

OPORTUNIDADES 

- En Mariquita se dan condiciones 

favorables de clima, adopción cul-

tural del cultivo del mangostino, 

compromiso político, y técnicas 

agroindustriales. 

- Baja oferta a nivel internacional, 

solo unos pocos países asiáticos y 

latinoamericanos producen el man-

gostino en pocas cantidades. 

-Demanda de mangostino insatisfe-

cha a nivel nacional e internacional 

- Producto poco conocido. 

- TLC Canadá-Colombia; mangostino 

0% arancel. 

 

F-O 

Estrategia MAX-MAX 

 
 Comprar la producción en Mari-

quita, Tolima para garantizar un 

producto de excelente calidad. 

 Suplir la demanda insatisfecha, 

mostrando un producto delicioso, 

con propiedades para la salud y 

de excelente calidad a precios 

competitivos. 

 Incursionar en nuevos mercados 

para promocionar el consumo de 

mangostino. 

 Aprovechar el TLC para exportar 

más cantidad de mangostino a 

mejor precio. 

 

D-O 

Estrategia MIN-MAX 

 
 Potencializar su cultivo en mari-

quita, ya que el clima es el más 

favorable para su cosecha. 

 Aprovechar los incentivos políti-

cos de mariquita para sembrar 

más árboles de mangostino. 

 Aprovechar la baja oferta a ni-

vel internacional para equilibrar 

los precios. 

 Aumentar la producción para su-

plir la demanda insatisfecha y 

lograr que el mangostino sea ac-

cesible a los consumidores.  

 

AMENAZAS 

- Clima: El mangostino requiere de 

un clima específico en cada etapa 

del cultivo para que de una buena 

cosecha. 

- Plagas, como los  ácaros, trips 

(Thrips sp.) y abeja arapuá (trigona 

spinipes), 

- Restricciones políticas. 

- Mal estado de las vías que afecta 

el transporte. 

 

 

F-A 

Estrategia MAX-MIN 

 
 Aprovechar el buen clima para cose-

char bastante fruta y almacenarla 

para que no haya escasez. 

 Hacer control de plagas para prote-

ger las cualidades de la fruta. 

 Mostrar a los países los múltiples 

beneficios del mangostino y su con-

trol de calidad para evitar restric-

ciones. 
 Promover la producción y venta de 

mangostino para tener recursos para 

mejorar vías de transporte. 

 

D-A 

Estrategia MIN-MIN 

 
 Tener un buen cultivo del man-

gostino paa que sea resistente a 

los cambios climáticos. 

 Tener un buen control de plagas 

sin alterar la calidad de la 

fruta. 

 Mejorar las vías de comunica-

ción para disminuir costos y te-

ner precios competentes en el 

mercado. 
 Promocionar el mangostino en 

diferentes países para un mejor 

acceso a la fruta y evitar res-

tricciones. 

FACTORES INTER-

NOS 

FACTORES EX-

TERNOS 



 

13.2  ORGANISMOS DE APOYO  

A continuación se mencionan los diferentes organismos a los cuáles se solicitará 

apoyo financiero para poner en marcha en negocio. 

 Universidad Santo Tomás de Aquino sede Bogotá 

 (directory, s.f.) 

La universidad en colaboración con algunos docentes de la facultad de ne-

gocios internacionales, apoyó el proyecto mediante asesorías y desarrollo 

del presente trabajo. 

 PROCOLOMBIA 

 (PROCOLOMBIA, s.f.) 

PROCOLOMBIA brindó asesorías periódicas acerca de investigación de 

mercados y proceso de exportación, que permitió el estudio de la idea de 

negocio y verificar su viabilidad. 

 Fondo colombiano de modernización y desarrollo tecnológico de las mi-

cro, pequeñas y medianas empresas – FOMIPYME 

 (MINCIT, s.f.) 

El Fondo tiene por objeto señalar las condiciones y el procedimiento para 

acceder a los incentivos del mismo, los cuales están dirigidos a programas, 

proyectos y actividades de desarrollo tecnológico y de fomento y promoción 



de las MIPYMES. (encolombia.com, 2015)105 Se presentará el proyecto para solici-

tar capital semilla para iniciar la microempresa. 

Dirección: Calle 28 No. 13 A–15 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 

Teléfono: (091) 6067676. Nacional: 01 8000 913 311 

Web: www.mincomercio.gov.co 

 Fondo Emprender, FE, adscrito al SENA 

 (Envigado emprende, s.f.) 

El Fondo Emprender nace de la Ley 344 de 1996, Artículo 16, que obliga al Sena a 

destinar el 20% de sus ingresos al desarrollo de programas de competitividad y 

desarrollo tecnológico productivo. Fue creado con el fin de financiar iniciativas em-

presariales provenientes y desarrolladas por aprendices, asociaciones de aprendi-

ces, universitarios o profesionales de instituciones reconocidas por el Estado. El 

fondo se rige por el derecho privado y su presupuesto está conformado por el 80% 

de la monetización de la cuota de aprendizaje de que trata el Artículo 34 de la Ley 

344, por los aportes del presupuesto general de la nación, por recursos financieros 

provenientes de organismos de cooperación nacional e internacional, por recursos 

financieros de la banca multilateral, etc. (Liyis Gómez, 2006)106. Se presentará el proyecto 

a Fondo emprender para obtener recursos de financiación de la empresa. 

                                                           
105 encolombia.com. (2015). Fondo colombiano de modernización y desarrollo tecnológico de las 

micro-, pequeñas y medianas empresas – FOMIPYME. Obtenido de 

http://encolombia.com/economia/economiacolombiana/emprendimiento/fomipyme/ 

106 Liyis Gómez, J. M. (09 de 2006). Política pública y creación de empresas. Obtenido de  

http://rcientificas.uninorte.edu.co/index.php/pensamiento/article/viewFile/3552/2279 

http://www.mincomercio.gov.co/


 Fondo de Inversiones de Capital de Riesgo de las micro, pequeñas y me-

dianas empresas rurales, Fondo Emprender adscrito al Ministerio de Agri-

cultura y Desarrollo Rural. 

Establecido en 1993 y fortalecido bajo la Ley MIPYMES, Artículo 24, es el único 

fondo de capital de riesgo creado en Colombia para el sector rural. El propósito del 

fondo es aportar capital inicial y financiamiento para la creación y fortalecimiento de 

empresas comerciales y/o de transformación primaria de productos agropecuarios 

o pesqueros. Los recursos del fondo provienen de las apropiaciones del Presu-

puesto Nacional, de las transferencias de Finagro, de aportes y recursos de la venta 

de acciones suscritas en los diferentes proyectos que el fondo financie. (Liyis Gómez, 

2006) 

 Fondo Nacional de Productividad y Competitividad (FNPC)                             

 

El FNPC surge del interés del gobierno nacional, Bancoldex, Colciencias, Finagro, 

y el Sena, por aumentar la productividad y competitividad de la industria exportadora 

colombiana. Cuenta con un capital semilla de 32.3 mil dólares destinados a financiar 

programas para aumentar la productividad de la pequeña, mediana y gran empresa 

exportadora, o potencialmente exportadora. 

El fondo otorga incentivos a aquellos proyectos que tengan una significativa inno-

vación tecnológica. Según el grado de novedad del proyecto, se prepaga a capital 

hasta el 30% del valor del crédito aprobado. También se otorgan incentivos a aque-

llos proyectos que generen un gran beneficio a un amplio sector industrial o a una 

gran parte de una misma cadena productiva; en este caso, igualmente se prepaga 

a capital hasta el 30% del crédito aprobado. La sumatoria de estos dos incentivos 

no puede superar el 30% del valor del crédito redescontado aprobado. Los recursos 

son asignados de acuerdo con los siguientes criterios: potencialidad exportadora, 

identificación precisa de los nichos y mercados externos, penetración adicional de 

los mercados externos, impacto en el mejoramiento de la productividad, beneficio al 

sector empresarial, y generación de empleo, entre otros. (Liyis Gómez, 2006) 

 



 El Fondo Nacional de Garantías S.A. (FNG) 

 (Fondo Nacional de Garantías, s.f.) 

Establecido en 1981, el FNG es una entidad de economía mixta vinculada al Minis-

terio de Comercio, Industria y Turismo, cuyo propósito es otorgar garantías que per-

mitan a las MYPYMES, y a personas naturales, el acceso a créditos financieros para 

proyectos viables que no cuenten con las garantías requeridas por el sistema finan-

ciero colombiano. Su objetivo, es viabilizar el mercado financiero institucional y de 

capitales para proyectos factibles de MIPYMES y personas naturales con impacto 

en el desarrollo socioeconómico del país. Las operaciones del fondo son ejecutadas 

a través del Sistema Nacional de Garantías (SNG), con el que tiene presencia di-

recta en todo el territorio nacional. Dentro de las garantías del fondo se encuentra 

la “Garantía para creación de empresas”, cuyo objetivo es facilitar a los emprende-

dores el acceso a las operaciones de crédito con recursos de redescuento o recur-

sos propios; aunque la línea aún no funciona, en los documentos al respecto, se 

señala que su cobertura es hasta del 80%, con un límite de 50.2 mil euros. (Liyis 

Gómez, 2006) 

 BANCOLDEX 

 (Bancoldex, s.f.) 

Bancóldex es el banco de desarrollo empresarial colombiano. Diseña y ofrece nue-

vos instrumentos, financieros y no financieros, para impulsar la competitividad, la 

productividad, el crecimiento y el desarrollo de las micro, pequeñas, medianas y 

grandes empresas colombianas, ya sean exportadoras o del mercado nacional.  

Con el fin de promover el desarrollo empresarial, Bancóldex cuenta con diferentes 

instrumentos de apoyo para atender de forma integral a los empresarios colombia-

nos en cada una de sus etapas de crecimiento. Para ello, además de ofrecer crédito 



tradicional, cuenta con programas especiales como iNNpulsa Colombia e iNNpulsa 

Mipyme; la Banca de las Oportunidades y el Programa de Transformación Produc-

tiva. 

Se dirigen a las empresas colombianas de todos los tamaños (micro, pequeñas, 

medianas y grandes), ya sean de la cadena exportadora o del mercado nacional.  

Bancóldex también atiende a los compradores de productos colombianos en el ex-

terior; las entidades públicas o privadas -nacionales o internacionales- y establece 

alianzas con entes territoriales de Colombia y organismos multilaterales.  

Adicionalmente, como administrador de Programas Especiales, Bancóldex ofrece 

instrumentos para promover la inclusión financiera en la población de menores in-

gresos por medio del Programa de Inversión Banca de las Oportunidades. También 

promueve el emprendimiento dinámico y de alto impacto a través de iNNpulsa Co-

lombia; apoya mediante instrumentos de cofinanciación no reembolsable, progra-

mas y proyectos dirigidos a la innovación y competitividad por medio del Fondo de 

Modernización e Innovación para las Micros, pequeñas y medianas empresas iNN-

pulsa Mipyme. Finalmente, la administración del Programa de Transformación Pro-

ductiva (PTP), cuya función se concentra en fomentar la productividad y la compe-

titividad de sectores con elevado potencial exportador, permitió consolidar en Ban-

cóldex una oferta de servicios más integral para a atender junto con los Programas 

Especiales desde iniciativas de emprendimientos de alto impacto hasta las necesi-

dades de financiamiento de grandes empresas con un mercado ya consolidado a 

nivel internacional. (Bancóldex, s.f.) 

 

 Banco Agrario 

 (Banco Agrario, s.f.) 

El Banco Agrario de Colombia S.A., tiene como objeto desarrollar las operaciones 

propias de un establecimiento bancario comercial, financiar en forma principal, pero 



no exclusiva, las actividades relacionadas con el sector rural, agrícola, pecuario, 

pesquero, forestal y agroindustrial. 

No menos del 70% de su saldo de cartera estará dirigido a la financiación de las 

actividades relacionadas con las actividades rurales, agrícolas, pecuarias, pesque-

ras, forestales y agroindustriales. 

No más del 30% de su saldo de cartera podrá estar dirigido al financiamiento de 

entidades territoriales y de actividades distintas de las antes mencionadas, salvo 

cuando la Junta Directiva así lo autorice. 

Misión 

Banco comercial con énfasis en el sector agropecuario, con la mayor cobertura pre-

sencial del país, que ofrece soluciones financieras especializadas; soportados por 

un equipo humano competente y con tecnologías que integran y aseguran procesos 

efectivos y de calidad; creando valor a nuestros clientes, colaboradores y accionis-

tas según el riesgo tolerado, para promover el desarrollo económico y social de Co-

lombia. (Banco Agrario, s.f.) 

 

14. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

14.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL  

La empresa ANGOFRUT SAS contará con una junta de socios compuesta inicial-

mente por Angélica Cortes y por Andrés Torres, una dirección general, un auditor, 

que se vinculará bajo la forma de outsourcing a la organización; una dirección co-

mercial, en la cual encontramos el Web manager y todo lo relacionado con servicio 

al cliente; una dirección financiera, en la cual encontramos un auxiliar contable; di-

rección de producción, en la cual encontramos 5 operarios cuya función es preparar 

la fruta para la exportación; y por último, la dirección administrativa, la cual se en-

carga de gestionar y planificar toda la parte del talento humano (aquí también en-

contramos una secretaria). A continuación relacionamos el organigrama de nuestra 

empresa: 
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15. ASPECTOS LEGALES 

15.1 CONSTITUCIÓN EMPRESA Y ASPECTOS LEGALES  

 

Nuestra empresa se constituirá bajo la forma de Sociedad por Acciones Simplifi-

cada, creada en la legislación colombiana por la ley 1258 de 2008, es una sociedad 

de capitales, de naturaleza comercial que puede constituirse mediante contrato o 

acto unilateral y que constará en documento privado. El documento de constitución 

será objeto de autenticación de manera previa a la inscripción en el registro mer-

cantil de la Cámara de Comercio, por quienes participen en su suscripción. Dicha 

autenticación deberá hacerse directamente o a través de apoderado. 

                                                           
107 Organigrama realizado por los emprendedores 



Cuando los activos aportados a la sociedad comprendan bienes cuya transferencia 

requiera escritura pública, la constitución de la sociedad deberá hacerse de igual 

manera e inscribirse también en los registros correspondientes. 

Una vez inscrita en el registro mercantil, formará una persona jurídica distinta de 

sus accionistas. 

Para efectos tributarios, se rige por las reglas aplicables a las sociedades anónimas. 

Las acciones y demás valores que emita la S.A.S no podrán inscribirse en el Regis-

tro Nacional de Valores y Emisores ni negociarse en bolsa. 

Requisitos para constituir una S.A.S.: 

 Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o mu-

nicipio donde residen). 

 Razón social o denominación de la sociedad, seguida de las palabras “socie-

dad por acciones simplificada”, o de las letras S.A.S. 

 El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se 

establezcan en el mismo acto de constitución. 

 El término de duración, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el 

acto de constitución, se entenderá que la sociedad se ha constituido por tér-

mino indefinido. 

 Una enunciación clara y completa de las actividades principales, a menos 

que se exprese que la sociedad podrá realizar cualquier actividad comercial 

o civil, lícita. Si nada se expresa en el acto de constitución, se entenderá que 

la sociedad podrá realizar cualquier actividad lícita. 

 El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, número y valor nominal de 

las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas 

deberán pagarse. 



 La forma de administración y el nombre, documento de identidad y las facul-

tades de sus administradores. En todo caso, deberá designarse cuando me-

nos un representante legal. (Cámara de comercio de Cali, s.f.) 

A continuación mencionamos las ventajas de una Sociedad por acciones simplifi-

cada: 

1. Unipersonalidad (desde una persona hasta infinito). 

2. Constitución por documento privado. 

3. Término de duración indefinido. 

4. Objeto social indeterminado 

5. Limitación de la responsabilidad por obligaciones fiscales y laborales. 

6. Voto múltiple. (Fraccionado) 

7. Libertad de organización (órganos sociales). 

8. No es obligatoria la revisoría fiscal 

9. Elimina límites sobre distribución de utilidades. 

10. Incorpora régimen sobre abuso del derecho y levantamiento del velo corpora-

tivo. 

11. Se pueden emitir distintos tipos de acciones. 

 

o Acciones ordinarias 

o Acciones privilegiadas 

o Acciones con dividendo preferencial y sin derecho a voto 

o Acciones con dividendo fijo anual 

o Acciones de pago. (Sociedad sas, s.f.)108 

                                                           
108 sociedad sas. (s.f.). Obtenido de http://sociedadsas.blogspot.com/p/ventajas.html 



15.2 ASPECTOS TRIBUTARIOS 

Las obligaciones tributarias de la sociedad por acciones simplificada son las mismas 

que tienen los otros tipos de sociedades. Por ser una persona jurídica, está obligada 

a expedir factura y cobrar el impuesto al valor agregado, IVA. 

 

Este impuesto lo paga el comprador, pero la empresa hace de recaudador y debe 

consignarle bimestralmente a la DIAN. 

 

Cuando la sociedad paga un bien o un servicio, si el monto alcanza los topes esta-

blecidos por la DIAN, debe hacer retención en la fuente por el impuesto a la renta, 

la cual debe consignarse mensualmente. 

 

Esta figura no es un impuesto Es un anticipo; Así mismo, debe declarar y pagar 

bimestralmente el impuesto de industria y comercio, ICA, que es un impuesto muni-

cipal. Anualmente debe pagar el impuesto a la renta, que corresponde al 33% de 

las utilidades obtenidas. 

 

Y por último están los aportes parafiscales que son el 9% de la nómina mensual 

(4% para las Cajas de compensación familiar; 3% para el Instituto de Bienestar Fa-

miliar y 2% para el SENA). 

 

Claro está, que si la sociedad tiene la categoría de MIPYME, tiene descuento en el 

pago de parafiscales durante los tres primeros años de funcionamiento. Para el pri-

mer año tiene un descuento del 75%, para el segundo año tiene un descuento del 

50% y para el tercer año un descuento del 25%. 

 

Antes de registrar la sociedad ante la Cámara de Comercio, hay que hacer la ins-

cripción en el Registro único Tributario, RUT. Esta diligencia se hace por internet en 

el PORTAL DE LA DIAN. (Sociedad sas, s.f.) 

  

http://rse.larepublica.com.co/archivos/PYMES/2009-06-08/guia-para-acceder-a-descuentos-en-parafiscales-para-las-mipyme_75822.php


16. COSTOS ADMINISTRATIVOS 

GASTOS DE PERSONAL Ver EMPLEO 

PAGOS MENSUALES A EMPLEADOS 

Cargo Salario Mensual ANUAL 

Operario  $10.000 por caja $  1.770.000 

Secretaria $ 683.117 $ 8.197.404 

Aux. Contable $ 450.000 $5.400.000 

Dotación  empleados $200.000 $2.400.000 

Total $1.343.177 $17.767.404 

 

16.1 GASTOS DE PUESTA EN MARCHA  

Gastos notariales         $ 50.000  

Registro Mercantil       $ 200.000  

Diseño página 

 WEB 
   $ 1.000.000  

Campaña de lanzamiento ( promociones y 

publicidad) 
   $ 3.000.000  

TOTAL $ 4’50.000 
 

Los gastos de puesta en marcha comprenden los gastos de registro en cámara de 

comercio, gastos notariales, y de publicidad que serán necesarios para la promoción 

de la empresa. 

Gastos ventas Mensual COP 

Promociones y muestras       $200.000  

Publicidad       $300.000  

Gestión de ventas       $300.000  

Transportes       $100.000  

TOTAL $900.000 

 



16.2    GASTOS ANUALES DE ADMINISTRACIÓN  

SERVICIOS PUBLICOS 

SERVICIO COSTO MENSUAL COSTO ANUAL 

Agua $60.000 $720.000 

Luz $70.000 $840.000 

Telefonía local + Internet $70.000 $840.000 

TOTAL $200.000 $ 2 400.000 

 

 

 

GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 

 Mes AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Arriendo 1´200.000 14’400.000 15’480.000 15’785.352 16’558.834 17’469.570 

Servicios Pú-

blicos 
200.000 2.400.000 2.508.000 2.630.892 2.759.806 2.911.595 

Aseo  e hi-

giene 
80.000 960.000 1.003.200 1.052.357 1.103.922 1.164.638 

Gastos de 

representa-

ción 

400.000 4.800.000 5.016.000 5.261.784 5.519.611 5.823.190 

Asesoría 

Contable 
450.000 5.400.000 5.643.000 5.919.507 6.209.563 6.551.089 

Seguros 70.000 840.000 877.800 920.812 965.932 1.019.058 

Monitoreo de 

seguridad 
60.000 720.000 752.400 789.268 827.942 873.479 

Manteni-

miento de 

equipos 

60.000 720.000 752.400 789.268 827.942 873.479 

Suministros 

de oficina 
25.000 300.000 313.500 328.862 344.976 363.950 



Cargos ban-

carios 
30.000 360.000 376.200 394.634 413.971 436.739 

Renovación 

registro 

mercantil 

20.000 20.000     

 

TOTAL AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

GASTOS DE EXPORTACIÓN 7.200.000 7.524.000 7.892.676 8.279.417 8.734.785 

GASTOS DE VENTAS 33.637.404 35.778.087 37.531.213 39.424.160 41.071.074 

GASTOS DE ADMON 21.320.000 22.258.500 23.349.168 24.493.277 25.840.407 

GASTOS TOTALES 54.957.404 58.036.587 60.880.381 63.917.437 66.911.481 

 

Los gastos anuales de administración comprenden los servicios públicos que se 

necesitarán para la operación de la empresa, los costos de agua y luz están esti-

mados de acuerdo al estrato y al consumo aproximado que se tiene; la telefonía 

local + internet se cotizó con la empresa ETB. 

  



 

FINANZAS 

17. INGRESOS 

17.1  FUENTES DE FINANCIACIÓN 

 

La empresa ANGOFRUT SAS se financiará mediante los aportes de los socios y Fondo emprender. En total se necesita aproximada-

mente $ 30’000.000 de pesos para iniciar la empresa. 

Los socios Angélica Cortes y Andrés Torres aportarán la suma de $2’000.000 pesos m/cte cada uno para un total de $4’000.000 de 

pesos, mientras que al fondo emprender se solicitará la suma de $26’000.000 de pesos.109 Este dinero se destinará a la etapa de 

implementación y operación de la empresa. 

A continuación se presenta la tabla en donde muestra la tasa interna de retorno que nos indica la rentabilidad del proyecto, la cual es 

19 puntos porcentuales superior a la tasa mínima esperada por los inversionistas. El periodo estimado de recuperación de la inversión 

inicial es en un año y siete meses.  

Criterios de Decisión 

  Tasa mínima de rendimiento a la que aspira el emprendedor   20% 

  TIR (Tasa Interna de Retorno)   39,09% 

  VAN (Valor actual neto)   15.316.343 

  PRI (Periodo de recuperación de la inversión)    1,67 

  Duración de la etapa improductiva del negocio ( fase de implementación).en meses    3 mes 

  Periodo en el cual se plantea la primera expansión del negocio ( Indique el mes )    24 mes 

  Periodo en el cual se plantea la segunda expansión del negocio ( Indique el mes )   48 mes 

 

 

                                                           
109 El fondo emprender puede aportar hasta el 100% de los recursos que requiera la empresa. Se pueden solicitar 180 SMLMV (hasta 110.880.000 pesos del año 2014) por 
proyecto, siempre y cuando se generen al menos 6 empleos. 



17.2  FORMATOS FINANCIEROS  

 

BALANCE GENERAL 

 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

 Activo        

Efectivo  3.779.666 43.576.262 76.432.368 54.777.749 77.181.960 122.549.519 

Cuentas X Cobrar  0 0 0 0 0 0 

Provisión Cuentas por Cobrar    0 0 0 0 0 

 Inventarios Materias Primas e Insu-

mos  0 0 0 0 0 0 

 Inventarios de Producto en Proceso  0 0 0 0 0 0 

Inventarios Producto Terminado  0 0 0 0 0 0 

Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar  0 0 0 0 0 0 

 Gastos Anticipados  16.389.534 12.292.150 8.194.767 4.097.383 0 0 

Total Activo Corriente:  20.169.200 55.868.413 84.627.135 58.875.132 77.181.960 122.549.519 

Terrenos  0 0 0 0 0 0 

 Construcciones y Edificios  0 0 0 0 0 0 

Maquinaria y Equipo de Operación  4.084.000 3.675.600 12.267.200 10.858.800 9.450.400 8.042.000 

Muebles y Enseres  429.800 343.840 16.257.880 12.171.920 24.085.960 24.000.000 

Equipo de Transporte  0 0 0 56.000.000 42.000.000 28.000.000 

Equipo de Oficina  1.317.000 1.053.600 16.790.200 12.526.800 16.263.400 10.000.000 

Cultivos Permanentes  0 0 0 0 0 0 

Total Activos Fijos:  0 0 0 0 0 0 

Total Otros Activos Fijos  5.830.800 5.073.040 45.315.280 91.557.520 91.799.760 70.042.000 

 ACTIVO  26.000.000 60.941.453 129.942.415 150.432.652 168.981.720 192.591.519 

 Pasivo        

Cuentas X Pagar Proveedores  0 3.097.500 5.824.532 6.204.506 6.603.532 7.022.223 

Impuestos X Pagar  0 9.188.504 24.902.603 23.196.618 24.523.612 28.890.514 

Acreedores Varios    0 0 0 0 0 

Obligaciones Financieras  0 0 0 0 0 0 

Otros pasivos a LP    0 0 0 0 0 

Obligación Fondo Emprender (Contin-

gente)  0 0 0 0 0 0 

 PASIVO  0 12.286.004 30.727.135 29.401.124 31.127.144 35.912.736 

 Patrimonio        

Capital Social  26.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 

Reserva Legal Acumulada  0 0 1.865.545 6.921.528 11.631.144 15.000.000 



Utilidades Retenidas  0 0 16.789.903 37.013.836 46.433.069 53.022.286 

Utilidades del Ejercicio  0 18.655.448 50.559.831 47.096.164 49.790.363 58.656.497 

Revalorización patrimonio  0 0 0 0 0 0 

 PATRIMONIO  26.000.000 48.655.448 99.215.279 121.031.528 137.854.576 156.678.783 

 PASIVO + PATRIMONIO  26.000.000 60.941.453 129.942.415 150.432.652 168.981.720 192.591.519 

 

ESTADO DE RESULTADOS 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

 Ventas  128.856.000 221.440.800 235.855.200 250.723.200 266.943.600 

 Devoluciones y rebajas en ventas  0 0 0 0 0 

 Materia Prima, Mano de Obra  37.170.000 69.894.384 74.454.069 79.242.384 84.266.673 

 Depreciación  757.760 9.757.760 23.757.760 29.757.760 31.757.760 

 Agotamiento  0 0 0 0 0 

      

 Otros Costos  1.629.500 1.684.251 1.740.842 1.799.335 1.859.793 

 Utilidad Bruta  89.298.740 140.104.405 135.902.529 139.923.721 149.059.374 

 Gasto de Ventas  38.437.404 40.794.087 40.794.087 40.794.087 40.794.087 

 Gastos de Administración  18.920.000 19.750.500 20.718.276 20.718.276 20.718.276 

 Provisiones  0 0 0 0 0 

 Amortización Gastos  4.097.383 4.097.383 4.097.383 4.097.383 0 

 Utilidad Operativa  27.843.953 75.462.435 70.292.783 74.313.975 87.547.011 

 Otros ingresos            

  Intereses  0 0 0 0 0 

 Otros ingresos y egresos  0 0 0 0 0 

 Utilidad antes de impuestos  27.843.953 75.462.435 70.292.783 74.313.975 87.547.011 

 Impuestos (35%)  9.188.504 24.902.603 23.196.618 24.523.612 28.890.514 

 Utilidad Neta Final  18.655.448 50.559.831 47.096.164 49.790.363 58.656.497 

 

FLUJO DE CAJA 

  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

 Flujo de Caja Operativo        

 Utilidad Operacional   27.843.953 75.462.435 70.292.783 74.313.975 87.547.011 

 Depreciaciones   757.760 9.757.760 23.757.760 29.757.760 31.757.760 

 Amortización Gastos   4.097.383 4.097.383 4.097.383 4.097.383 0 

 Agotamiento   0 0 0 0 0 

 Provisiones   0 0 0 0 0 

 Impuestos   0 -9.188.504 -24.902.603 -23.196.618 -24.523.612 



 Neto Flujo de Caja Operativo   32.699.096 80.129.074 73.245.323 84.972.500 94.781.159 

 Flujo de Caja Inversión        

Variación Cuentas por Cobrar   0 0 0 0 0 

Variación Inv. Materias Primas e insu-

mos3   0 0 0 0 0 

 Variación Inv. Prod. En Proceso   0 0 0 0 0 

Variación Inv. Prod. Terminados   0 0 0 0 0 

Var. Anticipos y Otros Cuentas por Co-

brar   0 0 0 0 0 

 Otros Activos   0 0 0 0 0 

 Variación Cuentas por Pagar   3.097.500 2.727.032 379.974 399.026 418.691 

 Variación Acreedores Varios   0 0 0 0 0 

 Variación Otros Pasivos   0 0 0 0 0 

 Variación del Capital de Trabajo  0 3.097.500 2.727.032 379.974 399.026 418.691 

 Inversión en Terrenos  0 0 0 0 0 0 

 Inversión en Construcciones  0 0 0 0 0 0 

 Inversión en Maquinaria y Equipo  -4.084.000 0 -10.000.000 0 0 0 

 Inversión en Muebles  -429.800 0 -20.000.000 0 -20.000.000 -10.000.000 

 Inversión en Equipo de Transporte  0 0 0 -70.000.000 0 0 

 Inversión en Equipos de Oficina  -1.317.000 0 -20.000.000 0 -10.000.000 0 

 Inversión en Semovientes  0 0 0 0 0 0 

 Inversión Cultivos Permanentes  0 0 0 0 0 0 

 Inversión Otros Activos  0 0 0 0 0 0 

 Inversión Activos Fijos  -5.830.800 0 -50.000.000 -70.000.000 -30.000.000 -10.000.000 

 Neto Flujo de Caja Inversión  -5.830.800 3.097.500 -47.272.968 -69.620.026 -29.600.974 -9.581.309 

 Flujo de Caja Financiamiento        

 Desembolsos Fondo Emprender  0           

 Desembolsos Pasivo Largo Plazo  0 0 0 0 0 0 

 Amortizaciones Pasivos Largo Plazo    0 0 0 0 0 

 Intereses Pagados    0 0 0 0 0 

 Dividendos Pagados    0 0 -25.279.916 -32.967.315 -39.832.290 

 Capital  26.000.000 4.000.000 0 0 0 0 

 Neto Flujo de Caja Financiamiento  26.000.000 4.000.000 0 -25.279.916 -32.967.315 -39.832.290 

       

 Neto Periodo  20.169.200 39.796.596 32.856.106 -21.654.619 22.404.211 45.367.560 

 Saldo anterior    3.779.666 43.576.262 76.432.368 54.777.749 77.181.960 

 Saldo siguiente  20.169.200 43.576.262 76.432.368 54.777.749 77.181.960 122.549.519 

 



18. EGRESOS 

18.1 EGRESOS  

Gastos notariales         $ 50.000  

Registro Mercantil       $ 200.000  

Diseño página 

 WEB 
   $ 1.000.000  

Campaña de lanzamiento ( promociones y 

publicidad) 
   $ 3.000.000  

TOTAL $ 4’250.000 

 

Gastos ventas COP 

Promociones y muestras       $ 200.000  

Arriendo    $ 1.200.000  

Publicidad       $ 300.000  

Teléfono e internet         $ 70.000  

Gestión de ventas       $ 300.000  

Transportes       $ 100.000  

TOTAL $2’170.000 

 

 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Terrenos  0 0 0 0 0 0 

 Construcciones y Edificios  0 0 0 0 0 0 

Maquinaria y Equipo de Operación  4.084.000 3.675.600 12.267.200 10.858.800 9.450.400 8.042.000 

Muebles y Enseres  429.800 343.840 16.257.880 12.171.920 24.085.960 24.000.000 

Equipo de Transporte  0 0 0 56.000.000 42.000.000 28.000.000 

Equipo de Oficina  1.317.000 1.053.600 16.790.200 12.526.800 16.263.400 10.000.000 

Cultivos Permanentes  0 0 0 0 0 0 

TOTAL ACTIVOS FIJOS:  5.830.800 5.073.040 45.315.280 91.557.520 91.799.760 70.042.000 

 



19. CAPITAL DE TRABAJO 

19.1 CAPITAL DE TRABAJO  

 

Capital de Trabajo 

 Cuentas por cobrar   0 0 0 0 0 0 

 Rotación Cartera Clientes   días  0 0 0 0 0 0 

 Cartera Clientes   $  0% 0% 0% 0% 0% 0% 

 Provisión Cuentas por Cobrar   %        

 Inventarios   0 0 0 0 0 0 

 Invent. Prod. Final Rotación   días costo  0 0 0 0 0 0 

 Invent. Prod. Final   $  0 0 0 0 0 0 

 Invent. Prod. en Proceso Rotación    días  0 0 0 0 0 0 

 Invent. Prod. Proceso   $  0 0 0 0 0 0 

 Invent. Materia Prima Rotación   
 días com-

pras  

0 0 0 0 0 0 

 Invent. Materia Prima   $  0 0 0 0 0 0 

 Total Inventario   $        

 Anticipos y Otras Cuentas por 

Cobar  
 

0 0 0 0 0 0 

 Anticipos y Otras Cuentas por Co-

brar  
 $  

      

 Gastos Anticipados   0 0 0 0 0 0 

 Gastos Anticipados   $  20.486.917      

 Cuentas por Pagar   30 0 0 0 0 0 

 Cuentas por Pagar Proveedores   días  30 30 30 30 30 30 

 Cuentas por Pagar Proveedores   $   3.298.667 5.663.445 6.032.907 6.420.908 6.828.018 

 Acreedores Varios   $  0 0 0 0 0 0 

 Acreedores Varios (Var.)   $  0 0 0 0 0 0 

 Otros Pasivos   $  0 0 0 0 0 0 

 

 Inversiones (Inicio Período)  

 Terrenos   $  0 0 0 0 0 0 

 Construcciones y Edificios   $  0 0 0 0 0 0 

 Maquinaria y Equipo   $  4.084.000 0 10.000.000 0 0 0 

 Muebles y Enseres   $  429.800 0 20.000.000 0 20.000.000 10.000.000 



 Equipo de Transporte   $  0 0 0 70.000.000 0 0 

 Equipos de Oficina   $  1.317.000 0 20.000.000 0 10.000.000 0 

 Semovientes   $  0 0 0 0 0 0 

 Cultivos Permanentes   $  0 0 0 0 0 0 

 Total Inversiones   $   0 50.000.000 70.000.000 30.000.000 10.000.000 

 Otros Activos   0 0 0 0 0 0 

 Valor Ajustado   $  0 0 0 0 0 0 

 

 

 Estructura de Capital  

 Capital Socios   $  26.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 

 Capital Adicional Socios   $   4.000.000 0 0 0 0 

 Obligaciones Fondo Emprender   $  0 0 0 0 0 0 

 Obligaciones Financieras   $  0 0 0 0 0 0 

 Dividendos         

 Utilidades Repartibles   $   0 16.789.903 62.293.751 79.400.384 92.854.576 

 Dividendos   %   0% 0% 50% 70% 80% 

 Dividendos   $   0 0 25.279.916 32.967.315 39.832.290 



PLAN OPERATIVO 

20.  PLAN OPERATIVO 

20.1 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES      

ACTIVIDADES MES AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO 

Semana 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

TOTAL DIAS                                                                                                 
 
1. PRESENTACION DEL PROYETO 

62                                                                                                 
1.1. Presentación digital del proyecto en la 
universidad Santo Tomás 

1                                                                                                 
1.2. Revisión del proyecto por parte 
del jurado 

30                                                                                                 

1.3. Realizar correcciones necesarias 15                                                                                                 
1.4 Exposición final del proyecto frente 
al jurado de la universidad  

1                                                                                                 
 1.5 Presentación del proyecto a entidades 

promotoras de emprendimiento  
15                                                                                                 

2. PUESTAN MARCHA                                                                                                  
2.1.Obtencion de recursos financieros por 

parte de entidades promotoras y financie-
ras 

 
                                                                                                

2.2. Elaboración de la página web                                                                                                  
2.3. registro en Cámara de comercio                                                                                                  

2.4 Tramites en notaria                                                                                                    
3. OPERACIÓN                                                                                                   

3.1. Búsqueda de clientes canadienses                                                                                                   
3.2. Arrendamiento e instalación de lo-
cal 

                                                                                                  

3.3.Compra de equipos y maquinaria                                                                                                   
3.4 Contratación de personal necesa-
rio  

                                                                                                  

 3.5 Compra de materia prima                                                                                                    

 3.6 Exportación                                                                                                    

4. TRAMITES DE EXPORTACION                                                                                                   
4.1documentos y tramites de exporta-
ción  

                                                 



 

21. METAS SOCIALES 

21.1 METAS SOCIALES DEL PLAN DE NEGOCIO  

 

Con el plan de negocio se plantean diferentes metas sociales que ayudarán al desa-

rrollo social y económico del país. 

 Generación de empleo: Se generarán empleos directos e indirectos, gracias 

a que, al promocionar el mangostino se aumentará la producción, y por ende, 

la mano de obra requerida para cosechar, adecuar y transportar la fruta. Por 

lo tanto se tendrá que aumentar el número de trabajadores y colaboradores, 

reduciendo el desempleo. Se trabajará por brindar estos empleos de manera 

justa en donde empleado y empleador se beneficien.  

 Ofrecer productos de excelente calidad para el consumidor mejorando las 

técnicas de cultivo y cosecha. Esto se logrará mediante estudios de la tierra 

y capacitaciones que se ofrecerán a los agricultores con la ayuda del go-

bierno y de la empresa.  

 Mejorar la imagen de los colombianos en el exterior, brindando productos 

exóticos de excelente calidad, generando confianza e incentivando a los ex-

tranjeros a visitar Colombia mejorando el turismo y el intercambio cultural. 

21.2 CLUSTER O CADENA PRODUCTIVA  

 

Se debe trabajar a nivel institucional, de agremiaciones, y de productores, para po-

der conformar un verdadero clúster de  mangostino, que incluya la provisión de in-

sumos, capacitación, prestación de asistencia técnica en las diferentes etapas del 

cultivo, transferencia de tecnología, crédito, centros de clasificación y acopio, pro-

cesamiento de la fruta, organización de los canales de comercialización y toda la 

logística que implica la exportación. 



21.3 EMPLEO  

 

Se necesitarán empleados calificados y no calificados para que cumplan diferentes 

actividades para el óptimo desarrollo de la empresa. Se ofrecerá para nuestros em-

pleados un trabajo digno y justo en donde se beneficie tanto el empleador como el 

empleado. 

 Secretaria: Se necesita mujer de 18 a 40 años, bachiller con manejo de Office 

y buena comunicación oral y escrita. 

o Salario: $ 644.336 más prestaciones sociales. 

o Horas de trabajo: lunes a viernes 8:00 am a 5:30 pm y Sábados de 

8:00 am  1:00pm 

 Contador: Se necesita hombre o mujer auxiliar en contaduría para que lleve 

la contabilidad de la empresa presentando informes semanales que permita 

la toma de decisiones dentro de la organización, registrando los movimientos 

de bienes y derechos. No se exige experiencia mínima pero la persona que 

desempeñe este cargo debe tener altos valores éticos y morales además de 

compromiso y deseos de desempeñarse laboralmente. Contrato por servicios 

en donde se especifica las obligaciones y derechos. 

o Salario: $450.000 

o Horas de trabajo: Independiente se exige presentar informe y libros 

contables una vez por semana.  

 Operadores: Se necesita personal hombre o mujer de 18 a 50 años para 

desempeñar labores de manipulación de alimentos, no se exige formación 

académica pero la persona debe asistir a una capacitación sobre manipula-

ción de alimentos. Contrato obra o labor temporal.  

o Salario: $10.000 por caja de mangostino adecuado 

o Horas de trabajo: de lunes a viernes de 8:00 am a 5:00 pm – se debe 

tener disponibilidad para trabajar horas extras  pagadas en cuanto se 

requiera. 



21.4 EMPRENDEDORES  

  

El proyecto está a cargo de dos emprendedores cuya participación accionaria en la 

empresa es de la siguiente manera:  

Cindy Angélica Cortes Rojas        50% 

Andrés Felipe Torres Acero       50% 

  



 

IMPACTO 

22.  IMPACTO ECONÓMICO, SOCIAL, AMBIENTAL 

 

El presente proyecto generará impactos a nivel económico, social, y ambiental. 

En el ámbito económico se espera aumentar las ventas nacionales y las exportacio-

nes, y de esta manera contribuir al desarrollo económico del país mediante la gene-

ración de empleo, que disminuirá en parte los niveles de desempleo y pobreza, fa-

voreciendo el consumo y el dinamismo de la economía. Adicionalmente se pro-

mueve el desarrollo agrícola al promocionar el mangostino y brindarles la oportuni-

dad a pequeños campesinos de mejorar sus técnicas de cultivo y sus ganancias. 

En el ámbito social se generarán empleos directos (contrataciones para labores de 

la empresa) e indirectos, ya que se espera aumentar la producción de mangostino 

y proporcionalmente aumentar el número de personal para el cultivo y la cosecha, 

sin mencionar las contrataciones con transportistas e intermediarios. Los empleos 

directos favorecerán a la población que no cuenta con formación académica o que 

están en vulnerabilidad, brindando seguridad social y laboral a nuestro personal. 

Todo esto traerá progreso a la comunidad de Mariquita, Tolima, y al desarrollo del 

país. 

En el ámbito ambiental, se proponen cultivos saludables mediante el uso de abonos 

orgánicos para el cultivo del mangostino, además de brindar capacitaciones a nues-

tros proveedores acerca de cuidado del cultivo de forma amigable con el ambiente, 

evitando desperdicios, insecticidas y malas prácticas que afecten al mismo. En el 

proceso de empaque y embalaje, se utilizará papel y cartón reciclable que fomentará 

la reutilización de estos elementos. 

 

  



RESUMEN EJECUTIVO 

23. RESUMEN EJECUTIVO 

23.1 CONCEPTO DEL NEGOCIO  

 

Con la puesta en marcha del proyecto tenemos como objetivos principales que la 

empresa constituya una fuente de ingresos para los socios con una tasa interna de 

retorno de la inversión de más del 20%, contribuir al bienestar social y económico 

del país generando mínimo ocho empleos estables y bien remunerados, e incre-

mentar un 30% las exportaciones de mangostino para que más personas aprove-

chen sus propiedades nutricionales. ANGOFRUT SAS  tendrá como actividad eco-

nómica principal la comercialización y exportación de frutas exóticas a diferentes 

destinos internacionales.  

Se busca abastecer la demanda insatisfecha internacional de frutas exóticas como 

el mangostino, en los mercados internacionales, pero especialmente en el mercado 

objetivo Toronto, Canadá.   

23.2 POTENCIAL DEL MERCADO EN CIFRAS  

 

En los últimos 3 años Canadá importó US$ 9.368 millones en frutas. Esto significa 

que constantemente se ha recurrido al mercado externo para abastecer US$ 3.119 

millones por año aproximadamente. 

 

La dieta del consumo per cápita canadiense en 2013 incluyó más frutas y verduras 

frescas, cereales, café y pescado, en comparación con 2012. Con respecto al con-

sumo de frutas, se tiene que el consumo total de frutas frescas, incluidos los cítricos, 

alcanzaron un récord de 39,3 kg por persona, cifra superior al 2012. (Chacón, 2010)110 

 

                                                           
110 Chacón, M. (Julio de 2010). elfinancierocr.com. Obtenido de 
http://wvw.elfinancierocr.com/ef_archivo/2010/agosto/29/_MMedia/0000010467.pdf 



Esto nos muestra la preferencia del consumidor canadiense por frutas frescas y la 

demanda de productos importados, lo que nos enfrenta a la competencia interna-

cional y nacional en Canadá, pero hablando específicamente del mangostino, a con-

tinuación se presenta una tabla en la que se muestra exclusivamente las empresas 

colombianas que en el año 2014 exportaron mangostino hacia Toronto, la cantidad 

de Kilos netos exportados y el valor FOB en dólares (USD): 

 

 (PROCOLOMBIA, 2014) 

En la siguiente gráfica se muestra el mercado potencial que existe en Toronto, Ca-

nadá para el mangostino colombiano: 
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111 Gráfico realizado por los autores del proyecto mediante cifras otorgadas por PROCOLOMBIA 

SUBPARTIDA NOMBRE EXPORTADOR AÑO MES
PAIS 

DESTINO

CIUDAD 

DESTINO

MEDIO 

DE 

TRANS

CANTI

DAD

KILOS 

NETO

S

VALOR 

FOB (USD)

VALOR X 

KILO 

(USD)

.0804502000 OCATI S A 2014 7 CANADA. TORONTO AEREA 180 180 1.992$      11,07$     

.0804502000 OCATI S A 2014 6 CANADA. TORONTO AEREA 855 855 9.462$      11,07$     

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A2014 2 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$      10,00$     

.0804502000 CARO Y CIA AGROPISCICOLA CAROLINA S.C.A2014 1 CANADA. TORONTO AEREA 432 432 4.320$      10,00$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2900 2900 36.250$    12,50$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 700 700 8.750$      12,50$     

.0804502000 HEALTHY FOOD GLOBAL EXPORT SAS 2014 11 CANADA. TORONTO AEREA 2000 2000 25.100$    12,55$     

.0804502000

SOCIEDAD DE COMERCIALIZACION 

INTERNACIONAL CASTILLO ESTUPIÑA 2014 3 CANADA. TORONTO AEREA 995 995 13.360$    13$           

8494 8494 103.554$ 11,64$     TOTAL



Se puede ver como el comportamiento de los últimos años ha venido en aumento, 

del 2012 al 2013 hay un incremento del 117,1%, y del 2013 al 2014 aumentó el 

6,9% pasando de un mercado potencial con cifras de USD $96.872 a uno de USD 

$103.554. 

23.3 VENTAJAS COMPETITIVAS Y PROPUESTA DE VALOR   

 

Se puede encontrar como ventaja competitiva comercial, que el mangostino es una 

fruta exótica muy apetecida y de una demanda aproximada en Toronto, Canadá de 

8.494 Kilos anuales de mangostino netamente colombiano, ya que en este país no 

se produce esta fruta, y que pocas empresas exportan este fruto, por esto se ve una 

oportunidad de negocio por explotar. 

En el área operacional, la ventaja es que la cadena productiva del mangostino, y el 

proceso de adecuación de la fruta para la exportación, no son largos, por lo que nos 

permite una mayor optimización del tiempo en cada proceso. 

El mangostino es un producto que se consigue a un precio medianamente bajo con 

los proveedores nacionales, es decir, entre los $3.000 y los $10.000 pesos, pero 

que a nivel internacional tiene un precio elevado que está entre los $13 y $45 dóla-

res americanos debido a la bajo producción mundial, la gran demanda, y su alto 

contenido nutricional. 

ANGOFRUT SAS tiene como valor agregado brindar un servicio al cliente exclusivo, 

personalizado, y de tiempo de respuesta mínimo gracias a su presencia en redes 

sociales y en la web; siempre haciendo sentir al cliente importante sin importar el 

volumen de las compras. 

23.4 RESUMEN DE LAS INVERSIONES REQUERIDAS  

 

La empresa ANGOFRUT SAS se financiará mediante los aportes de los socios y 

Fondo emprender. En total se necesita aproximadamente $30’000.000 de pesos 

para iniciar la empresa. 



Los socios Angélica Cortes y Andrés Torres aportarán la suma de $2’000.000 pesos 

m/cte cada uno, para un total de $4’000.000; mientras que al fondo emprender se 

solicitará la suma de $26’000.000 de pesos mediante la postulación del proyecto.  

Este dinero se destinará a la etapa de implementación y operación de la empresa. 

Como plan contingente también se tiene previsto pedir financiación a entidades 

como Bancoldex y Banco Agrario. 

23.5 PROYECCIONES DE VENTAS Y RENTABILIDAD  

 

En el cuadro a continuación se explica la proyección de ventas para los próximos 5 

años. La proyección está dada en meses los cuales determinan las ventas según la 

cosecha, es decir, en los últimos y primeros meses del año es donde se da mayores 

ventas, debido a que en estos meses se obtiene mayor producción del mangostino. 

De acuerdo a la estrategia de precio, la caja de mangostino por 20 kg se venderá a 

los clientes canadienses en 260 USD, pero el precio está sujeto a la oferta y la 

demanda del producto, lo que quiere decir que en tiempo de escasez del mangos-

tino su precio de venta puede subir considerablemente hasta los 380 USD por la 

caja de 20 Kg. 

Las ventas están estimadas de acuerdo a las estadísticas obtenidas de las impor-

taciones de Canadá y exportaciones de Colombia de mangostino hacia este país. 

Aunque en la partida arancelaria se comprende el mango y mangostino, se tomaron 

las ventas de acuerdo a nuestros competidores nacionales, y tomando en cuenta 

que somos nuevos en el mercado con proyección a crecer sostenidamente según 

la demanda del mangostino. Ver Exportaciones de mango  y mangostino desde Colombia a Canadá 

   

Proyecciones de unidades (cajas 20 kg) de Mangostino 
PERIODO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Mes 1 - 37 38 39 40 

Mes 2 - 37 38 39 40 

Mes 3 - 37 38 39 40 



Mes 4 11 11 11 11 11 

Mes 5 11 11 11 11 11 

Mes 6 11 11 11 11 11 

Mes 7 16 17 18 19 20 

Mes 8 16 17 18 19 20 

Mes 9 16 17 18 19 20 

Mes 10 32 33 34 35 36 

Mes 11 32 33 34 35 36 

Mes 12 32 33 34 35 36 

TOTAL CAJAS 177 294 303 312 321 

Precio de Venta (USD) 260 269 278 287 297 

Precio de Venta (COP) 754.000 780.100 806.200 832.300 861.300 
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23.6 CONCLUSIONES FINANCIERAS Y EVALUACIÓN DE VIABILIDAD   

 

La tasa interna de retorno del proyecto es de 39.09%, lo que significa que es 19 

puntos porcentuales más alto de lo que los inversionistas esperan del proyecto (una 

rentabilidad del 20%). La idea de negocio, además de ser altamente rentable, es 

generar empleo y crecimiento económico al país realizando exportaciones de la 

fruta exótica de Colombia a Canadá, satisfaciendo la demanda e incentivando la 

producción del mangostino. 

La empresa es viable a nivel comercial, ya que se está comercializando un producto 

altamente demandado a nivel nacional e internacional,113 en donde no hay muchos 

competidores fuertes (alrededor de 3 según el análisis de la competencia) y si con-

sumidores insatisfechos por no poder obtener la fruta fácilmente. El compromiso 

con los clientes internacionales es garantizarles un producto de excelente calidad a 

                                                           
112 Proyección de ventas realizado por los autores Tasa de cambio: $2800 
113 Nos basamos en decir que es altamente demandado teniendo en cuenta el estudio de mercados y las 
charlas obtenidas con personas conocedoras en el tema 



precios competitivos, en donde ambas partes ganen y se vean beneficiadas, cui-

dando el medio ambiente, reciclando los empaques y embalajes, y cumpliendo con 

las normas legales para su operación.  

23.7 CONCLUSIONES GENERALES 

 

Se ha tomado la decisión de exportar mangostino debido a que es un fruto de deli-

cioso sabor, que está compuesto por una gran cantidad de nutrientes y un alto con-

tenido de xantonas (o xantones), que son unas sustancias químicas naturales con 

un alto poder antioxidante y terapéutico. Además, el mangostino es apetecido a nivel 

mundial por sus múltiples beneficios, en donde los consumidores pagan altas sumas 

de dinero por obtener esta deliciosa fruta. La temporada de cosecha es desde fina-

les de Noviembre hasta inicios de Marzo, y a mitad de año desde Abril a finales de 

Julio, sin embargo en Colombia se encuentra mangostino durante todo el año (aun-

que escaso) y si no está en cosecha su precio es bastante elevado alrededor de los 

$18.000 pesos el Kilo. 

El mercado objetivo para promocionar y vender el mangostino es Toronto, Canadá, 

se ha seleccionado este país teniendo en cuenta sus altas tasas de importación 

anual  de frutas frescas y a la preferencia de los consumidores por alimentos salu-

dables y exquisitos. El mangostino se comprará directamente a los productores en 

Mariquita, Tolima y luego se transportará a Bogotá para ser  exportado vía aérea a 

Canadá, además la fruta será seleccionada y empacada en cajas de 20kg cada una. 

La empresa será financiada mediante el fondo emprender y los aportes de los so-

cios, el presente proyecto será presentado ante esta entidad para su financiación: 

ANGOFRUT trabajará de la mano de todas aquellas entidades que apoyan a la mi-

croempresa a exportar sus productos. Consiguiendo clientes internacionales serios 

que estén interesados en obtener el mangostino. 

En conclusión el mangostino representa una oportunidad de negocio al encontrar 

nichos de mercado debido con baja oferta de mangostino debido a una baja produc-



ción y organización; ANGOFRUT toma el reto de satisfacer a demanda del mangos-

tino en Toronto, Canadá garantizando a sus clientes internacionales una fruta de 

excelente calidad a precios competitivos, en donde exista una relación gana-gana 

con el comprador, generando bienestar económico y social al país mediante la ge-

neración de empleo e incremento de las exportaciones. 

24. EQUIPO DE TRABAJO 

24.1 RESUMEN EJECUTIVO 

 

ANGOFRUT SAS tiene como objeto social la comercialización y exportación de fru-

tas exóticas buscando abastecer la demanda insatisfecha internacional de frutas 

frescas con alto contenido nutricional en los mercados internacionales, pero espe-

cialmente en nuestro mercado objetivo Toronto, Canadá, donde los consumidores 

son cada vez más exigentes en su alimentación, y están dispuestos a pagar precios 

altos por un producto que además de tener un sabor especial, sea fuente de vitami-

nas y nutrientes. Por esta razón, el retorno del capital de inversión es mucho más 

de lo esperado por un inversionista, y hace de este proyecto una gran oportunidad 

de negocio en el mediano y largo plazo.   

El grupo de trabajo de ANGOFRUT SAS está constituido por los dos emprendedo-

res encargados de su desarrollo, es decir, Angélica Cortes Rojas y Andrés Felipe 

Torres. Tendremos como asesor del proyecto al profesor Alex Nicholls, el profesor 

Miguel Alba en el área financiera, y el profesor Marco Tulio Ureña en la parte de 

logística y distribución física internacional. 



 

ANEXOS 

1.  ANEXO Aspectos importantes al seleccionar un material de empaque o 

embalaje  (Revista de Logística , 2015)114

                                                           
114 Revista de Logística . (2015). Sistemas de empaque y embalaje: calidad de exportación. Obtenido de 
Legiscomex: http://www.revistadelogistica.com/Sistemas_empaque_n3.asp 



2. ANEXO Diagrama de flujo descripción del proceso 115 

 



3. ANEXO Diagrama de tiempos y movimientos del producto.116 

 

 

                                                           
115 Angélica Cortes Rojas;  realizado el 15 d marzo de 2015. 
116 Angélica Cortes Rojas;  realizado el 15 d marzo de 2015. 



4. ANEXO diagrama de flujo de información para el proceso de compra de fruta (MARIA MERCEDES CEDEÑO, 

2010)117 

  

5. ANEXO diagrama de flujo de información de enviar fruta al aeropuerto (MARIA MERCEDES CEDEÑO, 2010) 

 

                                                           
117 MARIA MERCEDES CEDEÑO, D. M. (04 de 05 de 2010). PLAN EXPORTADOR, LOGISTICO Y DE COMERCILIZACION DE UCHUVA AL MERCADO 

DE ESTADOS UNIDOS PARA FRUTEXPO S.C.I. LTDA. Bogota, Colombia. 



6. ANEXO Diseño de las instalaciones. 

 



7. ANEXO cotización mesón y lavaplatos industrial.  

 

 



 

 

8. ANEXO cotización de pesa industrial. 
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118 Obtenido de: www.mercadolibre.com.co 



9. ANEXO cotización escritorio y sillas. 
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119 Obtenido de: www.alkosto.com.co 
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10. ANEXO cotización computador e impresora. 
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120 Obtenido de: www.alkosto.com 
121 Obtenido de: www.alkosto.com 
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11. ANEXO cotización teléfono, y calculadora. 
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122 Obtenido de: www.alkosto.com 
123 Obtenido de: www.mercadolibre.com.co 
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GLOSARIO 

 

i Coriáceo, -cea adj. Que tiene el aspecto o el tacto parecido al del cuero 

 

ii Fito nutrientes: son compuestos naturales bioactivos que se encuentran en los 

alimentos vegetales. La mayoría de los fitonutrientes se superponen y complemen-

tan, y ofrecen beneficios completos que incluyen los efectos antioxidantes. En resu-

men, los fitonutrientes específicos que se encuentran en las frutas y verduras traba-

jan junto a otros nutrientes para proteger su salud. Estos compuestos vegetales 

protectores conforman un área emergente dentro de la salud y la nutrición, con in-

formes de nuevas investigaciones casi todos los días. 

Los fitonutrientes que se encuentran en el mangostán incluyen a los siguientes: 

Xantonas, Catequinas, Proantocianidinas Los fitonutrientes más fuertes y más in-

vestigados del mangostán son las xantonas. 

 
iii Antioxidantes: También se demostró que el mangostán contiene antioxidantes po-

derosos, compuestos que inhiben la oxidación o las reacciones estimuladas por el 

oxígeno y los peróxidos. Primero, unas palabras sobre los radicales libres: no hay 

manera de escaparse de los radicales libres. Se encuentran en la comida, el aire y 

el ambiente, y atacan nuestro cuerpo todos los días. 

Los radicales libres buscan electrones para poder equilibrarse a nivel atómico y ata-

can las células del cuerpo, robando los electrones de cualquier sustancia con la que 

entran en contacto. Este daño — conocido con frecuencia como oxidación — es 

irreversible. Los antioxidantes son muy respetados por su habilidad para proteger el 

cuerpo de los efectos deteriorantes de los radicales libres. Se adelantan al daño de 

los radicales libres al brindar el electrón necesario y al equilibrar la sustancia, lo que 

torna inocuo al radical libre. 

                                                           



                                                                                                                                                                                 

Menos de medio vaso por día de jugo rico en antioxidantes y estará peleando una 

batalla molecular que ni siquiera advirtió que ocurría dentro de su cuerpo. 

 
iviv Xantonas: son una clase única de compuestos biológicamente activos que po-

seen varios potenciales bioactivos como las propiedades antioxidantes. De acuerdo 

con las investigaciones, la fruta entera del mangostán es una fuente de docenas de 

xantonas diferentes. En la actualidad se sabe que existen más de 200 xantonas en 

la naturaleza y aproximadamente 40 de ellas se encuentran en el mangostán. Las 

xantonas poseen una actividad biológica documentada que obtuvo el interés de la 

comunidad médica durante varias décadas. 

 
v higroscópico, -ca adj. Se aplica al cuerpo o compuesto químico que absorbe la 

humedad del aire. 

 
vi Las estibas suelen ser de tamaño prefijado que se ajusta a las dimensiones de los 

medios de transporte. En las unidades de carga se hace uso de materiales de amor-

tiguamiento y protección así como de fijación y compactación de carga. 

 
vii La Inocuidad es un concepto que se refiere a la existencia y control de peligros 

asociados a los productos destinados para el consumo humano a través de la in-

gestión como pueden ser alimentos y medicinas a fin de que no provoquen daños a 

la salud del consumidor; aunque el concepto es más conocido para los alimentos 

conociéndose como inocuidad alimentaria, también aplica para la fabricación de me-

dicamentos ingeribles que requieren medidas más extremas de inocuidad. Los fa-

bricantes, proveedores de materias primas, distribuidores de productos terminados 

y expendios de estos productos quienes forman parte de la cadena alimentaria de-

ben conocer y cumplir por lo menos la legislación local que garantice que sus pro-

ductos alimenticios no afectarán la salud del consumidor. 

   


