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Plan de ventas de vino blanco de arroz (Riso) de la empresa vinos y licores artesanales del norte para 

incursionar en el mercado internacional 
 

Sales plan for white rice wine (Riso) of the company Vinos y Licores Artesanales del Norte to enter the 

international market 

RESUMEN 

 

El siguiente trabajo investigativo, consiste en formular un plan estratégico de internacionalización para la exportación de 

vinos y licores artesanales, aprovechando que el Departamento del Norte de Santander - Colombia, tiene alto potencial en el 

sector hortofrutícola. El vino es un producto que se caracteriza por su enorme fragmentación y enfoque, el color y la variedad 

de la materia prima utilizada, que da lugar a un amplio abanico de variedades de vinos y de distintos precios. Es aquí donde 

la empresa Vinos y Licores Artesanales del Norte, ve un potencial. Para el desarrollo del objetivo principal el cual consiste 

en proponer un plan estratégico de internacionalización para la exportación de vino blanco de arroz (riso), en el municipio 

de Chinácota, Norte de Santander, se plantean unos objetivos claves como son: Elaborar un estudio mercado para el vino 

blanco de arroz (riso) identificado su mercado objetivo, Determinar la capacidad productiva y exportable de la empresa vinos 

y licores artesanales del norte, Definir los costos, tiempos y la distribución física internacional para el proceso de 

internacionalización del vino blanco de arroz (riso) y Proponer estrategias de Internacionalización para el vino blanco de 

arroz (riso). 

 

ABSTRACT 

 

The following research work consists of formulating a strategic internationalization plan for the export of handcrafted wines 

and liquors, taking advantage of the fact that the Department of Norte de Santander - Colombia has a high potential in the 

fruit and vegetable sector. Wine is a product characterized by its enormous fragmentation and focus, the color and variety of 

the raw material used, which gives rise to a wide range of wine varieties and different prices. It is here where the company 

Vinos y Licores Artesanales del Norte sees a potential. For the development of the main objective, which consists of proposing 

a strategic internationalization plan for the export of white rice wine (riso), in the municipality of Chinácota, Norte de 

Santander, some key objectives are proposed, such as: To elaborate a market study for the white rice wine (riso) identifying 

its target market, To determine the productive and exportable capacity of the company vinos y licores artesanales del Norte, 

To define the costs, times and the international physical distribution for the internationalization process of the white rice wine 

(riso) and To propose internationalization strategies for the white rice wine (riso).
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INTRODUCCIÓN 

 

En el marco investigativo, se analizan los postulados 

teóricos resaltantes del proceso de internacionalización, 

con el fin de planear la estrategia a seguir y evidenciar las 

ventajas competitivas. Al respecto, Cardozo et al. (2006) 

afirman que, desde la década del sesenta, los nuevos 

conceptos referentes a la macroeconomía y el surgimiento 

de las empresas multinacionales, establecen la 

internacionalización como una novedosa línea 

investigativa en el campo del comercio internacional 

mediante la teoría de los procesos internos de transferencia 

de información.  

 

Por su parte, la teoría de la internacionalización de 

PYMES, indica según teóricos como Johanson y Mattson 

(1988) que el tamaño, fluidez y dinamismo pueden ser 

mejorados a través de la implementación de la teoría de 

redes, para disminuir los costos y definir información sobre 

el mercado objetivo. En ese mismo sentido, los autores 

Rialp y Rialp (2001) señalan que la internacionalización es 

una ruta propicia para fortalecer las relaciones comerciales 

entre diferentes países.  

 

Asimismo, se tiene en cuenta la teoría de la competitividad, 

donde Porter (1990) centra las partes fundamentales y 

prioritarias de la siguiente manera: Para lograr un 

crecimiento próspero de cualquier nación, es importante 

definir políticas macroeconómicas, legales, sociales y 

políticas estables y claras que permitan consolidar 

estrategias microeconómicas solidas con sofisticación de 

operaciones y una mejor calidad del ambiente con plena 

libertad de oferta y una competencia justa y equilibrada.  

 

Según lo expuesto, la aplican para definir ventajas de 

competitividad que puedan aprovechar, que en opinión de 

Lombana y Rozas (2008) son cinco fuerzas de mercado 

cuyo conocimiento genera ventajas a nivel competitivo 

frente a nuevos integrantes, proveedores, competencia, 

productos sustitutos y red de compradores. De estas 

fuerzas, el conociendo nuevos integrantes, se determina el 

riesgo de entrada de nuevas empresas que puedan competir 

en el segmento comercial; por este motivo, las barreras 

identificadas para la entrada de potenciales competidores, 

resultan en una forma de convertir el mercado más 

competitivo (Echeverri et al., 2007). 

 

Actualmente, esta competitividad se relaciona 

directamente con el mundo globalizado, tecnificado, 

productivo y por ende competitivo. Por esta razón los 

países más desarrollados, llevan la delantera, estando a la 

vanguardia de los negocios. En el caso específico del sector 

del vino, se considera por algunos autores como Melo y 

Vega (2016), una invención antigua que ha formado parte 

de la herencia humana, siendo objeto de admiración por 

diferentes civilizaciones del mundo antiguo y moderno.  

 

Al respecto Iriarte (2008), señala que el vino es una antigua 

bebida que ha hecho presencia desde hace mucho tiempo 

en la historia de la humanidad. El sector agroindustrial en 

Colombia, por ejemplo, actualmente cuenta con un 

potencial altamente favorable y abundancia de factores de 

producción; que podría generar ingresos representativos 

para el país y para los productores locales, mejorando el 

bienestar en la sociedad.  

 

Sin embargo, el mercado vinícola colombiano, viene en 

ascenso. Según estudios realizados por Euro Monitor 

International, el consumo hasta hace unos años ya 

representaba casi 1,12 litros por persona, aunque sigue 

siendo bajo en comparación con el consumo per cápita de 

otros países; esto debido a la poca cultura que existe 

alrededor de este nicho de mercado. El camino ha 

empezado a construirse, y la evidencia de ello es 

Expovinos, la feria más importante del país, con 13 años de 

experiencia convirtiendo a la bebida de la uva en todo un 

acontecimiento cultural y social en Colombia. 

 

El sector hortofrutícola del Departamento Norte de 

Santander, hace parte de las líneas estratégicas de 

desarrollo, siendo una de las despensas agrícolas del país 

para otras regiones, pero con poca presencia de productos 

de transformación y generación de valor agregado. Por ello 

Vinos y Licores Artesanales del Norte, evidenció un 

potencial del mercado nacional e internacional, innovando 

y convirtiendo el grano de arroz a través de la fermentación 

y el almidón en un vino blanco; siendo una empresa pionera 

a nivel país (García, 2010). 

 

METODOLOGÍA 
 

El enfoque adecuado para esta investigación es de carácter 

cuantitativo, de tipo de investigación descriptivo y 

documental (Hernandez et al., 2014). La información por 

analizar está basada en documentos del sector empresarial. 

Este estudio es de tipo descriptivo y es necesaria la 

exploración y análisis de los datos encaminados a la 

búsqueda de factores, características y otros rasgos 

resaltantes del tema objeto de investigación, ya que partirá 

del registro de los hechos y análisis de los datos para llegar 

a una conclusión, a partir del estudio de la información 

obtenida en los medios de búsqueda (Hernandez et al., 
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2014). 

 

La población de la presente investigación estará 

representada por la Empresa Vinos y Licores Artesanales 

del Norte, tomando la información requerida para proponer 

el plan estratégico de exportación. La muestra 

seleccionada, será no probabilística de tipo intencional y se 

identifica como el capital humano que conforma la 

empresa y que influye directamente en la formulación del 

proyecto, realizando 2 entrevistas: Al gerente y al ingeniero 

de alimentos. Por último, una encuesta dirigida a las 

promotoras sobre la aceptación y venta del producto. 

 

Se trabajará con fuentes primarias y secundarias. La 

primaria, será mediante la observación, de la aplicación 

de entrevistas y encuestas (Hernandez et al., 2014). Las 

técnicas para la recolección de información, serán: 

Observación: Personal directo de los datos estadísticos y 

no estadísticos. Entrevistas: Con las directivas de 

PROCOLOMBIA o entidades que puedan suministrar la 

información y la empresa. Encuestas: Al personal de la 

empresa sobre el vino de arroz (riso). 

 

RESULTADOS 
 

Estudio de Mercado Objetivo para el producto: Este 

mercado ha tenido un favorable crecimiento, posicionando 

a España como el mayor proveedor de vinos. Según la 

Organización Internacional de la Viña y el Vino (2018) el 

comercio mundial del producto, sumando el total de los 

niveles de exportación en los países productores, llegó a los 

10 800 millones de litros, lo que refleja un incremento en 

términos porcentuales de (0,4 %) con respecto al año 

anterior y un incremento de 1,2 % en términos monetarios 

al situarse en 31 300 millones de euros. 

 

Es indispensable realizar una matriz de selección de 

mercados, como una herramienta para evaluar diferentes 

aspectos económicos, culturales, logísticos y normatividad 

permitiendo aclarar el panorama, tomar decisiones y 

establecer el mercado potencial (Araya y Araya, 2019).  

 

Se realizó un análisis al sector vinícola mundial, 

enfatizando el análisis en países de la Unión Europea, 

teniendo en cuenta aspectos importantes, como: Datos de 

importaciones del vino, cultura, población, el crecimiento 

y consumo del vino, preferencias arancelarias e impuestos 

internos, comportamiento del consumidor, relaciones 

económicas, acuerdos comerciales vigentes; 

preseleccionando cuatro países: Portugal - Italia - Grecia - 

Bulgaria. 

El paso a seguir es realizar un análisis sucinto de estas 

naciones para comparar sus diversos indicadores y 

seleccionar el mercado objetivo más apropiado y poder 

desarrollar un modelo de negocio que se encargue de 

exportar vino de arroz (riso). Se optó por aplicar la matriz 

de selección de mercados por ser un instrumento de gestión 

corporativo directo que aplica un análisis cuantitativo. 

 

A cada variable se le concede un calificativo que va de 5 a 

1, siendo 5 la mayor calificación y 1 la menor. Las 

variables de tipo económico se les concedió un porcentaje 

del 25 %, gracias a que este indicador facilita comprender 

el nivel habitual, la situación económica del mercado a 

intervenir, y la evolución de su conducta estratégica, como 

un aspecto relevante al momento de valorar los mercados. 

Dichas variables tienen una escala más reveladora en miras 

de la exportación, porque ayuda a definir el margen de 

éxito generalizado y los requerimientos de la compañía al 

momento de incursionar en un mercado diferenciado de su 

trayectoria empresarial, como una compañía artesanal 

especializada en la producción y destilación de vino; 

comprendidas por las siguientes variables: PIB, Tasa de 

inflación anual, Tasa de desempleo total, Tipo de cambio 

(COP) y Calificación de riesgo país. 

 

Las variables de tipo comercial, tienen asignado un 

porcentaje del 30 %, correspondiente al más alto de la 

matriz, teniendo mayor preeminencia al lograr analizar los 

mercados potenciales con finalidades de exportación. Los 

indicadores analizados son: Importaciones totales del país 

seleccionado, Principales proveedores, Total de 

exportaciones colombianas hacia el país seleccionado, 

Total de exportaciones de vino de arroz (riso) hacía el país 

selecto, Existencia de TLC o Acuerdos Comerciales con 

Colombia, Arancel general, Arancel para Colombia 

(Tratado o Acuerdo Comercial) e IVA (Gelves, 2019). 

 

Los indicadores de tipo normativo tienen asignado un 

porcentaje del 20 % seguido de las comerciales y 

económicas, especialmente porque el producto que se 

desea internacionalizar está destinado al consumo humano, 

pudiendo existir restricciones sanitarias que pueden 

entorpecer la dinámica comercial en el país destino. Por 

ello estos factores deben ser considerados al momento de 

tomar la decisión a cuál mercado se puede expandir el 

producto. Dentro del grupo de variables de nivel normativo 

se analizó la variable: Requerimientos técnicos y 

Restricciones Fitosanitarias (Gelves, 2019). 

 

Los indicadores de nivel logístico mantienen un porcentaje 

del 15 % seguida de las variables normativas, porque tienen 

una importancia significativa con respecto a las 

condiciones de acceso a los mercados, relacionado con el 

propio transporte. Comprendidas por el Índice de 

Desempeño Logístico, Número de aeropuertos, Aerolíneas 
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de transporte de carga que prestan el servicio desde 

Colombia, Número de Puertos, Navieras de transporte de 

carga que prestan el servicio desde Colombia, Tiempo de 

tránsito, y Distancia geográfica (más corta en línea recta) 

entre Colombia y el país seleccionado (Gelves, 2019). 

 

Los indicadores de tipo demográfico tienen asignado un 

porcentaje del 10 % esta categoría proporciona 

información valiosa sobre el tamaño del mercado 

correspondiente a: Población total, Salario mínimo 

mensual, Religión dominante, e Idioma oficial. 

 

Justificación del país seleccionado: Por medio del 

análisis realizado, se llegó a la conclusión que el país más 

adecuado para realizar el proceso de internacionalización 

del producto fabricado por la empresa Vinos y Licores 

Artesanales del Norte, del municipio de Chinácota (Norte 

de Santander); es Italia, el puntaje total obtenido por el 

mercado italiano con relación a los otros países fue un 

calificativo de 26,85. 

 

Italia cuenta con un reconocimiento mundial en cultura 

general, antigüedad, religión, gastronomía y consumo del 

sector vinícola (Luján, 2019). A parte de atractivo, se 

estima que el producto tendrá una aceptación en este 

mercado, debido a los hábitos de consumo, así como al 

factor innovación de valor agregado. Otro punto a favor es 

el poder adquisitivo de sus ciudadanos, donde el salario 

base de 2 608 € al mes da una opción de compra del 

producto con mayores proyecciones; sin inconveniente 

para adquirirlo (Tarí, 2019). 

 

Las principales ventajas de Italia, se centran en la 

participación cultural y consumo del vino; a su vez ha 

tenido un aumento en importaciones de la partida 

arancelaria número: 2206 00 00 00 (según el Arancel de 

Aduanas de la Dirección de Impuestos y Aduanas - DIAN 

Colombia, con la descripción: Bebidas, líquidos 

alcohólicos y vinagre. Las demás bebidas fermentadas (por 

ejemplo: Sidra, perada, aguamiel, sake); mezclas de 

bebidas fermentadas y mezclas de bebidas fermentadas y 

bebidas no alcohólicas, no expresadas ni comprendidas en 

otra parte), así mismo los aspectos logísticos son favorables 

con relación a las tarifas, diversificación de puertos 

habilitados y frecuencias. No se cuenta con ningún tipo de 

restricción que impidan su ingreso, y/o genere demoras y 

recargos en la distribución internacional. En el aspecto 

económico, el IVA es el más favorable, con el 22 % en 

comparación con los demás países preseleccionados en el 

estudio realizado (PROCOLOMBIA, 2014).  

 

Consumo de vino en Italia: El año 2018 experimentó un 

alza en el consumo de vino, alcanzando un volumen de 22,4 

millones de hectolitros. De esta forma, se posiciona en el 

tercer lugar entre los países de mayor consumo, puesto que, 

existe una cultura de consumo, usando el vino como 

acompañante de las comidas y celebraciones; con 

proyección a desarrollarse en volúmenes similares en los 

próximos años (Inumeridelvino, 2019). 

Comparativamente, se obtiene que, entre los años 2008 y 

2018, el consumo de vino está liderado por consumidores 

entre 45 y 74 años con un total de 60,4 litros por persona el 

año en promedio durante la década (Inumeridelvino, 2019).  

 

Capacidad Productiva y Exportable de la Empresa: 

 

Razón social: Vinos y Licores Artesanales del Norte de 

Chinácota, Norte de Santander.  

 

NIT: 60 333 985. 

 

Creada en agosto del año 2018, nace de transformar y dar 

valor agregado a las materias primas (frutas y granos) e 

incentivar a consumir productos elaborados con materias 

primas de la región. Todos sus productos son 100 % 

naturales, estableciéndose y creando marca propia entre 

habitantes del municipio y los visitantes. Genera 2 empleos 

fijos del área de producción, y 10 empleados temporales 

para laborar los fines de semana en el área de embotellado, 

decoración y promotores, que impulsan el producto. 

 

La capacidad productiva de la empresa es de 1 000 botellas 

por producción realizada. Al año se realizan cinco 

producciones. Presentándose en el consumo local un 

promedio de 520 botellas de vino; lo que da una capacidad 

de exportación del 48 % hacia un nuevo segmento del 

mercado internacional, expandiendo su zona de 

intervención y no solamente centrarse en el mercado local.  

 

La capacidad actual exportable de la empresa es de 480 

botellas en presentación de 750 ml por producción, 

teniendo en cuenta que, por la maduración, el tiempo del 

producto solo se pueden realizar cinco producciones al año, 

y las cantidades producidas actuales son por la demanda 

local; evidenciándose oportunidad de expansión 

internacional.  

 

Cuenta con 12 trabajadores. Entre ellos de 3 a 5 

trabajadores en el área de producción, los cuales siguen un 

plan específico de manipulación de alimentos, 

almacenamiento y distribución de sus productos. Además, 

5 equipos y maquinarias especializadas para sus 

producciones, estimando 67 días para el producto final.  

La empresa está conformada con capital y recursos propios. 

Su portafolio de productos adicionalmente del producto 
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innovación: Vino blanco de arroz (riso), se encuentra: El 

vino de mora (Moreto), vino de banano (Rocco), vino de 

fresa (Fragola), vino de uva (Moscato) y los precios son 

relativos entre 25 000 a 30 000 pesos por unidad de 

producto. 

 

Distribución Física Internacional para el Proceso de 

Internacionalización del producto: 

La presentación en botella de vidrio de 750 ml, Tipo III – 

Calizo, utilizado para alimentos y bebidas. Esta tiene como 

función proteger del derrame de líquidos y la calidad del 

mismo, permitiendo a su vez facilitar su movilidad y 

desplazamiento hasta el momento de su venta al 

consumidor final. 

 

Precio de venta en Euros: 25 000 pesos / 3 400 valor tasa 

del euro = 7,34 euro por botella de vino. 

             12 000 000 pesos / 3 400 

valor tasa del euro = 3 530 euros valor total. 

 

Según el reglamento, UE 753 de 2002 al respecto del 

etiquetado, que está en vigencia a partir del 1 de agosto del 

año 2003; las etiquetas de los productos vinícolas deben 

considerar los siguientes aspectos: Categoría del producto, 

Nombre, Volumen total del envase, Nombre y dirección 

del embotellador y responsable legal, Grado volumétrico 

de alcohol con un margen de 0,5 %. En caso de tratarse de 

productos importados, señalar el país de origen y país 

importador (Eur-Lex Europa, 2002). 

 

En cuanto al embalaje, se contará con el apoyo de una caja 

de cartón con divisiones internas de medidas 31,5 cm x 

24,2 cm x 30 cm, que soporte la cantidad de 12 botellas de 

vino de 750 ml. El peso neto es de 14 kg 650 gr, embalados 

en la misma con los pictogramas establecidos para el tipo 

de producto. 

 

Para el transporte nacional de la carga se requiere un 

vehículo tipo camión, para realizar vía terrestre en un el 

traslado desde Chinácota, hasta el Puerto de Cartagena; 

recorriendo aproximadamente 15 horas y con una distancia 

de 770 km.  

 

El puerto de embarque seleccionado es el puerto de 

Cartagena. La principal ventaja es que cuenta con rutas 

directas hasta Italia, optimizando los tiempos y costos del 

tránsito internacional. El transporte internacional será el 

marítimo. En ese sentido, es importante señalar que Italia 

posee una infraestructura portuaria que consta de 311 

puertos entre principales y auxiliares, destacándose: 

Livorno, Génova, Nápoles, La Spezia y Trieste, para las 

exportaciones colombianas (PROCOLOMBIA, 2019). 

 

El puerto destino seleccionado es Génova, principalmente 

por los costos de las rutas ofrecidas por cinco navíos 

encargados de realizar trayectos directos, optimizando el 

tiempo de tránsito con un estimado de aproximadamente 17 

días desde Cartagena. De hecho, el puerto de Génova es el 

de mayor tamaño en el país que cuenta con varios canales 

de distribución por carretera y vía férrea, siendo ágil el 

transporte de los productos (Procolombia, 2019). 

 

En el transporte interno en Italia, se utilizará un vehículo 

tipo camión, que realice el traslado de la producción 

partiendo del puerto de Génova, hasta el lugar destino, la 

Empresa La Cantine del Gámbaro. La distancia 

aproximada es de 2 horas. 

 

El sistema de Distribución Física Internacional, empieza 

con el transporte de la mercancía desde el municipio de 

Chinácota, hacia Cartagena y de allí parte en ruta directa, 

hacia el puerto de Génova. El tipo de carga es general 

unitarizada frágil. Los productos embalados y unitarizados 

en un pallet; para el transporte del producto. En cuando al 

indicador logístico Lead time, data de un aproximado de 28 

días; el cual puede ser llevado a cabo con completa 

rigurosidad, si no se presentan coyunturas logísticas en la 

distribución. 

 

El término de negociación se relaciona en que la empresa 

Vinos y Licores Artesanales del Norte cubre todos los 

riesgos y costos asociados al proceso de exportación, 

cubriendo el riesgo de poder escoger el contrato de seguro 

más conveniente para ella, poniendo el producto en el lugar 

de destino. La modalidad de pago será la carta crédito, 

caracterizado por ser un método de pago seguro y confiable 

tanto para el vendedor como para el comprador. 

Resumiéndose, el costo para exportar vino blanco de arroz 

(riso) en un contenedor compartido de 20 pies, tiene un 

valor total de € 5 079 EUR, término INCOTERMS DDP 

(Delivered Duty Paid) Génova, Liguria-Italia. 

 

El precio EXW del producto es € 3 579,00 EUR, lo 

equivalente a $12 168 600 COP y al finalizar la 

Distribución Física Internacional, la totalidad del proceso 

de exportación, resulta un precio DDP   € 5  079 EUR, lo 

equivalente a pesos colombianos de a $17 268 600 COP. 

Se define un aumento porcentual superior al 30 % del valor 

inicial de la mercancía. 

 

El precio unitario de una botella de vino blanco de arroz 

(riso) es € 10,58 EUR DDP, siendo competitivos en el 

mercado destino. 

 

Para este proceso de exportación se deben presentar ante la 

autoridad aduanera los siguientes datos: La factura 
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comercial con número y debidamente diligenciada con la 

identificación del exportador y del importador (nombre 

completo y dirección de entrega), la fecha del despacho de 

la aduana, el detalle de los bienes a despachar, las unidades 

de medida y la cantidad de bienes, los valores parciales y 

totales de la venta, la moneda de pago y los términos de 

pago. Igualmente, es indispensable especificar el término 

de entrega acordado, según el INCOTERM, donde incluya 

el medio de transporte, la declaración de valor en aduana y 

demás documentos que soportan el movimiento de la 

mercancía, tales como el seguro, la declaración de 

importación y lista de empaque (Dirección de Impuestos y 

Aduanas Nacionales, 2010). 

 

Para realizar la exportación del producto se deben verificar 

algunos requisitos relacionados con el control sanitario, 

incluyendo: El certificado de uso de contaminantes y 

verificación sanitaria del vino, el control sanitario cuando 

se trate de insumos que han sido genéticamente 

modificados, registro de la trazabilidad del manejo del 

producto y el apego a otras normas de etiquetado, 

especialmente, cuando sea necesario especificar que se 

tiene procesos ecológicos (Trade Helpdsk, 2019).  

 

El proceso de internacionalización empresarial es un 

proceso que se puede desarrollar a través de la 

implementación de diferentes estrategias o métodos en la 

empresa, entre las más comunes se encuentran: La 

exportación, la firma de contratos de cooperación 

(Licencias, franquicias, Joint Ventures) y la inversión 

extranjera directa (Olivero et al., 2017). En este caso con el 

fin de lograr la internacionalización, se recomienda 

implementar como estrategia de internacionalización la 

exportación; al tratarse de la estrategia más usada en este 

modelo de negocio.  

 

Para tal propuesta se tomó como referencia el modelo de 

estrategias de internacionalización expuesto por Villareal 

(2008): Estrategia de localización; definiendo el mercado 

de acceso de la empresa y teniendo en cuenta sus ventajas. 

Como estrategia de entrada y permanencia, se espera 

definir la manera de cómo acceder y posesionarse en el 

mercado internacional.  

 

Se recomienda desarrollar el proceso de exportación a 

través de modalidad directa, con el fin de que la empresa 

adquiera experiencia en las operaciones internacionales; 

seleccionándose como cliente bajo la figura de distribuidor, 

a la empresa La Cantine de Gámbaro, hacienda vinícola 

especializada en el comercio de productos italianos e 

importados, siendo la opción de entrada más viable para 

una empresa que va a iniciar su actividad exportadora.  

 

Es necesario gestionar alianzas o contactos comerciales 

con diferentes distribuidores locales, logrando una mayor 

cobertura de la distribución del producto y mayor 

permanencia en el mercado internacional; recomendándose 

asistir a eventos internacionales, donde se facilite la 

negociación con distribuidores del mercado italiano, 

manteniéndose un contacto constante; principalmente, 

aquellos especializados en el sector vitivinícola.  

 

Dentro de la estrategia de convivencia; se debe determinar 

alianzas internacionales (a través de un acuerdo de 

cooperación empresarial), aunque desarrollar el proceso de 

exportación por cuenta propia sin cooperación con otras 

empresas, es otra de las opciones, que data de adquirir 

experiencia sin compartir utilidades. Aunque se 

recomienda llevar a cabo el proceso de exportación por 

cuenta propia; con el fin de aumentar las ganancias 

operativas. 

 

En cuanto a la estrategia corporativa, se basa en 

especializar la oferta exportable de la empresa enfocándose 

en su producto líder; buscando que la empresa se 

especialice inicialmente en la exportación de un solo 

producto (vino blanco de arroz (riso)), ya que a pesar de 

que esta empresa ofrece una diversidad de vinos y licores, 

este producto es considerado su producto líder en ventas, 

siendo catalogado como un vino innovador a nivel 

municipal, departamental y nacional; con proyección al 

mercado internacional. 

 

Para la estrategia de internacionalización, se define la 

actividad realizada por la empresa que se va a 

internacionalizar. En este caso y con miras a la 

internacionalización de la empresa se selecciona la 

producción como actividad base para desarrollar el proceso 

de exportación, principalmente porque es la actividad 

principal a la que se dedica la empresa. 

 

La estrategia de secuencia se basa en definir cuál será el 

ritmo del proceso de internacionalización; destacándose la 

gestión de contratos comerciales con clientes a través de 

los cuales se garantice la realización de ventas de manera 

secuencial, con una frecuencia bimensual, buscando que la 

empresa mantenga una presencia constante de su producto 

en el mercado internacional, aumenten ingresos 

operacionales por dichas ventas. 

 

Por último, la estrategia de mercadeo-emprendimiento, se 

destaca estableciendo si la empresa posee las cualidades 

requeridas para identificar las nuevas oportunidades; 

realizando técnicas innovadoras de ofrecer el producto-

servicio al mercado y analizando la estrategia empresarial 

adecuada, por lo cual se puede medir las oportunidades, y 
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convertir aquellas oportunidades en ideas trabajables‒

mercadeables, agregándole valor a través del tiempo, 

esfuerzo y/o habilidades. 

 

Estas estrategias se orientan al proceso de marketing, por 

lo tanto, se distribuyeron en estrategias de distribución, 

estrategia de precio y estrategias de promoción. 

 

DISCUSIÓN 
 

Los resultados del estudio lograron desarrollar un plan 

estratégico para la exportación de vino blanco de arroz 

(riso) que se produce en el municipio de Chinácota, Norte 

de Santander. En cuanto al estudio de mercado, se 

determinó que Italia es el país más apropiado para realizar 

el proceso de internacionalización, teniendo en cuenta cada 

uno de las variables enunciadas anteriormente.  

 

Este resultado concuerda con los hallazgos de Melo y Vega 

(2016), sobre el análisis de la demanda de vino en la región 

de Norte de Santander, donde el consumo de los pobladores 

locales es bajo y esporádico, asociado al desconocimiento 

de la cultura vinícola y a las preferencias por otras bebidas 

alcohólicas, tales como la cerveza y aguardiente que son 

más asequibles, por lo que resulta más atractivo buscar 

mercados externos con niveles de demanda más altos y 

constantes. Asimismo, Carranza y Villamar (2019) 

establecieron que la producción y exportación de vino con 

frutas de una empresa latinoamericana hacia el mercado de 

Italia es viable, teniendo en cuenta la alta concentración de 

la demanda de italianos y migrantes, lo cual está 

acompañado con ciertas ventajas que brindan los acuerdos 

comerciales con la Unión Europea (UE) para que los 

productos ingresen sin arancel. 

 

Al determinar el proceso productivo de la empresa, se 

constató una capacidad suficiente para suplir la demanda 

del mercado objetivo, teniendo en cuenta las fases de 

maduración que permite cinco producciones al año y un 

nivel de capacidad instalada que sustenta la posibilidad de 

aumentar la oferta exportable a medida que se incremente 

la demanda. Esto, concuerda con el estudio de Carranza y 

Villamar (2019), cuyos hallazgos mostraron que la 

empresa contaba con la capacidad instalada suficiente para 

vender el excedente en el mercado italiano, el cual es 

idóneo para la introducción del producto, existiendo 

segmentos diversificados y acuerdos multilaterales. 

Por otro lado, en la definición de costos, tiempos y en 

cuanto a la distribución física internacional para el proceso 

de internacionalización del producto; se definió que el 

costo de exportación del producto se puede hacer en un 

contenedor compartido de 20 pies hasta la ciudad de 

Génova-Italia, con un valor total de € 5 079 EUR, con 

INCOTERMS DDP (Delivered Duty Paid), por lo que la 

botella tendría un precio unitario de € 10,58 EUR DDP, 

siendo asequible y competitivo si se compara con los 

principales vinos importados en Italia. Sin embargo, para 

Carranza y Villamar (2019), el mejor término 

INCOTERMS para exportar el vino a Italia es FOB para 

dejar parte de la responsabilidad de transporte y trámites al 

comprador, teniendo en cuenta los requisitos legales que se 

deben cumplir en el ámbito nacional y en el país destino 

para que no tengan ningún tipo de contratiempos.  

 

Por último, se propusieron estrategias de 

internacionalización para la exportación del producto; 

enfocándose en optimizar el acceso a las ventajas del país 

destino (Italia), utilizando un distribuidor directo que ya 

esté posicionado, trabajando en cooperación con otras 

empresas y facilitando el proceso de exportación, para 

consolidar acciones puntuales de distribución, precio y 

promoción. Estos resultados también son coherentes con 

Melo y Vega (2016), donde se definió que el canal de 

distribución más óptimo en la venta de vinos, es donde 

participan: El productor, un intermediario como tiendas 

especializadas y supermercados, y el consumidor final.  

 

Además, se estableció que el marketing mix juega un papel 

importante en la fijación de precios, lugar de venta, 

promoción y publicidad que se debe aplicar; aunque en el 

caso del precio debe estar acorde a la capacidad adquisitiva 

de los clientes. 

 

Por su parte, Ruiz (2016), también resalta la importancia de 

posicionarse en un canal con reconocimiento en el mercado 

italiano, ya que se cuenta con diferentes grupos 

empresariales destacados que producen vino, tales como: 

Barilla Holding Group, Delifrance Italia, Bauli, Lanterna 

Alimentari y Interpan Gruppo; por lo cual, plantea la 

necesidad de ingresar al mercado a través de un 

intermediario como supermercados-hipermercados o 

tiendas de licores de descuento, con la exigencia de 

mantener la calidad del producto, envasado, precios 

competitivos y la utilización de descuentos y participación 

en ferias. 

 

CONCLUSIÓN 

 

Después de analizar la matriz de inteligencia de mercado 

se pudo determinar un país objetivo que cumple con las 

condiciones necesarias para lograr un mejor y más fácil 

acceso del producto en el mercado internacional, siendo 

Italia el país seleccionado, destacándose variables como: 

La cultura y consumo de productos vitivinícolas; a su vez 

posee un IVA inferior en comparación con los demás 

países preseleccionados, y las exigencias de ingreso al 
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mercado son mínimas, contando Colombia con un acuerdo 

comercial la Unión Europea. 

 

Para el proceso de distribución del vino blanco de arroz 

(riso); la cantidad exportable corresponde a 480 unidades 

en envase de vidrio, embaladas en cajas de cartón con 

divisiones de 12 unidades por caja, distribuido así el total 

en 40 cajas, unitarizadas en un euro pallet de madera 120 x 

80, con un peso total de 686 kilogramos, el tipo de carga es 

general y se utilizara un contenedor de 20 pies compartido, 

el puerto de embarque seleccionado es Cartagena y el 

puerto destino es Génova. 

 

El posible importador será La Cantine de Gambero. 

Comercializador Genovés, que importa desde 2006 

productos para comercializarlos en sus puntos de venta. La 

empresa importadora es considerada como el primer canal 

de distribución para el producto, lo cual se adapta a las 

necesidades de perfilamiento estratégico comercial, 

permitiendo relaciones comerciales con el mercado italiano 

y conectando con potenciales clientes que requieren este 

producto. 

 

Con el análisis de costos efectuado, se puede apreciar que 

en los diferentes términos de negociación el precio del 

producto es competitivo en el mercado italiano, de este 

modo el precio final por unidad, obtenido de la matriz de 

costos, es de €10,58 en el lugar de destino. 

 

Se concluye que la Distribución Física Internacional del 

producto es viable, ya que está generado el hábito del 

consumo y a su vez el precio ingresa al mercado siendo 

competitivo. Su Lead Time (28 días), es adecuado, 

permitiendo ofrecer un producto con relación: Calidad-

Precio atractivo en los diferentes canales de distribución.  

 

Además, de acuerdo al ejercicio empresarial efectuado en 

los últimos años, se está adelantando en la empresa, una 

estrategia de ventas local más agresiva, con el fin de poder 

tener mayor recordación en la región y sus consumidores 

ya que este producto tiene un potencial importante de 

ventas a nivel regional, gracias a todos los beneficios y 

atributos del vino blanco de arroz, que los consumidores 

han venido conociendo y aceptando el producto. 

 

Declaración sobre conflict de interés 

Los autores, manifestamos que somos independientes con 

respecto al desarrollo del proyecto y durante la redacción 

de este manuscrito, no hemos incidido en intereses distintos 

a los que usualmente tiene la investigación aplicada. 
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