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Resumen

Ecuador tiene gran variedad de frutas no tradicionales que muchas veces por ausencia
de factores tecnologicos o falta de ayuda de las entidades encargadas no pueden ser
producidas y comercializadas en mercados nacionales e internacionales. La uvilla se
encuentra dentro de las frutas no tradicionales, es decir, productos que existen en
ciertos mercados pero que todavia no se los da a conocer en su totalidad. La
produccion de frutas no tradicionales se evalta como una alternativa factible,
constituyen un grupo de alimentos indispensable para la salud y bienestar,
especialmente por su aporte de vitaminas y minerales, estas juegan un papel
trascendental en el equilibrio de la dieta humana por sus cualidades nutritivas

haciendo de ellas productos de gran aceptacion por parte de los consumidores.

El presente trabajo busca conocer el mercado potencial de consumidores de la uvilla
en el Ecuador, y en exterior, que conozcan el fruto y los derivados que se pueden

producir, de esta manera ofrecer a los consumidores un producto diferente.



INDICE

CAPITULO 1

GENERALIDADES

1.1 INTRODUCCION.- 9

1.2 CAMPO CONTEXTUAL PROBLEMATICO 11
L2 T SSNEION ProBIOMBLICE .......ociisinimivaisirsinnsinssossisasiansiarannssssss srROIRS I 49ab SR ETTRIHEAHTS 11

1.3. JUSTIFICACION 13

1.4 OBJETIVOS GENERAL 14

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS 14

1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 15

1.7 MARCO TEORICO 16

1.8 HIPOTESIS GENERAL 18

1.9 HIPOTESIS PARTICULARES 18

CAPITULO 2

ANALISIS TECNICO

2.1 DESRIPCION DEL PRODUCTO 19
1.5 Eninilla (POYES PEIIVIBIE) wiiciivniiniiiiiiainssiiionisssiinie cssilghgss st 19
2.1.2 Usos, derivados y propiedades nutricionales. ................cccooviviiiiiniiniiiniiniiiniinns 20
T OO SO YOS NSRS - <3 3 22
2.1.5 Origen y condiciones ambientales..............c..cociiiiiiiieinn i 22
BT EIIE QB OUBUING «..c:iioiviivivivimmsimssinmsisivssvrivsmveia A T IalRe iiso ik 23
I T T UL SRR R PPt Sy o - LY 24
2.4 Cosechadelauvilla. .............ccovviimiiiniiniiiniiiiaiis e asns 24
2.5 T i DOST COBBEINA v iissosvrsssssirbns ssverivisrsonns arvsnstvsssenasss bampns sy Gissrswiane 25
25 PRV InTermBaades. . ... it iiinssvenii sty sas s s S s s 25

CAPITULO 3

3 ANALISIS DE MERCADO 27

3.1 ANALISIS DE MERCADO NACIONAL 27
3.1.1 Produccién de |a uvilla en el Ecuador...............ccocviiiiimencnnncicisin s s 27
3.1.2 Zonas actualesde cultivode lawvilla .............cooooviiiiiiiiiniiiici s 28
3.1.3 Andlisis de consumo Yy Precio INTern0.........ccccciviiiiiiineeirernreiiinesminenniess s 28



3.1.8 'Segmento de Mercado INTRIMIO ........ccceniinisisissrasnsnsassrensissarsrsssssssissssnsisatonsasssrss

3.2 INVESTIGACION DE CAMPO

3.2.1 Presentacién, Analisis e Interpretacion de la informacion. ...........cooveiicinnns
% JUPREGUNTAS A EXPORTADORES.......cocciiinsinsisnisiisissinvisiasimismsrsaerisisapmioiary
< IPHESIINTAS A PRODUCTORES ... ciicciimnmimirisimecionsimstriissnsimsisimisosiog
% (PREGUNTAS A CONSUMIDORES ... cororcmismasmmsnsessmsmssennssnrsssppssonsiosssrispsir immsssnsss
3.3 TENDENEIA DE CONSUMID .....cocoivisinivisimmmiiveviiisuisinssisvisiivass shneddvatiah sos i sdpisnos aniinns
3.4 MERCADO MUNDIAL DE LA UVILLA ....cciiiiniinmmmnininmmsismsisssnssssuisssicrssiins

SRR MERCADO OBIETIVD i..ivu i cvisiisssisissisaiiniissssmsssvis s ispans vissris
3.5.1 CONSUMO DE UVILLA FRESCA EN ALEMANIA. .........cccviveeimiiniireaeeeeeiinns
3.5:2 SEGVIENTO DE MERCADD ... ..comivmmpmicrminmseesmmanscmamsisnssi bl sebis pwintins STt bs 6
5.3 TENDENCIA DE CONSUMO ......coiiinsistmimiisesimsarsssnessontossnsonnsnsbonssasissrensasossisssomiasrisons

3.7. ANALISIS DE EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE LA UVILLA ..o

BT L ATIRCIOS ATBNCRIATIOS ...ty is v

3.8 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (PESTLE ANALISIS)

**  Principales paises eXportadores............ccccuuuiiirieinciisniiie s e

RNl on DRISOS INPOIEAOTEE. 1ivveesivivocmismmmrmiiniecsns o feesmrs s werst oA 4

CAPITULO 4
4. ASOCIATIVIDAD

4.1 Motivos para [a asociatividad ...............cooiiiiiiiiiiiiiiiiie et ara e en

4.2 BENEFICIOS DE LA ASOCIATIVIDAD

4.4. Asociacion de pequeiios productores.

4.5 La asociatividad para alcanzar metas de exportacion ............cc.occveevecieiriiiecinins e

CAPITULO 5
5. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MARKETING......

SiZiEstrategias de INErogUCCION. i iivsinss s mssinsssamvostiy e iots bebrayabes

5.2 Estrategias de posicionamiento o crecimiento..............cooeevvriieririciiinensseceens

CAPITULO 6
6. EVALUACION FINANCIERA ...oooooooooooeeeeeeeesosesssseesesson

30
31

L |

32
37
42
47
48
49
50
52
52
52
53
57

65

67
67

e 68
4.3 CAUSAS FRECUENTES DEL FRACASO DE LAS INTENCIONES ASOCIATIVAS.......

70
70

72

void AR

73

74



CAPITULO 7

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 80
T3 EEIRERISIONES .......oc.ononncsccivssmmssessossessssssssnemusssnssssasssminasenssesmbibibabis comysomsssuicd 80
T RNTEERIENDACIDMES ... ox.cvivssissinsossisassiisinsssiaionsvon ionssss R S 5 82
7.3 BIBLIOGRAFIA 83

BRI RIS e s e om0 e mmmoma s pesccnsensemsaomsonsssamrrommasemsssams sansiassiibantiisimsimoreneamani il




CAPITULO 1
GENERALIDADES
1.1 INTRODUCCION.-

La uvilla, producto no tradicional que por su sabor agridulce y caracteristicas
medicinales es una nueva alternativa como fruta exdtica  atractiva para
comercializarse internacionalmente, ya que la tendencia del mundo es consumir

productos en funcion a la salud con el fin de evitar enfermedades.

A pesar de sus bondades, no ha sido totalmente comercializada en el territorio
nacional y por ende en el exterior debido a su baja produccién y promocién, ya que
por el auge de otros productos agricolas, los productores se enfocan en estos y
olvidan otras alternativas de producciéon donde podrian tener mayor provecho.
Siempre debe recordarse que los mercados estian disponibles a comercializar y
consumir productos innovadores mas ain si las caracteristicas de los mismos se

ajustan a las necesidades y tendencias de los consumidores.

Si los productores pudieran diversificar la produccién para la exportacién con
productos nuevos al exterior nos dariamos a conocer no solo como un pais Bananero
sino como un pais productor y exportador de varias frutas de calidad, pero la falta de
conocimiento del pequefio agricultor en temas de comercializacion y exportacion y
su situacion economica actual, hacen que la idea de asociatividad sea un factor clave
como solucién a corto y largo plazo, que permita ingresar a competir en mercados
internacionales con un producto de calidad a bajo costo y con una imagen

institucional solida que promocione al pais como fuente de frutas exdticas.

Segiin un articulo publicado por el sitio web www.cconomia.gob.mx de la
Secretaria de Economia de México: “se debe exportar cuando se tenga la capacidad
de diseflo, programacién, produccién, comunicacién, empaques, envios,
administracion, entre otras, conforme a los requerimientos del mercado internacional.

Los errores mas comunes al momento de exportar son: falta de evaluacién de la



capacidad de internacionalizacion, no considerar aspectos de las diferencias
culturales, falta de investigacion acerca del mercado, seleccion errada del socio
comercial, falta de conocimiento de las barreras en los paises importadores y en el
exportador; no efectuar la investigacion, registro y monitoreo de la marca,
elaboracion de contratos sin considerar la legislacion y la practica del pais extranjero,
extrema diversificacion de los mercados, falta de conocimiento de las normas de
defensa del consumidor, no contar con una estructura adecuada para gerenciar la
exportacion y falta de presencia en el mercado”(extraido desde
http://www.contactopyme.gob.mx/guiasempresariales). Aunque la uvilla ya se ha
introducido exitosamente en el exterior. Sigue siendo un mercado virgen por explotar
por lo que un modelo de asociatividad bien estructurado con fines del desarrollo en la
produccion, comercializacion y promocion acortaria la brecha del deseo de los
pequeiios agricultores convertirse en exportadores y mejorar su calidad de vida que a

su vez significa mayor ingresos y oportunidad de desarrollo para el pais.
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1.2 CAMPO CONTEXTUAL PROBLEMATICO

Si en verdad la agricultura en el Ecuador constituye la principal actividad
econémica productiva del gran conglomerado, no es menos cierto que este permanece
inmerso en un estado de pobreza e ignorancia del pequefio agricultor, entre las causas
que se estiman que provocan esta situacion estd el monocultivo, o la no

diversificacion agricola.

Esta produccion monocultivista, provoca saturacion de mercados, baja en los
precios de venta de los productos, deterioro del medio ambiente, e impide el
crecimiento econdémico y el mejoramiento de la calidad de vida de los pequeiios

productores agricolas.

La uvilla componente de esa gran variedad de productos no tradicionales
constituye una alternativa al sector agricola, considerando un gran aporte de esta fruta
a la salud del consumidor como purificadora de Iﬁ sangre, eliminadora de albumina
de los riflones, cura la artritis incipiente, cura enfermedades de los ojos, es
calcificador, aconsejada en los tratamientos de la prostata, eficaz en el tratamiento de
las afecciones a la garganta, ayuda a regular la digestion, por lo que se la conoce
como la FRUTA DE LA DIABETES.

1.2.1 Situacion Problematica

El mundo entero pide alimentos sanos, que garanticen el desarrollo de las
generaciones actuales sin mermar opciones a las futuras, por lo que es imperativo y
urgente la produccion de productos agricolas orgdnicos, como principales
compradores de la uvilla en estos momentos son Europa y Estados Unidos, y como
principal ofertante en esta region a Colombia, el Ecuador inicia exportacién en muy
poca escala considerando el mercado potencial y a nivel empresarial, no a nivel de

pequefios productores que es el sector a desarrollarse.

11



La falta de transferencia de tecnologia agricola, el desconocimiento de
practicas agricolas amigables al medio ambiente, la baja cultura empresarial o micro-
empresarial, mas la desorganizacion, son factores que le impide al sector agricola
(pequeiios agricultores) superar la pobreza, a pesar de que el Ecuador es uno de los
pocos paises en el mundo que cuenta con una gran diversidad climatica, adolece el
sector agricola del miedo al cambio, al desconocimiento de que existen otras areas de

explotacion agricola con mejores perspectivas de desarrollo econémico.

La falta de un modelo sustentable, asociativo, impide la promocién y
comercializacion con visos de exportacion de la uvilla como alternativa para el
desarrollosocio econdmico de los pequefios agricultores. Uno de los problemas mas
notables es el que cumplen demanda de mercado, no poseen capacidad productiva,
no cuentan con las tecnologias necesarias, no tienen los medios necesarios para llegar
al mercado internacional, no abastecen el mercado interno, y requieren de capital de

trabajo para poder crecer.
1.2.2. Problemas Derivados
Entre los problemas derivados podemos mencionar entre otros:

< La cultura individualista del agricultor ecuatoriano impide el desarrollo agricola

con miras a traspasar las fronteras patrias.

)
"

La no diversificacion de cultivo hace que se enfoquen en el producto de mayor

auge, saturando la oferta y perjudicando el precio de mercado.

% El desconocimiento del manejo técnico del cultivo de uvilla, evita la dedicacion a

este cultivo por parte de los pequefios agricultores.

% EI desconocimiento y desconfianza es la causa de no formar parte de una

asociatividad con fines comerciales.

-
"

La falta de fuentes alternativas de ingresos provoca sub desarrollo en el sector

agricola, disminuyendo la calidad de vida de sus actores.

12



1.3. JUSTIFICACION

En un pais donde no tenemos moneda propia, y el gobierno cada vez
incrementa los aranceles de importacion y restricciones de ciertos productos, las
exportaciones se vuelven una fuente de ingresos significativa para la situacion actual
del pais. Analizando los productos de exportacion no tradicional y conociendo las
bondades. condiciones climatologicas, ubicacion geografica y bajo costo de
produccion hacen que la Uvilla tenga todo el potencial que necesita para ser un
sustento de ingresos sostenible en el pais. Debido a que la produccion de uvilla se ha
venido dando en forma silvestre no tecnificado, su consumo en nuestro medio ha sido
poco difundido y en pequefias cantidades. Ademas, la comercializacion en ferias y
mercados es insignificante, siendo su demanda Gnicamente por personas conocedoras

de las bondades nutricionales y medicinales que posee esta fruta.

Este proyecto plantea una alternativa a productores o inversionistas dando a
conocer todo sobre la uvilla desde su cultivo, produccion hasta la comercializacion
nacional e internacional, por lo cual el proyecto se enfoca en estrategias para alcanzar
los objetivos de crear un modelo sostenible de produccion y comercializacion de un
producto no tradicional dando a conocer el céomo hacerlo de forma organizada,
legalizada y ensefiando un anadlisis adecuado para poder tomar una decision, ya sea
incentivar a productores a cultivar esta fruta y asociarse para mejorar las

posibilidades de exportacion.

13



1.4 OBJETIVOS GENERAL

Analizar la uvilla como producto no tradicional con potencial para la
comercializacion nacional e Internacional mediante un modelo de asociatividad, a fin
de diversificar las exportaciones ecuatorianas y mejorar la calidad de vida de los

participantes.

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Demostrar el potencial de la uvilla como fruta para la comercializacion y
exportacion.

e Conocer los lineamientos para la conformacion de asociaciones de

productores agricolas con fines comerciales en mercado interno y externo.

e Determinar si la asociacion es solucién para una mejor comercializacion

nacional e internacional de la uvilla.

e Determinar la factibilidad de ingresar al mercado aleman.

14



1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo fue realizado mediante investigacién documental de
informacion secundaria: publicaciones del Servicio De Informacion Agropecuaria Del
Ministerio De Agricultura Y Ganaderia Del Ecuador (SICA), internet, revistas,
periddicos, para el andlisis y procesamiento de datos ya existentes en el mercado los
cuales seran presentados en forma ordenada y clara para el correcto entendimiento del

presente proyecto.

Otra metodologia es la investigacion de campo para la recoleccion de
informacion primaria, se realizaron entrevistas a productores y exportadores (ver

anexo 1), encuestas a consumidores.

El alcance de esta investigacion ejecutada especialmente para el presente
proyecto es el de determinar si es o no factible el desarrollo de la uvilla como
alternativa de cultivo a productores y presentar estrategias para la promocion en la

exportacién como un producto potencial.
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1.7 MARCO TEORICO

El presente proyecto esta basado en las teorias que usan las ciencias de
administracion , finanzas, planeacién estratégica, investigacion de mercados, que
serdn bases para desarrollar el presente proyecto de titulacion , y que las
expandiremos a continuacion para dejar en claro el concepto técnico y utilizacion de

las mismas.

Una de las teorfas en que se basa la potencialidad del proyecto es en la de
Investigacién de Mercados, ya que mediante el correcto empleo de la misma podemos
llevar a cabo una compleja y completa investigacion que nos permitird determinar el

impacto y aceptacion que tendra la propuesta en el nicho de mercado elegido.

La investigacion de mercado puede ayudar a crear un plan estratégico de la

asociacion para la comercializacion de la uvilla y sus derivados.
% Desarrollo Sustentable

“Desarrollo sustentable™ es aquel tipo de desarrollo que satisface las
necesidades presentes sin comprometer o reducir las opciones de las generaciones

futuras”.

La agricultura convencional cambia la biologia natural y contamina los suelos,
las aguas y los alimentos y, utiliza hormonas de crecimiento, sustancias para la
maduracion, preservantes. La agroindustria convencional, es un esfuerzo por darle
durabilidad a sus productos, utiliza procesos e insumos que empobrecen los

alimentos, afectan la salud humana y el medio ambiente.

Al considerar las causas de la agricultura convencional y sus efectos, resulta
evidente la necesidad de un cambio. Esta necesidad da lugar al surgimiento y

desarrollo de un paradigma alternativo que busca resolver los problemas de la

" Informe Brundtland (1987), definicion internacionalmente reconocida de desarrollo sustentable,
creada por la Comision de Medio Ambiente y Desarrollo de Naciones Unidas. Extraido desde :
http://es.wikipedia.org/wiki/Desarrollo_sostenible

16



produccién agraria de una forma sustentable, de modo que se garantice el desarrollo
presente y futuro. La agricultura sustentable puede ser una respuesta a esta necesidad,
por esta razon el sector de la agricultura, ha tenido que recurrir a investigaciones y
nuevas alternativas de produccion que le permitan aprovechar mejor sus recursos y

que diversifiquen las fuentes de ingreso del establecimiento agricola.

Agricultura sustentable, es la actividad agropecuaria que se apoya en un
sistema de produccion que tenga la aptitud de mantener su productividad y ser Gtil a
la sociedad a largo plazo, cumpliendo los requisitos de abastecer adecuadamente de
alimentos a precios razonables y de ser suficientemente rentable como para competir

con la agricultura convencional.”

? Extraido desde : http://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/1448/1/2847.pdf “Proyecto de
Desarrollo Sustentable para la Produccion de Frutas no Tradicionales para el Mercado Guayaquilefio™

17



1.8 HIPOTESIS GENERAL

La asociatividad de los productores de uvilla les permitira bajar costos de produccion,
mejorar ventas en el mercado interno y tener posibilidades de exportacién lo que

redundard en mayores ingresos y mejorar la calidad de vida.
1.9 HIPOTESIS PARTICULARES

e Un promotor altamente capacitado incentivard la conformacion de

asociaciones productivas.

e La transferencia de tecnologia elevara la productividad y bajara costos de

produccion.

e La capacitacion permanente a los productores en temas de asociatividad y de

exportacion afianzara la actividad.

18



CAPITULO 2

ANALISIS TECNICO

2.1 DESRIPCION DEL PRODUCTO
2.1.1 La uvilla (Physalis peruviana).

Es una planta herbacea de crecimiento arbustivo. Forma tupidos matorrales,
sobre todo en estado silvestre, su vida productiva se considera de 3 afios, aunque
puede llegar a los 20, obviamente con una disminucién en su rendimiento, Alcanza
alturas entre | y 2 metros. Posee una raiz pivotante, fibrosa y ramificada que pude
alcanzar entre 1 y 2 metros de profundidad. Su tallo es herbaceo, cubierto de una

vellosidad suave, con nudos y entrenudos.

En cada nudo nacen normalmente dos hojas y una flor que dara origen al
fruto, aparecen eventualmente también yemas que darén origen a nuevas ramas. Las
hojas son simples, enteras, acorazonadas, El limbo presenta vellosidades que lo hacen

muy suave al tacto.

Las flores tienen una corola amarilla y de forma tubular. Son hermafroditas y
pentameras. El ciliz es gamosépalo, formado por sépalos que permanecen adheridos
al fruto.El fruto es una baya formada por carpelos soldados entre si, que en su
madurez se vuelven pulposos. Las semillas estan en el interior del fruto, son pequefias

y desprovistas de hilos placentarios. Su germinacion es muy lenta.

La fruta es redonda - ovoide, del tamafio de una uva grande, con piel lisa,
cerdcea, brillante y de color amarillo, dorado, naranja o verde segin la variedad. Su
carne es jugosa con semillas amarillas pequefias y suaves que pueden comerse
cuando la flor cae el ciliz se expande, formando una especie de capuchén o vejiga
muy fina que recubre a la fruta. Cuando la fruta esta madura, es dulce con un ligero

sabor agrio.
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Existen las variedades apropiadas y la adecuada tecnologia para su produccion,
Hay un mercado internacional consolidado en el cual ya esta la fruta ecuatoriana que
permita aprovechar las caracteristicas del alto contenido de vitamina C para su

industrializacion.

La uvilla es un fruto ancestral andino, al que se le atribuyen propiedades
curativas por su gran contenido de vitamina C. En Peri y Colombia se la usa para
tratar la inflamacion de las vias urinarias y prostaticas, y para prevenir el cancer del

colon.

2.1.2 Usos, derivados y propiedades nutricionales.

La uvilla se puede consumir fresca cuando esta totalmente madura. Esta fruta
exdtica se utiliza para preparar conservas, salsas, helados, glaseados y postres
variados. Es un ingrediente muy atractivo para ensaladas de frutas y vegetales,
diferentes platos gourmet, cocteles y licores. Los ingleses consumen la uvilla
azucarada y servida en su capuchéon. En Europa algupos restaurantes de

especialidades gourmet utilizan la uvilla, fresca o seca, como adorno.

Las presentaciones de uvilla procesada mas frecuentes son: fruta congelada,
puré, pulpa, mermeladas, conservas, deshidratada (como pasas). El mayor valor de

mercado esta en la fruta fresca o en los elaborados que mantienen su forma intacta.

El alto contenido de pectina’ en la uvilla la hace especialmente apropiada para
mermeladas y salsas. Dadas sus propiedades curativas, se utilizan tanto las hojas

como el fruto en la industria quimica y farmacéutica.

La uvilla posee propiedades nutricionales importantes, entre las que se puede

mencionar las siguientes:

e Reconstruye y fortifica el nervio éptico;

¢ Elimina la albimina de los rifiones;

? Pectina es el principal componente enlazante de la pared celular de los vegetales y frutas que se
utiliza como espesante en las industrias alimentaria, farmacéutica y cosmética.
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e Ayuda a la purificacion de la sangre;

e [Eficaz en el tratamiento de las afecciones de la garganta;

e Adelgazante, se recomienda la preparacion de jugos, infusiones con las hojas

y consumo del fruto en fresco:

e Ideal para los diabéticos, consumo sin restricciones;

e Aconsejable para los nifios, porque ayuda a la eliminacion de parésitos

intestinales (amebas);

e Favorece el tratamiento de las personas con problemas de prostata, por sus

propiedades diuréticas; y

e Constituye un excelente tranquilizante debido al contenido de flavonoides®

Fuente: http://www.freshplaza.es/news_detail.asp?id=17017

2.1.3 Composicion Nutricional

Se considera a la fruta madura una buena fuente de vitaminas A y C y pectina,

se atribuye a la uvilla una serie de propiedades curativas. A continuacioén cuadro

Nutricional.

Contenido de Valores diarios
100g. de Ia parte |recomendados (basados en
s e cosisatibls una dieta |(b 2000
calorias)

Humedad 78.90 %
Carbohidratos 16 g 300 £
Fibra 4.90 g 25 E
Grasa total 0.16 4 66 £
Proteina 0.05 £.
Acido ascorbico 43 mg. 60 mg.
Calcio 4 mg. 162 mg
Caroteno 1.61 mg. 5000 1U
Fésforo 55.30 mg. 125 mg.
Hierro 1.23 mg. 18 mg.
Niacina 1.73 mg. 20 mg.
Riboflavina (),03_;135, s My 4 n-g

Fuentes: Fruit Gardener, California Rare Fruit Growers. Inc

4 v - 3 . . 5 .
Flavonoides o Vitamina P protegen la circulacion sanguinea, el colageno y favorece la absorcion de

la vitamina C. Forman parte de complejo P. Son muy indicados para problemas de circulacion

sanguinea
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2.1.4. Taxonomia

A la uvilla/uchuva se la conoce con varios nombres en los diferentes paises de
América y Europa, sin embargo, en el mercado internacional en general se la conoce
como physalis. En Estados Unidos se le han asignado varios nombres, como
groundandeancherry, husktomato, etc. En Espaiia la llaman alquequenje, en Alemania

judaskirsche y en Francia coqueret du perou y demas paises Europeos goldenberry.

2.1.5 Origen y condiciones ambientales

Las condiciones geograficas y climéticas de los variados climas de los andes
ecuatorianos brindan las condiciones favorables para el cultivo de la uvilla, su origen
se atribuye a los valles bajos de la cordillera de los Andes en Sudamérica, en Ecuador
la fruta tiene mejor adaptacion por la ubicacion geogréfica privilegiada, estas ventajas
naturales hacen que la productos ecuatorianos tenga mejores condiciones de cultivo y

produccién de frutas exoticas para el mercado internacional.

La uvilla es una fruta casi silvestre y de produccién artesanal, el incremento
de consumo en otros paises de esta fruta a impulsado la tecnificacion del cultivo y por
consiguiente el mejoramiento de la productividad del cultivo y produccién de la
uvilla en Ecuador, la comercializacion estd orientada al mercado nacional y en
especial a los mercados de la union europea la posibilidad de exportaciones han
incidido para que se la cultive comercialmente. El cultivo se ha extendido a casi toda
la serrania, con buenas posibilidades, en especial bajo invernadero, en donde se

pueden obtener buenos rendimientos y sobre todo calidad.

Las condiciones favorables del clima y las posibilidades que ofrecen los
recursos naturales en el Ecuador, permiten la obtencion de productos de 6ptima
calidad para los mercados internacionales. Sin embargo, el cumplimiento de los
requisitos de calidad eventualmente trae como consecuencia que los cultivos bajo
invernadero utilicen grandes cantidades de fertilizantes y biocidas, a veces sin la
adecuada proteccion de los trabajadores y el suficiente seguimiento de los procesos

de contaminacion, especialmente de suelos y aguas.
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2.2 Ciclo del cultivo

Por ser una fruta perecedera v susceptible de dafios por la manipulacion, debe

darsele buen trato hasta que se entregue al comercializador o consumidor final.

La uvilla tiene un ciclo vegetativo de seis meses; ahi se inicia la cosecha y a lo
largo de ocho meses mds se recolecta todas las semanas sin parar. A la planta se le
hace una poda radical a los ocho meses y en cuatro mas contintia la produccion por

otros ocho meses hasta hacer su renovacion.

Es decir, la planta dura dos ciclos en los que produce 7 kilos de fruta en ocho
meses. La cosecha se inicia cuando los frutos toman una coloracién anaranjada y el
capuchén o 'capacho’ que encierra la fruta se torna de color amarillo. La forma mas
apropiada para recolectar los frutos es manualmente, volteando hacia atrés la pequefia
rama que sostiene el capuchoén. En algunas variedades resulta mas practico utilizar
tijeras. Sea cual fuere la recoleccion, se debe evitar asi el desprendimiento del
'capacho’, ya que este es la proteccion natural del fruto y aumenta la posibilidad de

almacenamiento.

El cultivo de invernadero, es la que se la hace a campo cerrado, el terreno
debe ser plano, homogéneo, arenosos, fértiles, permeables y con un PH de 5.5 a 7
para el trasplante que se lo puede hacer en cualquier época del afio a 1.2 m entre
hileras dobles y 0.33 centimetros entre plantas para dejar una densidad de 72000

plantas por hectarea.

La otra opcion es la plantacién a campo abierto separando a 2 metros entre
hileras y 1.20 entre plantas para dejar una densidad de 4167 plantas por hectérea. Este
tipo de cultivo también puede asociarse con plantacién de maiz, frejol, hortalizas y

especies medicinales.

La diferencia entre ambas modalidades de cultivo es que la que se hace en

invernadero, permite aumentar la productividad diez veces mas que el que se hace a
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campo abierto donde el 80% de la produccion es para exportacion, mientras que con

la modalidad a campo abierto solo el 50 % tiene calidad para la exportacion
2.3 Clima

La uvilla se adapta muy bien a los climas frios, con alturas entre los 1.800 y
2.900 metros sobre el nivel del mar y temperaturas de 13 a 20 grados centigrados. Es
bastante susceptible a las heladas y a los vientos fuertes que ocasionan la caida de las
flores, razon por la que es importante proteger los lotes de cultivo con barreras rompe
vientos, para lo cual es ideal el ciprés u otro material vegetal de rapido crecimiento.
En cuanto a la precipitacion lluviosa, se considera que de 1.000 a 2.000 milimetros

anuales.
2.4 Cosecha de la uvilla.

Epoca: En el momento en que las bayas estén pintones por lo menos en una 40%. Y

el capuchdn se empiece a endurecer.

Tipo: Manual, depositando el fruto en recipientes que contengan en su interior

acolchados de papel, viruta, etc.

Cosecha: La cosecha de campo se la realiza en cestas de plastico de 52 x 35 x 18 cm.

en cuyo fondo de coloca hojas de papel en blanco (en algunas capas).

Trasporte: Las jabas se apilan unas sobre otras, por lo tanto no debe excederse de
cosecha hasta colmar el volumen total del contenedor. Luego se procede a

transportarlas a la planta para su posterior proceso.

Almacenamiento: Las jabas se deben localizar inmediatamente en un sitio seco y
fresco, preferible aclimatado. Se recomiendan temperaturas de 8° C - 12° C, con una

humedad relativa del 80% - 90%.
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2.5 Manejo de post cosecha

Seleccién: Se lo realiza con personal capacitado, los cuales deben escoger frutos
comprendidos con capuchones bien formados, poco resquebrajados de coloraciones
uniformes. Los trabajadores deben estar equipados con delantales que protejan al
producto estar en contacto con el vestido o directamente con la piel, para evitar
posibles contaminaciones con microorganismos. Equipados con gorras de color
blanco para detectar facilmente la suciedad y mantener constantemente altisimos
indices de higiene. En relacion con el mercado de destino se puede proceder a

eliminar el capuchon de los frutos.

Limpieza: Se debe eliminar especialmente los residuos de cosecha, hojas, impurezas,

frutos rotos, etc.

Empaque: Cajas de cartén corrugado contiene cestas de plastico con 150 gramos de
frutas, de 15 a 20 unidades envueltos con celoféan I o celofan Il (de poros mas grandes
que el anterior) con pesos de 250 - 500 gramos.

Almacenamiento: A una temperatura de por lo menos 4° C - 8° C, con una humedad
relativa del 80% - 90%.

Valor agregado: Existe la posibilidad de  exportar  la uvilla deshidratada
presentadas en cajas de carton de 50 o 100 gramos de peso y en el mercado interno
se pueden preparar para la comercializacion concentrados, mermeladas, salsas,

helados, etc.

2.6 Plagas y enfermedades

No menos de 11 plagas y enfermedades se han diagnosticado como las que
tienen mayor incidencia en el cultivo de la uvilla. Las plagas que atacan son: Afidos o
pulgones, Mosca blanca, Nematodos del ndédulo radical, Trozadores o tierreros,

Comedores de follaje, Minadores y Comedores de fruto.
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Las enfermedades que afectan el cultivo son: Mancha gris, Afiublo o marchitez de las

ramas, Fusarium y el virus Potato leaf roll.

Para el tratamiento. tanto preventivo como curativo de las anteriores es necesario
contar con asesoria técnica para establecer los niveles de infestacion de plagas o dafio
ocasionado por las enfermedades y los manejos especificos que se deben dar segun el

caso.

Fuente: Anilisis técnico extraido de publicaciones de SICA - PROFIAGRO
documentos: Uvilla estudio de prefactibilidad, uvilla para exportacion, uvilla

mag. Pagina web: www.sica.gov.ec . Modificado por autores.
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CAPITULO 3

ANALISIS DE MERCADO

3.1 ANALISIS DE MERCADO NACIONAL

3.1.1 Produccion de la uvilla en el Ecuador

i g
i  34% Chimborazo
) ¥ Inbabura
.  resto del Ecuador
\\2% ¥ Tungurahua
2%
\: sl

Segin el 111 CNA* la superficie producida fue de 9 hectéreas, rendimiento promedio
de 3,17 TM/Ha, alcanzando una produccion de 29,1 TM, concentradas en mayor parte
en Tungurahua y Chimborazo que suman el 96% de la produccion total, como
observa en el Grafico N°2, pues la sierra es el lugar ideal para la siembra de este
cultivo, el cual necesita de una temperatura promedio anual de 15.5 ° C y una altura
entre los 2400 y 2800 m.s.n.m. Segun datos proporcionados por el Censo, existe
produccion también en la Provincia de Pichincha especificamente en la zona de
Machachi con rendimientos promedio de 8 TM/Ha.

* Tercer censo nacional agropecuario
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3.1.2-Zonas actuales de cultivo de la uvilla

Se calcula que el drea en produccién actual segin el Instituto Nacional
Auténomo de Investigaciones Agropecuarias (Iniap), es alrededor de 300
hectireas de uvilla, aunque no existe informacion actualizada sobre las ha
producidas exactamente’, Cada hectarea de uvilla produce entre 8 y 20 toneladas de

fruta, dependiendo del uso de fertilizantes y manejo del suelo entre otros factores.

Las zonas Optimas para desarrollar cultivos de uvilla se encuentran en los
valles del callejon interandino y en las estribaciones de las cordilleras de todas las
provincias de la sierra ecuatoriana. Para realizar el cultivo de la uvilla se deben tener
en cuenta aquellas tierras con vocacion frutécela ademas de las zonas ecoldgicamente

aptas.

Region Norte: Tufifio, C. Colon, Los Andes, Garcia Moreno, Bolivar, Ibarra,
Atuntaqui, Cotacachi y Otavalo, Cayambe, La esperanza, Oton, Tabacundo,

Pomasqui, Yaruqui, Pifo, Tumbaco, Nono, Nanegal. Machachi.

Region Central: Latacunga, Salcedo y Pastocalle, Saquisili, Pujili, Pelileo, Huachi,
Montalvo, Mocha, Patate, Puela, El Altar, Penipe, San Andres, Guano, Quero,
Cambo, Columbe, Guamote, Pallatanga, Palmira, Alausi.

Region Sur: Tambo, Biblian, Bayas, Bulan, Ricaurte, El Valle, Santa Ana, Giron,
Nabén, Gualaceo, Paute y Girén, la zona de Loja, Catamayo, Chiquiribamba,
Vilcabamba.

3.1.3 Anilisis de consumo y precio Interno

La uvilla se vende aun de forma escasa en supermercados en presentaciones
de 400 a 500 gramos a un precio de $1.20 hasta $1.50 délares, en mercados y ferias

se encuentra a un menor precio ya que se reduce la cadena de valor con respecto a

intermediarios y evitan costos de empaque.

* Fuente El Comercio (2008). Revista Lideres
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La uvilla se vende aun de forma escasa en Guayaquil y ciudades de la costa,
En supermercados se comercializa en empaques de 400g a 450g a 1.30
aproximadamente, también en canastillas plasticas de 500g a un precio de $1,50. En
la sierra es mas conocida ya que es originaria de la zona andina pero aun asi hay
desconocimiento de sus bondades por lo que el consumo depende de la promocion

que se de para comercializar la fruta.

En los mercados populares y ferias se encuentra la uvilla en pocas cantidades
y a un menor precio ya que se reduce la cadena de valor con respecto a
intermediarios y evitan costos de empaque. Comercializan la libra (453g) a $1.00 , en
los mercados mayoristas se comercializa en canastillas de maderade 4 aSkilosa 4 y

6 dolares .

Los Grandes supermercados son exigentes en cuanto a pedidos por lo que requieren
grandes cantidades que aun la produccion nacional no puede abastecer ni cumplir con
los tiempos de pedido , esto se debe a que la demanda de los consumidores ha ido
aumentando. Los supermercados prefieren negociar con intermediarios o

exportadores que acopian la fruta y asi cumplen los pedidos.

Debido a que la fruta se considera exética esta es muy demandada por los
grandes hoteles y restaurantes de lujo ya que la utilizan para sus platos gourmets,

siendo los hoteles y restaurantes los mayores compradores de frutas.

El costo de produccion de uvilla es de es de 0,68 centavos el kilo en érea de
una hectarea aproximadamente por lo que y los productores venden desde 0.80 a 1.00

el kilo dependiendo el volumen. Una hectarea da aproximadamente da 29169 kilos al
aio.
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3.1.4 Segmento de Mercado Interno
% Mercado Consumidor

En los altimos afios el consumidor ecuatoriano, y en general el mundial, realiza
compras reflexivas, basando su decision final en un estudio mas detallado del origen,
los  beneficios y lo saludable que puede ser un  producto.
Antes la gente utilizaba cualquier insumo que satisfacia sus exigencias primarias,
ahora, cuando hacen una compra intentan que sus productos satisfagan varias de sus

necesidades.’

El perfil del consumidor en su mayoria es ahorrativo, prefiere comprar
productos a bajo precio y buena apariencia ya sea en comisariatos o mercados de
forma semanal. Los alimentos novedosos son altamente demandados por las personas
mads aun cuando son de precio accesible y poseen propiedades nutricionales, ya que la
tendencia es cuidar la salud, verse bien y nutrirse. Se puede observar que productos
que se promocionan como light, vitaminicos, dietéticos y nutricionales son apetecidos

y aun se mantienen en el mercado debido a su alta demanda.

Por su sabor agridulce y sus propiedades nutricionales y medicinales esta fruta
puede ser consumida por personas de todas las edades a nivel nacional también los
conocedores de sus propiedades y bondades. Debido a su bajo precio
aproximadamente a un dolar la libra, el nivel socioeconémico del consumidor es de
bajo, medio y alto estrato social. El mayor consumo es a nivel de la sierra por su
ubicacion geograifica, en la costa la falta de publicidad y desconocimiento hace que la

fruta sea poco demandada.
“ Mercado Industrial

A nivel de Industrias esta fruta la requieren los grandes hoteles y restaurantes
Gourmet por su sabor exético, las fabricas que procesan fruta deshidratada y

conservas para mermeladas, almibar etc. Actualmente no hay informacion de

” Fuente: http://www.hoy.com.ec/especiales/2008/ecuadorsi-2008/ecuadorsi27.htm
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volimenes requeridos por estas industrias ya que el consumo en nuestro medio es
restringido y en pequefas cantidades. Ademas, la comercializacién en ferias y
mercados es insignificante, siendo demandada Unicamente por personas conocedoras
de las bondades nutricionales y medicinales que posee esta fruta. Segun las
investigaciones realizadas, el sector que requiere la fruta para procesarla, son las
pequefias empresas que comercializan de forma individual y a bajos volumenes como

helados, postres, jugos, mermeladas, concentrados, entre otros, a nivel de la sierra.

3.2 INVESTIGACION DE CAMPO
3.2.1 Presentacion, Andlisis e Interpretacion de la informacion,

Para la investigacion de campo, se tomaran datos investigativos en
exportadores en forma directa y a productores de la sierra ubicados en la provincia de

Tungurahua cantén Quero, sector donde se produce la uvilla.
En este proceso investigativo considerd las siguientes muestras:

e Exportadores: 8 de la base del Banco Central del Ecuador. (anexo 3)
¢ Productores: 24 productores del sector de Quero. (anexo 2)

e Consumidores: 50 de Guayaquil.

Los andlisis presentados tratan de confirmar el potencial de esta fruta aun no
explotado debido a su desconocimiento a nivel del consumidor y la falta de asesoria
al agricultor en diversificacion y alternativas para comercializacion esta bondadosa

fruta.
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% PREGUNTAS A EXPORTADORES

Cuadro N.-1
r e
¢Es rentable el comercio de La uvilla
para el mercado nacional?
4
4 ‘
3
3 » Poco rentable
? Muy rentable
1 * Nada rentable

g

i J

Andlisis: La poca divulgacion de la uvilla en sus caracteristicas curativas y
preventivas para la salud de los humanos, y su consumo ha estado enmarcado en
zona interandina, lo que ha dificultado la comercializacién a nivel nacional asi lo
indica este cuadro en la entrevista a los 8 exportadores actuales en este producto, en
donde 4 opinan ser muy comerciable el mercado nacional, 1 poco rentable, y 3 nada
rentable, los tres Gltimos consideran que lo rentable es exportarla ya que el kilo en
Europa se comercializa entre 7 a 20 dolares mientras que el mercado nacional se

encuentra entre | a 2 délares el mismo kilo.
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Cuadro N.-2

p=
¢Es rentable en comercio de La uvilla w
para el mercadointernacional?
8 7
|
6 I‘ Muy rentable
i Poco rentable
Nada rentable
2 | 1
o
8 g v,

Analisis: En el presente cuadro podemos darnos cuenta que, 7 de los exportadores
entrevistados, consideran muy rentable la exportacion de esta fruta exdtica no
tradicional, el precio ha aumentado en los mercados europeos especialmente, en los
cuadros de andlisis de la exportaciones ecuatorianas se puede observar que en los
altimos 4 afios hay crecimiento en toneladas exportadas incluso en el precio por
toneladas exportadas anteriores se indica la variacion de precio del afio 2000 con
costo de $ 2.10 la caja de 1.5 Kg al afio 2009 con costo de la misma caja de $ 5.50,

seflalandose un pico de precio en el afio 2007 que tuvo la caja de 1.5 Kg. De $ 7,29.
Solo 1 de ellos lo considera poco rentable.’

® Fuente: Banco Central del Ecuador
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Cuadro N.-3

- ¢Existen preferecias arancelarias ventajosas %
para la exportacion de la uvilla?
10 8
Muy ventajosas
5 Poco ventajosas
0 0 Nada ventajosas
0 ——
. J

Analisis: Las exportaciones ecuatorianas de uvilla no estan gravadas con aranceles de
importacion en los principales mercados de destino, amparadas bajo acuerdos
regionales de tratamiento preferencial.

Por aplicacion del Sistema Generalizado de Preferencias para los Paises Andinos.
(SGP) Europa no aplica arancel en las exportaciones ecuatorianas a estos mercados.
En el mismo orden, Estados Unidos no impone aranceles a las frutas frescas bajo el
esquema de ATDPEA, tal cual lo afirman la totalidad (8) de los exportadores

encuestados al sefialar que si existen en este pais preferencias arancelarias para

exportacion de la uvilla.
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Cuadro N.-4

- N
¢Conoce si existe difusion de las
bondades para la salud de la uvilla?
5
5
4 "
Bastante
3 2
Poca
; . Muy poca
\_ J

Analisis: Este cuadro nos sefiala que existe muy poca difusion de esta fruta en sus
caracteristicas saludables, 5 de los 8 encuestados asi lo indican, 2 indican que existe
difusion, pero poca y, | sefiala estimar que si existe difusion de esta fruta: lo que la
hace desconocida en esta generacion, no asi en el caso de los indigenas de nuestra
nacion que la conocen desde hace muchos afios como la “planta de la Diabetes™ pues
le atribuyen muchas bondades curativas como, purifica la sangre, elimina la albumina
de los rifiones, cura la artritis incipiente, enfermedades de los ojos, es calcificador,
aconsejado para el tratamiento de la prostata, eficaz en el tratamiento de infecciones

en la garganta.
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Cuadro N.-5

{ )
¢éLa produccién nacional de uvilla es
suficiente para demanda interna y externa?
6
6
4 Si
il
2 No
< ] solo local
0 |
p | = :
\\ J

Anilisis: E| habitad de este fruta es la region interandina de este pais, lo que la limita
en su expansion, que ha venido siendo cultivada en forma silvestre, y los productores
son pocos al no conocer incentivos para la produccion de la uvilla, en la actualidad
por el poco conocimiento de esta fruta exdtica la productividad esta en condiciones de
abastecer el mercado actual nacional por cuanto la demanda es baja, pero con un
vision de entrar en el mercado internacional en forma competitiva donde la demanda
va en alza, se requieren estrategias como la asociacion de productores y exportadores,
esto concuerda con lo informado por los 8 exportadores 6 de los cuales indican no
haber suficiente produccién para ambos mercados, 2 estiman que se abastece la

demanda nacional si sigue el alza de la demanda y promociona el producto.



Cuadro N.-6

-
¢Su producto reconoce normas de ¥
calidad?
6
4 . Si
Algunas
2 ) " I'l_' 11 _ Ninguna
0 ’ 3 v -
\ J

Anilisis: El cuadro nos indica que 5 exportadores, reconocen todas las normas de
calidad, segin mercado importador, 2, algunas de las normas, debido a exigencias
menores y, 1 exportador dice no estar reconociendo por estar en tramite su
calificacion ISSO, las normas de calidad son necesarias en la exportacion de nuestro
producto, pues estan garantizan los niveles de calidad y sistemas de control para

garantizar la homogeneidad, incluyendo posibles sanciones por incumplimiento.
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% PREGUNTAS A PRODUCTORES

Cuadro N.-7
& 2
¢Ha recibido alguna vez asistencia
técnica?
20 18
15 Nunca
Pocas veces
10 5 .
5 - r ﬂ! - -
L 9 J

Analisis: El presente cuadro sefiala 18 productores de uvilla que indican, nunca haber
recibido asistencia alguna para el manejo del cultivo de la uvilla, 5 pocas veces y de
caracter particular en una forma muy somera, hace seis aflos por parte de la empresa
Frutierrez del Ecuador que son de origen colombiana, lo que buscaba era cumplir con
la demanda internacional y volimenes de requerimiento, los productores no pudieron
cubrir esta demanda por falta de capital o inversion en cultivo por lo que perdieron
cupo en esta empresa. Solo | agricultor informa haber recibido una vez asistencia
técnica, este es un punto de mucha importancia para la asociacion de productores de
uvilla con fines de exportacion para poder garantizar calidad del producto con

aplicacion de agricultura orgénica.
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Cuadro N.-8

{ N
¢Cree poder expandirse en su drea de

cultivo?
10 10
10
4
o .
si No Duda

Andlisis: Este cuadro indica que 10 de los productores de uvilla encuestados indican

No
Duda
s

.

no poder expandirse en su drea de cultivo, las razones son que el cultivo de uvilla no
es su principal cultivo, lo ha venido manejando en forma muy tradicional, y tendrian
que darle justificativos econémicos para agrandar su area de cultivo de la uvilla, las
mismas razones exponen 4 agricultores, pero otros 10 productores si creen poder
expandirse, pues ven al cultivo de uvilla como una gran alternativa para su
crecimiento econdmico siempre y cuando pueda llegar a convertirse en asociacion y
poder ser exportador.

39



Cuadro N.-9

2 )
¢Conoce uno o mas canales de
comercializaciéon?
20
20 '
15 si
n
10 No
; -

\__0 Y,

Andlisis: 20 productores de wuvilla indican si conocer otros canales de
comercializacion, 4 indican en cambio no conocerlos, en el primer caso, también
manifiestan que a pesar de conocer otras forma de venta, no les es accesibles a ellos
en forma individual, por lo que si creen en la necesidad de una alianza con otras
asociaciones de productores y exportadores en forma inicial para luego con la

experiencia adquirida, convertirse en exportadores directos.



Cuadro N.-10

[ ¢Tiene facilidad para comercilizar y
individualmente?
15
1
10 7 wSi
. W Poca
8 . ¥ No

N 9 P

Andlisis: Leemos en el cuadro presente que existe 7 de los 24 agricultores
entrevistados que tiene facilidades para comercializar en forma individual la uvilla al
contar estos con transporte propio, 6 de ellos indican tener poca facilidades, y la
mayoria restante es decir 11 manifiestan no tener facilidades en la comercializacion
en forma individual, e incluso indican ser victimas en precio de venta de los
intermediarios, razon por la que se debe plasmar en una realidad la asociacion de

productores de uvilla con fines de comercializacion en el mercado interno y externo.
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<% PREGUNTAS A CONSUMIDORES

Cuadro N.- 12
4 N
é¢Conoce ud. la uvilla?
28
» 22
20 wSi
“ No

10

\ 9 y

Anilisis: Este cuadro estadistico nos indica, que de 50 transetntes encuestados en la
ciudad de Guayaquil 28 manifestaron no conocer de esta fruta, 22 transedntes si han
escuchado de la uvilla, esto no da la medida de que existe un gran mercado interno no

explotado por el desconocimiento de la uvilla.



Cuadro N.-13

/_

30

20

10

1§ 0

¢Conoce las bondades curativas de la
uvilla?

17

'\\

/

Anilisis: De los 50 entrevistados solo 7 conocen las bondades de la uvilla para

favorecer la salud, 26 indican no conocer propiedades de esta fruta, y 17 sefialaron

conocer poco de la uvilla, este analisis concuerda con el del cuadro anterior, y se

puede afirmar que el mercado interno es un entorno a trabajar en forma asociativa

para promocionar la fruta por sus bondades y asi crear expectativa y transmitir la idea

en consumir un producto nuestro de gran potencial, novedoso, ex6tico y nutritivo de

exquisito sabor.



Cuadro N.-14

£ "
¢Cree en las bondades de los
productos agricolas organicos?
30
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Anilisis: La de los 50 encuestados, es decir los 30 transetntes creen en las bondades
del consumo de productos agricolas producidos mediante la agricultura orgénica y
estan en contra del consumo de productos transgénicos, lo que hace factible la
elaboracion de un proyecto agricola asociado, con asesoria técnica organica,
altamente rentable y factible de ejecutarlo. 5 creen que no hay mucha diferencia o no
estan seguros y 15 no tienen conocimiento de que es un producto organico, pero al
explicarles de forma breve se pudo percatar que el consumidor es de facil acceso
dejandose influenciar y consideraron que un producto organico es mejor y saludable.

Esto comprueba que la falta de conocimiento del consumidor.
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Cuadro N.-15

¢Estaria dispuesto(a) a consumir la
uvilla?

30

25 21

20 Si

15 Poco
10 Nada

5 F

0 “

. J

Anilisis: 21 transedntes indican estar pocos dispuesto a consumir la uvilla, pues los
restantes 29 transeuntes si lo estan, al considerar en su dieta diaria los productos
naturales y orgénicos lo cual les garantiza el consumo de productos saludables, lo que

deja ver que el mercado nacional es potencialmente accesible.



Cuadro N.- 16

B N\
[ ¢Que lugares las personas prefieren
hacer sus compras ?
30 25
! » Supermaxi
20 ' 15
10 ! | ;
10 ; ] '. Comisariato
) | |
0 Mercado
popular
. J

Anilisis: 25 personas prefieren hacer sus compras en los comisariatos, 10 en el
supermaxi, 15 en los mercados populares, lo cual nos indica que la venta de la uvilla
debe realizarse con valor agregado es decir la presentacion debe incluir la
informacién nutricional de la uvilla, su empleo, en empaque llamativo y resaltar en

forma especial las bondades de esta fruta exética para la salud.

3.3 TENDENCIA DE CONSUMO

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) coloca el escaso consumo de fruta y
hortalizas en sexto lugar entre los 20 factores de riesgo a los que atribuye la
mortalidad humana, inmediatamente después de otros mas conocidos, como el tabaco

y el colesterol.

El consumo mundial de fruta y hortalizas esta muy por debajo de los 400 gramos
diarios por persona. Esto se debe a que en los ultimos 50 afios ha disminuido el
consumo de cereales y leguminosas, se ha incrementado el de los aceites vegetales, el

azucar y la carne, mientras que la fruta y las hortalizas apenas han aumentado. Se
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estima que en todo el mundo la gente sélo consume entre el 20% y el 50% del

P 9
minimo recomendado.

Sin embargo, considerando el creciente nimero de personas con enfermedades
como la diabetes, infeccion en los rifiones, la artritis incipiente, enfermedades de los
ojos, prostata, afecciones a la garganta, mala digestion, entre otros, se ha creado la
aparicion de una tendencia de consumidores conscientes de su salud, por lo que se
prevé un incremento en la demanda de productos con propiedades medicinales,
favoreciendo a la uvilla ya que esta es rica en vitamina ¢ y presenta una alternativa

diferente para evitar enfermedades.

Adicionalmente, la aplicacion de un adecuado mix de estrategias permitiria la
introduccion y posicionamiento de la uvilla en mercados sensibles a la salud. Por otro

lado el consumidor ecuatoriano es sensible a las modas de mercado.

Por ejemplo el consumo de noni se incremento a raiz de su promocién como

fruta medicinal, caso similar ha sucedido con la linaza, el borojé, entre otros.

3.4 MERCADO MUNDIAL DE LA UVILLA

La uvilla es originaria de Perii y crece como una planta silvestre y semi-
silvestre. Actualmente se encuentra en casi todos los altiplanos de los paises
tropicales y en varios subtropicales incluyendo Malasia, China y los paises del

Caribe, entre otros.

Colombia es el mayor productor de uvilla del mundo, seguido por Sudéfrica.
Las compras de este producto se negocian sobre la base de precios fijos por
temporada o por afio, con algunos ajustes solicitados por los importadores en funcion

de la competencia o de la evolucion de la demanda en sus respectivos mercados.

* Extraido desde: http://www.bpm.uasd.edu.do/Members/PJimenez/salud/la-importancia-del-consumo-
de-frutas-y-verduras
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<» Principales paises exportadores

El mercado internacional de uvilla cuenta con dos oferentes principales que

son Colombia y Zimbabue, Colombia sigue siendo el lider en el mercado.

El otro proveedor de uvilla para los mercados europeos es Zimbabwe que
presenta menores precios tanto en el mercado de Alemania como en el de Holanda,
los que también presentan una marcada tendencia decreciente. Los precios mas bajos
del producto de Zimbabwe en comparacion con el de Colombia se debe a que: el
primero, tiene menores costos de fletes y se pagan precios preferenciales por el
producto colombiano por su excelente calidad y por su permanencia en el mercado a

lo largo de todo ¢l afio.

En el mediano plazo, los precios de los dos paises pueden llegar a ser muy
similares debido a que las exportaciones de uvilla de Colombia han aumentado y por

otra parte a que Ecuador, Kenia y Sudafrica estén incursionando en estos mercados.

La situacion de la Uvilla en el mercado internacional se puede contextualizar en el
proceso de posicionamiento en el mercado en los ultimos afios. Colombia es el
principal proveedor de uvilla en el mercado internacional, en especial el mercado
europeo y del Caribe. Ademas de Colombia y Sudafrica, los cuales son los principales
paises productores, la uvilla se esta cultivando comercialmente en Kenia, Zimbabwe,

Australia, Nueva Zelanda, Hawai, India y Ecuador.

Colombia desde junio de 2003, ingreso al mercado estadounidense y ha
comenzado a ganar importante terreno, exportando US$ 61.000 durante 2003 y USS
227.000 durante 2004, con una produccion de 4.344 toneladas el mismo afio.
(Convenio MAG 11CA 2001)’

Sudéfrica produce y comercializa uvilla en ¢l mercado mundial durante el

verano y principios de otofio, mientras que Inglaterra se provee de la cosecha

" MAG Ministerio de Agricultura y Ganaderia actualmente MAGAP
ICCA Instituto Interamericano de cooperacion para la agricultura.
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doméstica en el otofio. Nueva Zelanda dispone de produccién exportable,
principalmente a Europa, entre abril y junio. Colombia comercializa su fruta a lo
largo del afio, colocandola mayoritariamente en Europa y Estados Unidos. Zimbabwe
ubica su produccién en Europa durante todo el afio, mientras que Kenia la exporta

aleatoriamente durante los meses de otofio.

La demanda en estos mercados de frutas exdticas importadas tiende a la baja
durante el verano, cuando se dispone de altos volimenes de produccién local de una

amplia variedad de otras frutas.
** Principales paises importadores

La uvilla es considerada como un producto nuevo de carécter exético en los

mercados internacionales, sin embargo ha venido ganando aceptacion entre los

consumidores.

De acuerdo a los datos proporcionados por Trademap entre los principales
paises importadores de frutas exdticas se encuentra en primer lugar La Union
Europea con 38.1% de las importaciones mundiales, de los cuales Alemania se
encuentra en primer lugar con 8.5% de la participacion mundial, en segundo lugar se

encuentra Holanda con 7% y en tercero Francia con 4.9 % de participacién mundial.
(ver tabla # 1)



Tabla nimero 1: Importaciones de Frutas Exoticas de la UE.
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Fuentes: Trademap - Calculos del

COMTRADE.

CCl basados en estadisticas de

En cuanto a la uvilla los principales importadores a nivel mundial

encontramos a la Unién Europea que representa el 95% especificamente Holanda

(46%), Alemania (26,8%), Gran Bretaiia (11,7%) y Francia (7,2%)."

* Agroecuador
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3.5 ANALISIS DE MERCADO OBJETIVO
3.5.1 CONSUMO DE UVILLA FRESCA EN ALEMANIA.

Este es un plan de marketing para la comercializacion de UVILLA por medio
de la asociatividad en Alemania, De acuerdo con el analisis del sector, se observa una
oportunidad de negocio pues el consumo de fruta en Alemania es de 177 kilos

persona/afio, un volumen que ha ido creciendo al 5% anual.”
3.5.2 SEGMENTO DE MERCADO
% Mercado de Consumidores

Los cambios socioeconémicos en Europa originaron un estilo de vida mejor y
moderna, mas mujeres trabajando, descenso en la influencia de la familia y tradicion,

cambios en la estructura familiar, entre otros, con la consecuente demanda y consumo
de:

* Los productos étnicos y exdticos

* Productos de fécil preparacion y consumo

* Productos para usos multiples

* Productos en pequefias porciones

* Productos dietéticos y naturales, “hechos en casa”

Adicionalmente, se destaca una preferencia neta por los productos frescos o
congelados sobre los productos enlatados o conservados, este mercado que abarca

todas los estratos por su poder adquisitivo y los dos géneros con edades desde los 5

’ Monografia titulada: Plan de mercadeo para la comercializaciéon de uvilla fresca en Alemania.
Capitulo 3. www legiscomex.com/.../Documentos%20PDF/est col frutas exot 6.pdf -
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afios hasta los 85 afios requiere de un producto que no solamente sea fresco sino que

también sea de muy alta calidad, conveniente y sano. i
“* Mercado Industrial de la uvilla

Las grandes industrias farmacéuticas alemanas estan demandando la fruta por
sus propiedades medicinales, las industrias alimenticias, grandes hoteles y cadenas de

restaurantes lujosos y gourmet.
3.5.3 TENDENCIA DE CONSUMO

La poblacién de Alemania tiene tendencia a consumir los productos étnicos,
ex6ticos, dietéticos, y naturales, entre los que figura la uvilla con un alto grado de
preferencia. Por lo cual, se ha escogido el pais germano como destino, para
comercializar esta fruta Ecuatoriana, aprovechando que se cuenta con una produccién
propia que sigue el protocolo EUREPGAP'' por ser Europa el actual comprador del
producto, manejo de Buenas Practicas agricolas (BPA) y con mejores caracteristicas

fisicas y de palatabilidad con respecto a la producida en otros paises.

El consumidor Europeo no considera que un producto dietético o ligero sea un
producto sano, lo que ¢l considera sano es un producto que ofrezca mas nutrientes y

vitaminas que un producto ordinario.

Aln si “comer sano” se ha vuelto de mucha importancia, el consumidor
europeo no estd dispuesto a sacrificar el buen sabor. Por esta misma razon, los

conceptos del producto Natural, tradicional y “hecho en casa” estan impulsando la

" Plan de mercadeo para la comercializacion de uchuva fresca en Alemania.
| § - 2
EUREPGAP es un programa privado de certificacion voluntaria relativamente nuevo, creado por 24 grandes cadenas de

supermercados que operan en diferentes paises de Europa Occidental y que han organizado el Grupo Europeo de Minoristas
(Euro-Retailer Produce Working Group - EUREP). El proposito de EUREP es aumentar la confianza del consumidor en la

sanidad de los alimentos, desarrollando buenas practicas agricolas que deben adoptar los productores.



demanda. La apariencia, la forma y el color también son de mucha importancia en la

toma de decisiones de compra del consumidor promedio.

+ Comercio Justo

Otras de las tendencias de la cultura alemana es la preferencia de comercializacion
bajo este esquema. El comercio justo es una forma alternativa de comercio
promovida por varias organizaciones no gubernamentales, por Naciones Unidas y por
movimientos sociales y politicos (como el pacifismo y el ecologismo) que promueven
una relacion comercial voluntaria y justa entre productores y consumidores. Los

principios que defiende el comercio justo son:

. Los productores forman parte de cooperativas u organizaciones voluntarias y

funcionan democraticamente.

. Libre iniciativa y trabajo, en rechazo a los subsidios y ayudas asistenciales
. Rechazo a la explotacion infantil.

. Igualdad entre hombres y mujeres.

. Se trabaja con dignidad respetando los derechos humanos.

. El precio que se paga a los productores permite condiciones de vida dignas.
. LLos compradores generalmente pagan por adelantado para evitar que los

productores busquen otras formas de financiarse.
. Se valora la calidad y la produccién ecoldgica.
. Cuidar del medio ambiente

. Se busca la manera de evitar intermediarios entre productores y consumidores.
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. Se informa a los consumidores acerca del origen del producto.

. El proceso debe ser voluntario, tanto la relacién entre productores,

distribuidores y consumidores.

Dentro de esta modalidad aun no se comercializa la uvilla lo que revela que es

un mercado virgen y con mucho potencial.
3.6 CARACTERISTICAS Y CONDICIONES PARA LA EXPORTACION

3.6.1 Presentaciéon: Cada uvilla debe tener su céscara lisa, sin manchas, golpes ni

picaduras: lucir fresca, tener buen aroma y forma.

3.6.2 indice de madurez (cosecha para exportacion): No se recomienda cosechar
uvillas durante o luego de lluvia; en caso de ocurrir se debe dejar que puedan secarse
al sol en la mata. Al inicio de su etapa de madurez las frutas caen naturalmente al
suelo, sin embargo el proceso de maduracion contintia hasta que el color cambia de
verde a amarillo - dorado. Debe realizarse cosechas periddicas para evitar que caigan
los frutos. Para exportacion es recomendable empacar las uvillas cuando estin

amarillas (variedad golden). Tamaiio por unidad: La uvilla tiene un didgmetro de 1.25
a2cm

3.6.3 Peso y niamero de frutas por caja: Las exportaciones ecuatorianas
comercializan cajas de 2 Kg. con 12 canastillas plésticas, que contienen frutas con

peso aproximadamente 150 g de fruta cada una. Las exportaciones a granel se
realizan en cajas de 2.5 kilos.

3.6.4 Caracteristicas del embalaje: Se llenan canastillas plasticas redondas o
cuadradas hasta completar aproximadamente 150 g de fruta. Estas canastillas se
cubren con papel celofan amarrado con liga y se colocan en cajas de carton. Para
ciertos mercados o clientes se utilizan canastillas plasticas con tapa y hoyos de
respiracion. La uvilla también se empaca a granel en cajas de cartéon con hoyos de
respiracion. Algunos exportadores ecuatorianos recomiendan utilizar mallas plasticas,

a manera de fundas, para empacar las uvillas a granel antes de colocarlas en la caja.
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3.6.5 Arancelarios: Las exportaciones de uvilla ecuatoriana se benefician de los
acuerdos regionales preferenciales otorgados al pais por los diferentes mercados de

destino, liberando el producto de aranceles de importacion.

Por aplicacion del Sistema Generalizado de Preferencias para los Paises
Andinos (SGP) Europa no aplica arancel en las exportaciones ecuatorianas a estos
mercados. En el mismo orden, Estados Unidos no impone aranceles al producto
ecuatoriano bajo el amparo de la Ley de Preferencias Arancelarias Andinas (LPAA).
Las exportaciones a los paises de la Comunidad Andina de Naciones (CAN) estin
libres de gravamenes, seglin los acuerdos suscritos. Cuando la exportacion se realiza
por via aérea se requiere de una temperatura templada sin necesidad de refrigeracion,
pero cuando se trata de volimenes altos se efectia por via maritima en contenedores
refrigerados a 9° C."”

La uvilla tiene una excelente durabilidad y resistencia. Las frutas frescas se
almacenan en atmosfera seca y pueden durar varios meses. Para exportacion es

aconsejable transportar la fruta dentro de su capuchén.
3.6.7 El diseiio en la exportacién

El tema del disefio del producto es un factor estratégico para la penetracién en
mercados externos. Para lograr la buena aceptacion de un producto por parte de los
consumidores es indispensable considerar los siguientes aspectos: satisfacer las
necesidades del consumidor; ser durable y, con atractiva apariencia, ofrecer el mejor
producto en calidad en relacién con otros similares nacionales o extranjeros, asi como

brindar un precio adecuado a las expectativas del cliente y a su desempeiio.'®

Un buen disefio permite aumentar la calidad de los atributos del producto, optimiza
sus funciones, se ajusta la apariencia del producto a las preferencias de los

consumidores, y permite mejorar los factores que conforman los precios.

"* Extraido desde: http://www.ecofinsa.com/uvilla.html
'* Extraido desde: http://www.contactopyme.gob.mx/guiasempresariales/guias.asp?s=10&g=5&sg=33
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El disefio del producto debe complementarse con: una imagen que comprende la

marca comercial, etiquetas, envases, manuales e instructivos, catdlogos de productos

y publicidad, asi como buena imagen corporativa de la empresa o asociacion.'’

3.7. ANALISIS DE EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE LA UVILLA

3.7.1 Aspectos Arancelarios

Las exportaciones ecuatorianas de uvilla no estan gravadas con aranceles de

importacion en los principales mercados de destino, amparadas bajo acuerdos

regionales de tratamiento preferencial.

Por aplicacion del Sistema Generalizado de Preferencias para los Paises Andinos

(SGP) Europa no aplica arancel en las exportaciones ecuatorianas a estos mercados.

En el mismo orden, Estados Unidos no impone aranceles a las frutas frescas bajo el

esquema de ATPDEA."®

La partida arancelaria de la uvilla es:

Andlisis de las exportaciones

septiembre del 2009

en toneladas y valor FOB desde el 2000 hasta

2000
ENE/
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' Extraido desde: http://www.empremexico.com/exportacion.html

"% Extraido desde: http://www.ceaecuador.org/imagesFTP/4763/Manual%20de%20pitahaya.htm
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Fuente: CORPEI
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por autor

Como se puede observar en el grafico en el afio 2000 se exporto 29.34
toneladas a 40.690 délares los que nos da un promedio de $1390 délares por tonelada,



en el 2001 se reduce a la mitad de lo exportado en el 2000 y asi una tendencia de
decrecimiento hasta el 2004 lo que evidencia malas negociaciones y poca presencia
de un producto de calidad.

En el mercado internacional, la uvilla se cotiza cajas de 1.5 kg con 12
canastillas plasticas, que contienen aproximadamente 125 g de fruta cada una. En una
tonelada son 660 aproximadamente las cajas que se exportan. A partir del 2005 las
exportaciones aumentaron debido que se tomaron las medidas de calidad
fitosanitarias y presentacién que requieren los mercados extranjeros volviendo a ser

una fruta competitiva que da mejores rendimientos para el exportador.

A continuacién un andlisis de la evolucion del precio por tonelada exportada y precio
promedio por caja de 1.5kg.

iﬂf’;&‘?ﬁ"‘ =N | “‘E‘l&‘“‘-‘-ﬁT i '--'-.' Ty IR w e
P

2000 1,39 |$1.386,84 660 $2,10
2001 1.09 |$1.086,62 660 $ 1,65
2002 1.47  |$1.472,87 660 $223
2003 0,61 $612,90 660 $0,93
2004 0,92 $ 920,00 660 $1.39
2005 0.8 $ 800,39 660 $ 1,21
2006 221 |$2.211,68 660 $3.35
2007 481 |$4.80836 660 $7.29
2008 20,56 50,57 246  |$2.459,63 660 $3,73
Sc:';(;() 5 17,8 64,63 3.63 $ 3.630,90 660 $5,50

Fuente: Banco Central

Elaborado por el Autor.
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Andlisis: De izquierda a derecha como podemos observar en la tabla tenemos el afio
seguido de las toneladas que fueron exportadas con su respectivo precio en valor
FOB, lo que permite sacar el precio promedio por tonelada exportada. El precio real
es la multiplicacion del precio promedio por mil, seguido de la cantidad de cajas por
toneladas aproximadamente lo que nos da como resultado en la Gltima fila el Precio

promedio por Caja en su respectivo afio en que fueron exportadas.

Desde el 2006 la fruta se ha vendido a mayor valor comparando las toneladas
versus precio , alcanzando en el 2007 un promedio de $7.29 por caja cayendo el
precio a $3,73 en el 2008 pero con un incremento en las toneladas exportadas que
hasta septiembre del 2009 van en 17,8 Toneladas a un precio promedio de $5,50 la
caja , lo que nos indica que en los cuatro Gltimos afios hay una tendencia de
crecimiento de exportaciones a un mayor precio, a pesar de que en el 2005 es donde
se registra una mayor exportacion en toneladas pero a un promedio de 800 délares
por tonelada que es el precio mas bajo que se registra en los Gltimos diez afos . lo
cual suena logico si pensamos que a mayor cantidad menor el precio pero esto
depende también del mercado y en cuanto se negocie por lo cual se ha realizado un

andlisis de las exportaciones en toneladas por paises y el valor FOB,( Ver cuadro
siguiente)

Desde el 2006 hasta el 2009 ha tenido un mejor rendimiento que en afios
anteriores haciendo la comparacion entre toneladas exportadas y su precio promedio
el cual nos muestra que la tendencia de las exportaciones es a crecer en el 2010
aunque sigue dependiendo del mercado y su calidad ya que la calidad del producto ha
ido mejorando lo que se refleja en el precio de los dltimos tres afios 0 a su vez el

aumento de la demanda y poca oferta hacen que el precio de la uvilla se valore mas.



Cuadro de exportaciones de toneladas y valor FOB.

PERIODO : ENERO/DICIEMBRE 2007 - ENERO/DICIEMBRE 2008
DESTINO : TODO EL MUNDO
PARTIDA 0810905000
ORDEN : VALOR FOB - DESCENDENTE
2007 2007 2008 28
TONELADAS VALOR FOB TONELADAS VALOR FOB
(MHLESLSD) (MILES LSD)
RUSIA 0.00 0.00 423 19.49
ESPARA 0.35 0.82 574 10.87
SUECIA 0.00 0.00 6.52 6.93
0.41 0.80 2.75 6.60

218 o8 1,05 607
ITALIA 0.00 0.00 0.16 0.30
ANTILLAS HOLANDESAS 0.00 0.00 0.05 0.16
FRANCIA 0.00 0.00 0.02 0.09
ANTIGUA Y BARBUDA 0.00 0.00 0.01 0.02
VENEZUELA 0.00 0.00 0.01 0.02
JAPON 0.00 0.00 0.01 0.01
ESTADOS UNIDOS 0.00 0.00 0.01 0.01
REINO UNIDO 2.14 14.70 0.00 0.00
CANADA 0.76 4.05 0.00 0.00
BELGICA 113 3.28 0.00 0.00
TOTAL GENERAL 6.94 3337 20.56 50.57

Fuente : Corpei

LLos cuadros amarillos nos indican los valores significativos por pais. Lo que nos
muestra que ya hay pocos mercados constantes que en el 2007 y 2008 han comprado

la fruta como Espafia, Holanda y Alemania.
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Ahora comparemos con el afio 2009 de enero hasta el mes de septiembre tenemos:
Tabla de Exportaciones de uvilla 2009 hasta septiembre.

(PHYSALIS HOLANDA(PAISES
810905000 | PERUVIANA) | BAJOS) 997 33.56 51.94
ESPANA 493 15.17 23.47
ALEMANIA 1.69 12.00 18.57
CANADA 0.64 2.13 3.30
ESTADOS UNIDOS 0.49 1.51 2.34
ANTILLAS
HOLANDESAS 0.09 0.25 0.39
ARUBA 0.01 0.02 0.03
ITALIA 0.01 0.01 0.01
TOTAL
GENERAL: 17.79 64.62 100.00

Fuente: Banco central del Ecuador

Desde el 2007 hasta la actualidad las estadisticas muestran que los tres
principales mercados con importaciones constantes son Holanda , Espafia y Alemania
que hasta septiembre del 2009 se han vuelto los principales destinos del Ecuador ,
aunque muestra valores bajos de importacion esto se debe a la baja produccion y muy
poca promocion del producto en estos mercados y esto significa que las posibilidades
de ingresar a estos mercados es mayor ya que existe una demanda en crecimiento y
poca oferta. Se puede observar que Alemania es el que mejor precio paga por la fruta
ecuatoriana ya que si dividimos el valor FOB para los kilos exportados tenemos que
el kilo se vendi6 a 7.10 délares promedio.
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Cuadro del 2000 hasta el 2008 de las exportaciones de uvilla hacia ¢l mundo
por pais tenemos:

UCHUVAS
810905000 | (UVILLAS) 4383 87.02 42,03
44,05 26,90 13
423 19.49 9.41
4.50 17.78 8,59
15.49 16.11 7,79
6.37 12.15 5.87
259 839 4,05
6.60 7.05 341
0.76 4.05 1,96
3.28 4.01 1.94
1.13 3.28 1.59
0,22 0,46 0,22
0,16 03 0,15
0,02 0,09 0,05
0,01 0,02 0,01
0,01 0,02 0,01
0,01 0,01 0,01
TOTAL
GENERAL: 133.19 207,08 100.00
Fuente:Banco Central Elaborado por Autor.
= ALEMANIA
= HOLANDA(PAISES BAJOS)
= RUSIA
= REINO UNIDO
= SUDAFRICA, REP. DE
® ESPANA
= ESTADOS UNIDOS
= SUECIA
» CANADA
= SUIZA
= BELGICA




Comportamiento del precio FOB de Enero a Septiembre 2009,

precio pub:
enero  ALEMANIA 0,05 13000 33 390
feb ANTILLAS HOLANDESAS 0,01 30,00 7 450
marzo ESPARA 024 71000 | 160 REE)
marzo ANTILLAS HOLANDESAS 0,02 4000 13 3,00
abril HOLANDA(PAISES BAJOS) 2,7 756000 | 1800 420
abril ESPANA 0.91 262000 607 432
abril ESTADOS UNIDOS 0,12 37000 80 4,63
abril ANTILLAS HOLANDESAS 0,02 5000 13 375
mayo ALEMANIA 1,64 11870,00| 1093 10,86
mayo HOLANDA(PAISES BAJOS) 4,19 10400,00 | 2793 amn
mayo ESPARA 1,05 325000 700 464
mayo CANADA 0,53 1780,00| 353 5,04
mayo ESTADOS UNIDOS 0,26 760,00 173 438
mayo ANTILLAS HOLANDESAS 0,01 20,00 7 3,00
junio HOLANDA(PAISES BAJOS) 3,08 15610,00| 2053 7,60
junio ESPARA 0.82 2550,00| 547 1,66
junio ESTADOS UNIDOS 0,13 390,00 87 4,50
junio CANADA 0,1 330,00 67 4,95
junio ANTILLAS HOLANDESAS 0,02 4000 13 3,00
julio ESPANA 0.79 2400,00 | 527 456
julio ANTILLAS HOLANDESAS 0,02 4000 13 3,00
julio ARUBA 0,01 20,00 7 3,00
agosto ESPANA 0,31 990,00 207 179
agosto  ANTILLAS HOLANDESAS 0,02 5000 13 3,75
agosto  CANADA 0.02 20000 13 1,50
agosto ITALIA 0,01 10,00 7 1,50
septiembre  [ESINNE 0,84 267000 | 560 am
septiembre  ANTILLAS HOLANDESAS 0,01 30,00 7 4,50
total 17,93 64740 11953 4,30

Elaborado por Autor, fuente Banco Central

Se han Marcado los tres paises que desde afio 2007 han tenido Importaciones
Constantes hasta el 2009 pero con variaciones mensuales en los precios como en
Alemania que durante los Gltimos nueve meses solo registra 2 importaciones pero es
donde mejor se paga la fruta ya q se ha obtenido un mejor rendimiento , también se

puede apreciar a Holanda (Paises bajos) con Mayor cantidad de cajas importadas pero
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el precio varia mensualmente segin la oferta del mercado o competidores directos
que aun asi no abastecen a paises consumidores de frutas exdticas. La constancia del
consumo o importaciones es lo que permite el desarrollo y evolucién del sector
agricola pero eso se lo consigue con una correcta promocion en mercados Potenciales
.Espafia se ha convertido en los Gltimos tres afios el destino mas constante ya que
registra importaciones mensuales a un promedio de $4.60 la caja y esto se debe a que
es un pais donde hay muchos Ecuatorianos y es mas facil vender y propagar la fruta,
esto da como oportunidad implementar estrategias de comercializacion con los
migrantes ya que se podrian implementar ferias importantes donde se Promocione
todo el potencial de la fruta, incluso muchos migrantes ecuatorianos podrian volverse
importadores ya que conocen la ubicacion, el entorno y podrian formar una cadena de
distribucién al mercado Espafiol que es buen consumidor de frutas exoticas y mas aun

cuando posee propiedades Nutricionales.

3.8 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (PESTLE ANALISIS)

Para determinar correctamente las oportunidades y amenazas del proyecto se ha
considerado un PESTLE ANALYSIS (Political, economic, social, technological,
legal, environmental) la cual es una herramienta que nos permite obtener una

apreciacion mas adecuada de la situacion externa del mismo.

Oportunidades

v" Dentro de las oportunidades podemos encontrar que Alemania tiene una alta
demanda de producto y que aun no hay mucha competencia en ese sector ya
que muchos exportadores no se arriesgan a entrar en ese mercado y se van por

los productos conocidos copando el mismo sector.

v Demanda insatisfecha, el consumo aumenta y los grandes importadores
requieren grandes volimenes.
v Otras de las oportunidades que se pueden encontrar es la ubicacion

geografica del pais, la fruta puede ser sembrada y cosechada todo el afio lo
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que nos da una ventaja ante otros paises productores en Africa que no
producen todo el afio.

La uvilla en la UE se encuentra libre de arancel lo que presenta una
oportunidad de ingreso al mercado.

Europa realiza anualmente exposiciones en ferias de frutas, lo que permite
contactar y consolidar nuevos clientes y mercado.

Preferencia de la poblacion Europea por productos Naturales y Nutritivos.
Programa de obtencion del certificado de buenas Practicas agricolas

EUREGAP, necesario para comercializar en Europa.

Amenazas

v

Dentro de las amenazas tenemos los cambios climaticos que esta viviendo el
mundo, ya que es un factor que no se puede manejar, y podria repercutir en la
calidad de exportacion en la produccion.

Otra de las amenazas es la imagen del pais en el exterior.

Amenaza de productos sustitutos: considerando las propiedades de la uvilla
como fruta medicinal, existen frutos sustitutos con caracteristicas curativas
similares tales como las frutas citricas que poseen vitamina c y a, la granadilla
y otras frutas exdticas como el tomate de arbol, gulupa, pitahaya, bananito la

maracuyd, la granada, que pondrian en riesgo la sustentabilidad de un
proyecto dedicado al cultivo de la uvilla.

El desconocimiento de las propiedades y beneficios de la uvilla por parte del

consumidor.
Ecuador tiene un alto indice de riesgo pais.

Fuerte competencia del pais vecino colombiano.



CAPITULO 4
4. ASOCIATIVIDAD

Asociatividad es un mecanismo de cooperacion entre productores o empresas
pequefias, medianas o grandes, en donde cada participante, manteniendo su
independencia juridica y autonomia, decide voluntariamente participar en un esfuerzo

conjunto con los otros integrantes para la busqueda de un objetivo comn.
4.1 Motivos para la asociatividad

Uno de los problemas que experimentan Los productores que desean exportar
por primera vez, es que no cuentan con un canal de distribucion para hacer llegar sus
productos al consumidor final. El buscar un intermediario para distribuir el producto

significa una exportacién indirecta.

Se considera como exportacion indirecta, la que realiza el fabricante de un
producto vendiéndolo a una comercializadora o agente de compras en su pais, quien

se encarga de realizar la operacion de exportacién de un producto.

Las productores de tamafio micro, pequefio y mediano, pueden encontrar en la
exportacion indirecta las ventajas de contar con mecanismos para realizar la
investigacion de mercado, de forma que reciba informacion sobre las condiciones del
mercado meta, como los gustos y preferencias, especificaciones, volimenes

requeridos, regulaciones no arancelarias y reducir los costos de inexperiencia.

Puede considerarse como desventajas el que su competitividad via precio
disminuira, al ser la comercializadora un intermediario entre el productor y el

destinatario final del producto.

No contar con el conocimiento estratégico de los canales de distribucion y
comercializaciéon del mercado meta, ni con la informacién sobre los margenes de
utilidad de su producto o de productos similares, o bien, ser dependientes de la

comercializadora en un corto a mediano plazo.
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Es por eso que La forma mas adecuada para poder insertarse en el exterior de

forma competitiva con la fruta es haciendo una figura de asociatividad.

LLos motivos por la cual es necesario hacer una asociacion pueden ser varios

como:

Introduccion de innovaciones (tecnologicas y organizacionales), reduccion de
costos, reduccion de los costos de transaccion entre actores en la cadena,
mejoramiento de procesos de calidad, obtencion de certificaciones, financiamiento y
seguros con menores riesgos, acopio de volimenes, desarrollo y adaptacion de
productos y el acceso a mercados especiales y segmentos especificos, intercambio de
informacion y aprendizajes conjuntos, fusion de habilidades, conocimientos,

fortalezas y experiencia en diferentes ambitos, entre otros.
4.2 BENEFICIOS DE LAASOCIATIVIDAD

Con la asociatividad se puede superar las barreras para la exportacion de tipo
técnico, ya que por medio de la misma se puede desarrollar la parte investigativa,
desarrollo del producto; de produccion, recursos humanos, relacionadas con el

mercadeo, tendencias del consumo, canales de distribucion, promocion y de otro tipo.

La asociatividad puede juntar las distintas fortalezas que tienen los
agricultores involucrados, y tener una ventaja diferenciada en la provision del
producto. Todos los miembros de la asociacion podran aportar con ideas,

experiencias, para que la asociacion tenga un buen camino al andar.

Es muy importante formar cadenas de valor en una asociaciéon ya que por los
cambios en los mercados, la globalizacién, nuevas tecnologias e incremento de la

competencia, formar cadenas eficientes, con un enfoque a agregar valor y satisfacer al

consumidor, es un punto primordial.



43 CAUSAS FRECUENTES DEL FRACASO DE LAS INTENCIONES

ASOCIATIVAS.

Mantener una asociatividad en forma dptima no es una tarea fécil, se requiere
de mucho trabajo y sacrificio. Varios son los obstaculos que se presentan durante el
proceso. Las fases iniciales son siempre las mas dificiles y que necesitan de mayor
atencion. Entre los factores que impiden el trabajo en asociatividad estan la
inseguridad de los miembros, la falta de confianza entre los dirigentes, tener un
promotor con falta de conviccion y experiencia, la tentacion de cada miembro de
querer lograr objetivos personales y no los de la asociatividad, y desacuerdos en las

etapas iniciales del proceso de implementacion.
Confianza

El proceso de conformacion de una asociatividad consiste en un conjunto de
actividades e iniciativas que los actores van desarrollando paulatinamente, para
conocerse, elaborar un proyecto comin conjunto en la practica y desarrollar

capacidades de gestion de estas actividades mancomunadas.

En el centro del proceso esta el concepto de confianza. Este factor opera como
un activo intangible, favoreciendo el disefio y puesta en marcha de estrategias
comunes entre los actores. Junto con la existencia de un lenguaje comun, conocido
por todos los actores, la existencia de relaciones de confianza entre los actores es

fundamental para el intercambio de conocimientos e informacion.

Cultura

Otro tema de atencién son las diferencias en culturas. Por cultura se entiende

el ambiente que existe entre los miembros pertenecientes a una asociatividad que

refleja la forma como se relacionan e interactian.

Hay diferencias entre productores e industrias, entre distribuidores y

minoristas. Aun mas grandes son las diferencias en las culturas en proyectos
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internacionales. Para superar estas diferencias entre las culturas, una comunicacion,

transparencias, monitoreo y evaluacion, son temas claves a implementar.

4.4. Asociacion de pequeiios productores.

Sin asociatividad las posibilidades de los pequefios productores e incluso de
medianos y grandes, de abrirse paso en los mercados de exportacion o enfrentar la

competencia, son muy bajas.

Asociarse como pequeiios productores da ventajas en las dreas de lobbying19,
un poder de negociacion con compradores y para comprar insumos, Servicios y

maquinaria, realizacion de economias de escala y volimenes.

Las Asociaciones a su vez tienen que buscar el balance entre sus actividades
de la representacion de grupos de productores y su rol en transacciones y servicios
econémicos y comerciales. Tienen que construir capacidades en el nivel de las
asociaciones y en los pequefios productores, definir estrategias de acceso a mercados

y organizar los recursos para hacerlo.

4.5 La asociatividad para alcanzar metas de exportacion

Las tendencias sefialadas anteriormente también implican grandes cambios en
el nivel y caracteristicas de la competencia en los mercados internacionales. En
resumen de lo explicado: los mercados tienen un enfoque mas internacional, los

consumidores son criticos con respecto a la integridad de los productos y la

19 . :
Lobbying es el nombre que recibe el conjunto de técnicas y estralegias para relacionarse con los poderes del

estado, con la finalidad de conseguir que las decisiones de estos sean acordes con los intereses empresariales.

Extraido desde: hitp/Mmww.iuean.edu.ar/cursos_seminarios/lobbying.asp
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informacion y su disposicion, pero también los hay con mayores recursos
economicos, los cuales estan dispuestos a pagar un buen precio por productos con
valor agregado. La competencia no solo se da a través de los precios, también otros
atributos de los productos, creados por la innovacién y servicio, son tomados en
consideracion. La tecnologia da oportunidades de producir eficientemente, y ademas

trae posibilidades para nuevos conceptos de productos, produccion y transporte.
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CAPITULO 5

5. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MARKETING

A continuacién se definiran las estrategias y tacticas de marketing para la

comercializacion de la fruta en Alemania.

5.1 Estrategias de introduccion

Participar en la feria Fruit Logistica 2011 en Berlin.

Promocionar la uvilla a través de un sitio Web con traduccion en tres idiomas

inglés, espaiiol y aleman.

Enviar informacion a los clientes potenciales por medio de correos
electronicos con link al sitio Web donde encontraran todo la informacion

necesaria para contactarnos.
Acercamiento personalizado con el interesado en visitarnos en la feria.

Crear una imagen de marca adecuada del producto, con su respectivo logo y
lema comercial, de manera que pueda ser identificada por el consumidor

(marca Ecuador),

mejorar la presentacion del producto a través de empaques con caracteristicas
faciles de recordar por el consumidor, por ejemplo a través de la utilizacion de

colores vivos y disefios innovadores de presentacion.
Por medio del sitio Web posicionar la marca del producto.

Plan de Marketing en punto de venta a clientes finales, y Plan promocional

disefiado en conjunto con los importadores aliados.

Penetrar el mercado detallista de uvilla en restaurantes, hoteles, mercados

moviles, tiendas especializadas y pequeiios distribuidores.

Se formara la fuerza de ventas en el pais objetivo, y se reforzara con otro
equipo de ventas desde Ecuador. Se enviaran representantes al mercado

destino a fin de realizar una promocion directa de nuestro producto.
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e Se realizara un recorrido por toda la base de datos con el fin de contactar los
posibles clientes desde Ecuador y desde Alemania para solicitar citas con el

representante en ese pais.
5.2 Estrategias de posicionamiento o crecimiento

e Campaiias de posicionamiento a través de medios de publicidad

e Lograr una integracion vertical hacia adelante a través de alianzas estratégicas
con los supermercados mayoristas y minoristas e incrementar asi los puntos

de distribucion de nuestro producto.

e Se intentard un acercamiento con el sector industrial y farmacéutico para
proveer de uvilla como insumo de materia prima para la elaboracion de

productos procesados tales como conservas, mermeladas, jugos, entre otros.
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CAPITULO 6

6. EVALUACION FINANCIERA

Dadas las condiciones de mercado y produccion de la uvilla en el Ecuador, no
existen por ¢l momento grandes empresas o propiedades que siembren en grandes
extensiones de tierra. La mayoria de cultivos con los que se han contactado, son
parcelas que no sobrepasan las cinco hectdreas y que son trabajadas de forma manual

y artesanal.

El objetivo primordial del modelo financiero que se adjunta al estudio, es
darle la posibilidad inversionista del proyecto que pueda incluir o disminuir, activos,
costos o gastos, dependiendo de su capacidad financiera y determinar los médulos

minimos que debe tener para llevar con éxito el negocio de la exportacion.

Para determinar la rentabilidad minima del proyecto, en base a la tasa de

descuento se ha considerado la tasa de interés activa del mercado ecuatoriano.
** Programa de Produccion

Antes de entrar al plan financiero cabe mencionar que la informacion que se
va a utilizar es fuente Profiagro, el cual proporciona andlisis financiero para la
produccién de la uvilla por hectarea, por lo que usaremos esta informacién de fuente

confiable para confirmar el potencial que tiene la fruta para la exportacion.

Para adentrarse al campo de la exportacion, se deberan realizar inversiones e
implementar procesos que ayudaran a establecer y controlar la mejor calidad de la
fruta. En este escenario, se ha definido que el proyecto deberé contar con un soporte
administrativo y de ventas; ademas de la adquisicion de materiales para el control de
calidad. Entre el soporte administrativo, se debera contratar un contador y en la parte
de ventas, una persona de soporte de logistica. Es indispensable la contratacion de un

administrador del proyecto.
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Con estas premisas el costo de produccién por hectérea arroja los siguientes
resultados:

Tabla 13. Resumen de Costos y Gastos

Fase Agricola
Estudios de Suelo

Mano de Obra Directa
Materiales Directos
Mano de Obra Indirecta
Otros Costos de Agricolas
Depreciaciones
Imprevistos

Subtotal

Gastos de Exportacion
Materiales de Empaque
Otros materiales relacionados
Costo flete de exportacion
Imprevistos

Subtotal

Gastos de Ventas
Sueldos y Salarios
Viajes y Viaticos
Pago Tramites

Subtotal

Gastos Administrativos
Sueldos y Salarios
Gastos de Oficina
Servicios
Depreciaciones

Subtotal

COSTOS Y GASTOS TOTALES

Elaboracion: Autor
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El costo de produccion por hectarea en el primer afio es de USD 14,5 por un
kilo de uvilla. Conforme se incorporen mas hectareas a la produccion, el costo de
ventas y administracion, se reducird, logrando el nivel 6ptimo de superficie
cosechada.

En este nuevo escenario, los gastos mas relevantes son los costos del material
del empaque; las depreciaciones por los nuevos activos adquiridos y los salarios del
personal de soporte administrativo y de ventas de la plantacion, y los costos de
transporte de la fruta.

Dentro de los activos fijos, se propone la adquisicion de un tractor pequefio
que puede desenvolverse optimamente en plantaciones de mas de 10 hectdreas, la
construccion de una bodega refrigerada y la implementacion de un sistema de riego.
Los activos fijos son los siguientes:

FASE PRECULTURAL
TeTeron MAUNNE y SOUOOS
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El total de inversion necesaria para iniciar el proyecto es la suma de los activos
requeridos, mds los costos y gastos que se requieren para el primer afio.

 Tabla 14. Requerimiento de Inversién

COSTOS Y GASTOS TOTALES
ACTIVOS
REQUERIMIENTO DE INVERSION INICIAL
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Tabla 15. Estimacion de Produccion y Ventas

2409432 28,402 64

Tabla 16. Estado de Resultados

| Participacion Trabajadores
impuesto a la Renta
i,..____

LUTILIDAD (PERDIDA) NETA

El proyecto genera utilidad desde el primer afio de produccion del orden de USD

41.722,56. En el segundo afio, la utilidad decae porque se empieza a pagar la deuda
contratada.



Tabla 17. TIR y VAN

TASA DE DESCUENTO . —

VALORACTUALNETO
' TASA INTERNA DE RETORNO

TASA DE DESCUENTO LET
Tasa de interés activa referencial 13%
TasaEMBI 6%

El valor actual neto del proyecto es de 74.444,96 dolares con una tasa interna de
retorno de 31,42%. Estos resultados confirman la factibilidad de la uvilla en este

escenario propuesto.

El estado de flujo de efectivo establece una necesidad de efectivo de USD 95.000 De

todas formas, dadas las caracteristicas del proyecto, este puede general su propio

capital de trabajo, con el cual cubrir los costos, gastos administrativos y de ventas, asf

como, los gastos de tipo financiero.
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CAPITULO VII
7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7. 1 CONCLUSIONES

Las investigaciones hechas en el transcurso del proyecto demuestran que
comercializar la uvilla es un producto viable, ya que la uvilla es una fruta poco
conocida pero con gran aceptabilidad en los mercados internacionales, y tenemos la
gran ventaja de que en el Ecuador esta fruta crece facilmente por la situacion
geografica en la que se encuentra, pero existen problemas por la falta de
conocimiento de los agricultores para poder comercializarla al exterior , como el no
contar con un canal de distribucion para hacer llegar la fruta a su consumidor final
directamente.

Se concluye que la forma mas viable para poder entrar a mercados exigentes
en cuanto a calidad es por medio de una asociacion la cual une a los agricultores de
uvilla para que la fruta tenga mas fuerza comercial y de buena calidad.

Este proyecto en la parte comercial, aporta con ideas nuevas, dando a conocer
una fruta con excelente contenido nutricional y medicinal. Ademas de contribuir a la
economia del pais generando nuevas fuentes de trabajo y dando a conocer frutas

nuevas para exportarlas a mercados internacionales.

El pequefio productor de uvilla localizado en las provincias de Pichincha y
Tungurahua manifiesta disposicion en busca de nuevos horizontes como son la
asociaciones 0 agrupaciones agricolas con fines de recibir asistencia técnica y entrar

en una fase sistematica y ordenada en el mercado interno e internacional

Con el proyecto se generaria fuentes de trabajo directa e indirectamente. Asi, se
requiere de personal tanto capacitado y de estudios superiores.

Hay una falta de control en los procesos agricolas afectando a la calidad del
producto,



La ciudad de Guayaquil, centro de la comercializacion nacional en la encuesta
realizada concluye que la uvilla es altamente desconocida, lo cual estd determinando

en una demanda baja en la actualidad.

Existen varios estudios para difundir las frutas no tradicionales en marcha que
permite pensar en posibilidades de acceder al mercado nacional e internacional, sin
embargo ella requiere del fortalecimiento de la investigacion, la transferencia de
tecnologia y fundamentalmente una sistematica promocion y difusion para garantizar
que su produccién favorezcar las condiciones de vida de la poblacion y disminuir las

presiones del bosque.

Este proyecto no genera un impacto fuerte sobre el medio ambiente al
contrario beneficia a la sociedad al generar plazas de empleo y ofrecer un producto

con un alto valor nutritivo.

El flujo total de exportacion de uvilla en el periodo 2000 a septiembre del
2009 corresponde a US$ 272,09 miles de dolares con un promedio anual de
exportaciones de USS$ 27,90 mil. Este producto tiene como destino, basicamente, el
mercado europeo puesto que como se menciond, en el mercado norteamericano no

puede ingresar debido a las restricciones derivadas de las normas sanitarias.

El valor actual neto del proyecto es de 74.444,96 dolares con una tasa interna de
retorno de 31,42%. Estos resultados confirman la factibilidad de la uvilla en este

escenario propuesto.
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7.2 RECOMENDACIONES

r

Y

Y

Y

Realizar convenios con entidades afines al proceso de pos-cosecha y
comercializacion en el mercado interno e internacional, sean estas privadas o

publicas.

Entrar en procesos de capacitacion en fortalecimiento de UCA (unidades
campesinas agricolas) con la colaboracion de promotores altamente

capacitados en el tema.

Convenir alianzas para la transferencia tecnolégica en el manejo del cultivo de

la uvilla.

Capacitaciéon permanente en los tramites y conocimiento de leyes y
reglamento para proceso de exportacion.

Seria oportuno definir una estrategia de promocion agresiva a través de la
CORPEI para este producto en el pais del norte.

Es de suma importancia que el Ministerio de Agricultura tenga actualizados
los estudios sobre el drea de cultivo para que las estadisticas que se manejan
en el BCE sean confiables y precisas y que los futuros interesados en el

desarrollo del negocio puedan contar con buena y confiable informacion.
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Anexo 1:

INSTRUMENTO APLICADO PARA DETERMINAR LAS ESTRATEGIAS
PARA EL DESARROLLO Y PROMOCION EN LA EXPORTACION DE LA
“UVILLA” (Physalis peruviana)

Autores:
CESAR ANDRES MARTINEZ CENTENO
DAVID FRANCISCO ORRALA ORDONEZ

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por objeto investigar acerca de como influye las
diferentes variables para determinar las mas adecuadas estrategias y mediante la
asociatividad promocionar y desarrollar el cultivo de la uvilla para el mercado interno
e internacional, en pro de un crecimiento econémico y social de los pequefios

agricultores de este pais, por favor responda las preguntas que se le formulan a

continuacion.

Cuestionario dirigido a los seiiores (as) en el ambiente de exportacion
PREGUNTAS:

¢Es rentable el comercio de la uvilla para el mercado nacional?

¢Es rentable el comercio de la uvilla para el mercado internacional?

¢Existen preferencias arancelarias ventajosas para la exportacion de la uvilla?
¢Conoce si existe difusion de las bondades para la salud de la uvilla?

¢ L.a produccién nacional es suficiente para la demanda externa e interna?

¢ Su producto reconoce normas de calidad?
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Cuestionario de preguntas dirigidas a los productores de la zona de Tungurahua

. Ha recibido ud, alguna vez asesoria técnica para el cultivo de la uvilla?

(Cree poder expandirse en su area de cultivo?

. Conoce uno o mas canales de comercializacion?

¢ Tiene facilidad de comercializar en forma individual?

(Cree poder ser exportador de la uvilla?

Cuestionario de preguntas dirigidas a transedntes de la ciudad de Guayaquil
(Conoce Ud., la uvilla?

¢ Conoce las bondades curativas de la uvilla?

¢ Cree en la bondad de los productos agricolas organicos?

¢ Estaria dispuesto(a) a consumir la uvilla?

¢Qué lugares las personas prefieren hacer sus compras?
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Anexo 2:

REFERENCIA DE CONTACTOS, ENTREVISTADOS

PRODUCTORES

DATOS DE LA ASOCIACION ARTESANAL “TIERRA PRODUCTIVA™

Presidente: Sr. Jesus Sanchez Nufiez

Vicepresidente: Sr. Gustavo Guerrero

Teléfonos: 032779484, 032746254, 094063622, 083293156

Direccion: Canton Quero, calles: 17 de Abril y Garcia Moreno

Porductor

Cunalata,Jaime

Silva, Heriberto

Cunalata,Luz

Silva Ximena

Gaulanez, Silva

Silva Silvana

Guerrero, Gustawo

Sanchez,Diego

Guerrero, Oswaldd

Sanchez, Marcelo

Guerrero, Fernandy

Sanchez, Jesus

Guerrero, Juan

Sanchez, Maria

Guerrero, Fermin

Sanchez. Jose

olo(~vlololalw|n]|=|Z

Macias. Juana

Uchubanda. Juan

Nufiez, Denina

Uchubanda, Jose

-t | -
- D

Nufiez, Kleber

Uchubanda, Rosa

-l
N

Paredes, Paulina

Tigrero, Jacinto
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Anexo 3:

DATOS DE EXPORTADORES
1 AGRINCSA - COMINTEGRA 062950084
Diego F. Granja Ruales
2 B2B ECUADOR S A. 046015146

Anita Jimenez
3 FRUTIERREZ DEL ECUADOR

ANA CECILIA ANDRADE 022823854
4 EQUIBUSSINESS CIA. LTDA.
MOREIRA NARANJO JAIME MAURO 042534974
5 NINTANGA S A. 022469146
JUAN XAVIER CHECA
6 WORLDFOODS S.A. 046006567
FELIX LOPEZ MIRIAM
7 PROVEFRUT S A. 022465083 ~ 032722061

CARLOS ALBERTO ZALDUMBIDE CHECA
8 PROTROPIC CIA. LTDA. (PRODUCTOS TROPICALES) 022459354 -023902619
MUNOZ MERINO JORGE ESTEBAN



Anexo 4:
MARCO LEGAL
;Como crear una Asociacion?

Para poder crear la asociacion es necesario tener en cuenta el registro oficial nimero

725 del Ministerio de Agricultura y ganaderia.

A continuacion se detalla los articulos para la creacion y autorizacion de la

asociacion.

Expedir el Reglamento para el reconocimiento de asociaciones de caracter agricola,

pecuario 0 agropecuario.
Capitulo |
Ambito de aplicacion

Art. 1.- Este reglamento regira para las asociaciones de productores de carécter
agricola y pecuario o agropecuario que conforme a las leyes correspondientes deben
ser aprobadas por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

Art. 2.- Quedan también sometidas al presente reglamento las asociaciones de
caracter agropecuario, cuyas caracteristicas técnicas de explotacion son especiales.

Estas deberdn contar ademés con una adecuada infraestructura de acuerdo al caricter
de las mismas.

Las pre-asociaciones, estan obligadas a demostrar lo antes sefialado y sobre el caso
las direcciones provinciales agropecuarias del Ministerio de Agricultura y Ganaderia
de la respectiva jurisdiccion, emitiran un informe técnico.

Para este tipo de asociaciones no es necesaria la presentacion del certificado del
Registrador de la Propiedad.
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Art. 3.- Las personas naturales dedicadas a la actividad agropecuaria, tienen derecho a
organizarse y constituirse en asociaciones de productores con cardcter agricola y

pecuaria, cantonal, provincial, regional, zonal o nacional.

Los productores agropecuarios tienen derecho a pertenecer a la Asociacion de
Productores del principal producto que genere en su propiedad, segin lo establecido
en el Art. 2 de la Ley de Centros Agricolas, y Camaras de Agricultura y Asociaciones
de Productores. Estos productores demostraran tener tal calidad, presentando el
certificado del Registrador de la Propiedad que los acredite ser titulares de dominio
de un predio ristico, destinado a la produccion agropecuaria; o el certificado del
INDA, en el sentido de que el predio de que se trate esta en tramite de adjudicacion; o

el contrato de arrendamiento celebrado legalmente.

Art. 4.- Las asociaciones de la naturaleza sefialada gozaran de personalidad juridica
por el hecho de constituirse conforme al presente reglamento, debiendo ser aprobadas
mediante acuerdo ministerial y tendrdan los beneficios establecidos en las leyes
correspondientes.

Capitulo 11
Requisitos para la aprobacion

Art. 5.- Las asociaciones de productores estardn integradas por personas naturales
mayores de edad o personas juridicas legalmente constituidas, en un nimero no
menor a 11, capaces de ejercer derechos y contraer obligaciones, las que presentaran

al Ministerio de Agricultura y Ganaderia en papel simple los siguientes documentos:

a) Solicitud para la aprobacion del estatuto que regira la vida de la asociacion,

dirigida al Ministro de Agricultura y Ganaderia, a la que debera agregarse el pago de

tasas segin el caso;



b) Original y dos copias del acta de la asamblea constitutiva en la que se haya
designado al Directorio provisional, firmada por todos los concurrentes. Los que no
puedan o no sepan firmar, dejaran impresa la huella digital. El documento sera
certificado por el Secretario de la Directiva Provisional, ademas el acta en referencia
debera contener:

- La voluntad de los miembros de constituir la misma.
- La nomina de la Directiva provisional.

- Los nombres completos, la nacionalidad, nameros de los documentos de identidad y

domicilio de cada uno de los miembros fundadores.

- Indicacion del lugar en que la entidad en formacion tendra su sede, parroquia,
canton, provincia, namero de teléfono, fax, o direccion de correo electrénico y casilla

postal, en caso de tenerlos;

0) Copia del correspondiente estatuto que deberé incluir la certificacion del Secretario
provisional, en la que se indique con exactitud la o las fechas de estudio y aprobacion

del mismo;

d) Certificado del Registrador de la Propiedad que demuestre la titularidad del predio
o copia certificada del INDA, en el sentido de que el predio estd en tramite de

adjudicacion; o el contrato de arrendamiento del bien celebrado legalmente; y,

¢) La declaracion de todos los socios fundadores de no pertenecer a otra asociacion de
igual bien especifico de origen agricola o pecuario de la misma jurisdiccion. La que

debe efectuarse ante un Notario o Juez de lo Civil.

Estas disposiciones también deben cumplirse para el caso de los socios que

posteriormente ingresen a la asociacion.

Art. 6.- Para la formacion de asociaciones nacionales o regionales se requerird
ademds de lo establecido en el Art. 5 lo siguiente:
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a). Acta de la asamblea en la que conste la decision de participar en la nueva
organizacion con los nombres completos, nimeros del documento de identidad y

firmas respectivas de los socios asistentes a la misma, asi como la designacién de los
delegados;

b). Copia certificada del documento en que conste la némina de la Directiva y del

documento que acredite la representacion legal; y,

¢). Copia certificada del acuerdo ministerial o instrumento legal que acredite la

personeria juridica, y de existir, la Gltima reforma del estatuto legalmente aprobada.

Las personas juridicas se consideraran como una unidad y estardn representados por

sus personeros legales uno por cada una.

Capitulo 111

Del estatuto y su aprobacion

Art. 7.- El estatuto contendra disposiciones relacionadas a las siguientes materias:

a). Nombre, direccion de su domicilio, rama de la produccion y naturaleza juridica de

la organizacion;

b). Objetivos y fines especificos de conformidad a la naturaleza de la organizacion;
¢). Clase de miembros;

d). Derecho y obligaciones de los mismos;

¢). Estructura, organizacion interna y representacion legal;

f. Régimen disciplinario:

g. Régimen de solucion de controversias;

h. Causales para la pérdida de calidad de miembro:
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i. Estructura y organizacion interna;
j. Régimen econémico; vy,
k. Causas para la disolucion y procedimiento para la liquidacion.

Si la solicitud para la aprobacion no reuniere todos los requisitos exigidos o no
estuviere acompanada de los documentos previstos en este reglamento, se concedera
el término de 5 dias para completarla; en caso de no hacerlo el tramite sera negado,
dentro del término maximo de 15 dias, sin perjuicio de que se presente con

posterioridad, una nueva solicitud.

Art. 8.- Una vez que las organizaciones obtengan personeria juridica pondran en
conocimiento del Ministerio la némina de la Directiva, lo que deberd hacerse en un

plazo maximo de quince dias posteriores a la fecha de eleccion, para el registro
estadistico respectivo.

Capitulo IV
Clases de asociaciones

Art. 9.- Las asociaciones agropecuarias pueden establecerse por producto o bien
especifico y serdn por ramas de productores, cuya jurisdiccion podra ser cantonal,
provincial, nacional, regional o zonal, conforme a lo establecido por la Ley de

Centros Agricolas y Camaras de Agricultura; su Reglamento de Aplicacion y por la
Ley del Fondo de Desarrollo Gremial.

Art. 10.- Las asociaciones seran nacionales cuando tengan jurisdiccion en todo el pais
y estén conformadas con mas del 50% de los productores, y/o produccién de un
cultivo, explotacion pecuaria o actividad especifica que asuman tales asociaciones, en
donde deben estar representados por personas juridicas, la mayoria de provincias

productoras, regionales o zonales.
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Regionales cuando cubran una o mas de las regiones que forman parte del Ecuador; y,
que representen mas del 50% de los productores, y/o producciéon de un cultivo,

explotaci6én pecuaria, o actividad especifica que asuman tales asociaciones.

Zonales son aquéllas que se circunscriben a una o mas de las seis zonas en que
existen camaras zonales o de agricultura, que deben representar mas del 50% de los
productores, y/o produccién de un cultivo, explotacion pecuaria o actividad especifica

que asuman tales asociaciones.

Provinciales son las que se circunscriben a una provincia especifica en la que existe
agricultores que representen mas del 50% de los productos y/o produccion de un

cultivo, explotacion pecuaria o actividad especifica que asuma tales asociaciones.

Art. 11.- No podran existir mas de una asociacién nacional, ni mas de una asociacion
regional por cada producto. Sin embargo, se respetaran los derechos adquiridos de

organizaciones ya existentes.

Art. 12.- La documentacion a presentarse para la aprobacion y otorgamiento de
personalidad juridica de asociaciones nacionales y regionales de las que trata este
reglamento, contard con los informes favorables de la Direccion Nacional
correspondiente, requisitos con los cuales la Direccion de Asesoria Juridica analizara
el aspecto legal y elaborara el proyecto de acuerdo ministerial, para someterlo a
consideracion y firma del sefior Ministro.

Capitulo V
De la disolucién

Art. 13.- Son causales de la disolucion de las asociaciones constituidas al amparo del

presente reglamento las siguientes:
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a). Incumplir con los fines y objetivos establecidos en su estatuto juridico debiendo

para ello contarse previamente con el informe técnico respectivo:
b). Encontrarse en inactividad permanente por lo menos tres afios;
¢). Disminuir los socios en nimero menor al minimo requerido para su constitucion;

d). Realizar actividades que atenten contra la seguridad del Estado, la paz ciudadana y

orden publico;
e). Realizar actividades de orden politico, partidista, religioso o racial; y,
f). Las demas causales previstas en la ley, este reglamento y el respectivo estatuto.

Los bienes de las instituciones disueltas seran destinados conforme lo disponga su

estatuto social, caso contrario, se procedera de acuerdo a lo establecido en el Art. 598
del Caodigo Civil.

Art. 14. Asociaciones que tengan personalidad juridica y se encuentren inscritas en el
registro de este Ministerio, deberan presentar dentro del primer semestre de cada afio
un informe de las actividades realizadas en el afio anterior, conjuntamente con el
informe técnico, y el informe econémico, suscrito por el representante legal. El MAG
(Actualmente MAGAD), procederi a efectuar el andlisis y las observaciones del caso,

que deberan ser puestas en consideracion de los interesados.

De no cumplirse con las referidas observaciones se emitird una amonestacién escrita
al representante de la entidad. Dos de estas amonestaciones sera causal suficiente para

la disolucion de la organizacion.

La Direccion Nacional correspondiente del MAG, llevard un registro de las

amonestaciones que se impongan a las organizaciones, asi como de las que .queden

disueltas,



DISPOSICIONES GENERALES

Art. 15.- Los conflictos internos de las organizaciones aprobadas por esta Cartera de
Estado y de éstas entre si, deberdn ser resueltos de conformidad con las disposiciones
estatutarias; y, en caso de persistir se someteran a la Ley de Arbitraje y Mediacion,
publicada en el Registro Oficial NO 145 de 4 de septiembre de 1997, cuya acta sera
entregada en el Ministerio o en la Subsecretaria Regional, para el registro estadistico

respectivo, sin perjuicio de acudir ante los jueces ordinarios.

Art. 16.- Las direcciones provinciales agropecuarias, llevaran un registro actualizado
de las organizaciones aprobadas, asi como de sus directivas, copias de las mismas
deberan ser remitidas mensualmente a la Direccion Nacional respectiva la que

mantendra un registro nacional con los siguientes datos:

a. Nombre y domicilio de la organizacion;

b. Nimero del acuerdo y fecha de concesion de ]a‘personalidadjuridica;
¢. Numero de acuerdo y fecha de aprobacion de reformas a los estatutos:;
d. Registro actualizado del Directorio y representante legal;

e. Registro actualizado de estados financieros;

f. Ingreso, expulsion, niimero y renuncia de socios;

g. Conflictos de la entidad y amonestaciones;

h. Expediente de seguimiento; e,

i. Namero de inscripcion en el Registro Nacional Agropecuario.

Fuente: registro oficial extraido desde: http://www.derechoecuador.com
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