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Resumen 

Ecuador tiene gran variedad de frutas no tradicionalcs que muchas \Cccs por ausencia 

de factores tecnol6gicos o fa Ita de a) uda de las entidades encargadas no pueden ser 

producidas } comerciali7adas en mercados nacionales e intemacionalc . La uvilla se 

encucntra dentro de las frutas no tradicionales, cs decir, productos que existen en 

ciertos mercados pero que todavfa no se los da a conocer en su totalidad. La 

producci6n de frutas no tradicionales se evalua como una altcrnativa factible. 

constituyen un grupo de alimentos indispensable para Ia salud y bienestar, 

cspccialmente por su aporte de vitaminas y minerales, estas jucgan un papel 

trascendental en el equilibrio de Ia dieta humana por sus cualidadcs nutritivas 

haciendo de elias productos de gran aceptaci6n por parte de los consumidores . 
• 

Cl presente trabajo busca conocer el mercado potencial de consumidores de Ia uvilla 

en el Ecuador. > en e:\terior. que conozcan el fruto y los dcrivados que se pueden 

producir. de csta manera ofrecer a los consumidores un producto difercnte. 
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CAPITULO 1 

GENERALIOADES 

1.1 INTROOUCCIO .-

La uvilla. producto no tradicional que por su sabor agridulce )' caracteristicas 

medicinales es una nueva alternativa como fruta exotica atractiva para 

comerciali/arse internacionalmcnte, ya que Ia tcndencia del mundo es consumir 

productos en funci6n a Ia salud con el fin de evitar enfermedades. 

A pcsar de sus bondades, no ha sido totalmcnte comercializada en el tcrritorio 

nacional } por ende en el e\terior debido a su baja producci6n } promoci6n. }a que 

por el auge de otros productos agrfcolas, los productores se enfocan en estos y 

olvidan otras alternativas de producci6n dondc podrian tener mayor provecho. 

iempre debe recordarse que los mercados estan disponibles a comercializar y 

consumir productos innovadores mas aun si las caracteristicas de los mismos se 

ajustan a las necesidades y tendencias de los consumidores. 

Si los productorcs pudieran diversificar Ia producci6n para Ia exportaci6n con 

productos nucvos al exterior nos dariamos a conocer no solo como un pais Bananero 

sino como un pais productor y exportador de varias frutas de calidad, pcro Ia falta de 

conocimiento del pcqucno agricultor en temas de comercializaci6n y exportaci6n y 

su situaci6n econ6mica actual, hacen que Ia idea de asociatividad sea un factor clave 

como soluci6n a corto } largo plazo. que permita ingresar a compctir en mercados 

internacionales con un producto de calidad a bajo costo } con una imagen 

institucional sol ida que promocione al pais como fuente de frutas ex6ticas. 

Segun un articulo publicado por el sitio \-\eb "\\.\:conomin.cob.n , de Ia 

ecretaria de Economia de Mexico: "se debe exportar cuando se tenga Ia capacidad 

de diseno, programaci6n, producci6n, comunicaci6n, empaqucs. envios, 

administraci6n, entre otras, conforme a los requerimientos del mercado internacional. 

Los errorcs mas comuncs a! momento de exportar son: falta de evaluaci6n de Ia 
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capacidad de internacionalizaci6n, no considcrar aspectos de las diferencias 

culturales. falta de investigaci6n acerca del mercado, selecci6n crrada del socio 

comcrcial, falta de conocimiento de las barreras en los paises importadores y en el 

exportador; no efectuar Ia investigaci6n, registro ) monitoreo de Ia marca, 

elaboraci6n de contratos sin considerar Ia legislaci6n } Ia practica del pais extranjero, 

extrema divcrsificaci6n de los mercados, falta de conocimiento de las normas de 

dcfcnsa del consumidor, no contar con una estructura adecuada para gerenciar Ia 

exportaci6n y falta de presencia en cl mercado"(extraldo desde 

http: \\ '' w.contactop) me.gob.rnx/guiasempresarialcs). Aunque Ia uvilla ya se ha 

introducido exitosamente en el exterior. Sigue siendo un mercado ' irgcn por explotar 

por lo que un modelo de asociatividad bien estructurado con fines del desarrollo en Ia 

producci6n, comercializaci6n y promoci6n acortaria Ia brecha del deseo de los 

pcqueiios agricultores convertirse en exportadores y mejorar su calidad de vida que a 

su ' cz significa mayor ingresos y oponunidad de desarrollo para el pais. 
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1.2 CAMPO CO TEXT AL PROBLEMA TICO 

Si en \erdad Ia agricultura en el Ecuador constituye Ia principal actividad 

economica productiva del gran conglomerado. noes menos cicrto que este pennanece 

inmerso en un cstado de pobreza e ignorancia del pequei\o agricultor, entre las causas 

que se estiman que provocan esta situaci6n esta el monocultivo, o Ia no 

diversificaci6n agricola. 

Esta producci6n monocultivista, provoca saturaci6n de mercados, baja en los 

precios de Hnta de los productos. deterioro del medio ambientc, e impide el 

crecimicnto econ6mico y el mejoramiento de Ia calidad de vida de los pequenos 

productores agricolas. 

La uvilla componente de esa gran variedad de productos no tradicionales 

constituye una altcrnativa al sector agricola, considerando un gran aporte de esta fruta 

a Ia salud del consumidor como purificadora de Ia sangre, climinadora de albumina 

de los riiiones, cura Ia artritis incipiente, cura enfcrmedades de los ojos, es 

calcificador, aconsejada en los tratamientos de Ia pr6stata, cficaz en cl tratamiento de 

las afecciones a Ia garganta, ayuda a regular Ia digesti6n, por lo que se Ia conoce 

como Ia FRUTA DE LA DIABETES. 

1.2.1 ituaci6n Problcmatica 

El mundo entcro pide alimentos sanos, que garanticen el desarrollo de las 

generaciones actuates sin mennar opciones a las futuras, por lo que es imperativo y 

urgente Ia produccion de productos agricolas organicos, como principales 

compradores de Ia uvilla en estos momentos son Europa y Estados Unidos, y como 

principal ofertante en esta region a Colombia, el Ecuador inicia cxportacion en muy 

poca escala considerando el mercado potencial y a nivel cmprcsarial, no a nivcl de 

pcqueiios productorcs que es el sector a desarrollarse. 
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La falta de transferencia de tecnologia agricola, el desconocimicnto de 

pnkticas agricolas amigables al medio ambiente, Ia baja cultura empresarial o micro­

empresarial, mas Ia desorganizaci6n, son factores que le impide al sector agricola 

(pequefios agricultores) superar Ia 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 

explotaci6n agricola con mejores perspectivas de desarrollo econ6mico. 

La falta de un modelo sustentable, asociativo, impide Ia promoci6n y 

comercializaci6n con visos de exportaci6n de Ia uvilla como alternativa para el 

desarrollosocio econ6mico de los pequeiios 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 frontcras patrias. 

•!• La no diversificaci6n de cultivo hace que se enfoquen en el producto de mayor 

auge, saturando Ia oferta y perjudicando el prccio de mercado. 

•!• El desconocimiento del manejo H!cnico del cultivo de uvilla, evita Ia dedicaci6n a 

este cultivo por parte de los pcquefios agricultores. 

•!• El desconocimiento y desconfianza es Ia 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 Ia calidad de vida de sus actores. 
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1.3. JU TIFICACION 

En un pais donde no tenemos moneda propia, y el gobiemo cada vez 

incrementa los aranceles de importacion y restricciones de ciertos productos, las 

exportaciones se vuelven una Fuente de ingresos signiticativa para Ia situacion actual 

del pais. Analizando los productos de exportacion no tradicional y conociendo las 

bondades, condiciones climatologicas, ubicacion geognifica y bajo costo de 

produccion hacen que Ia Uvilla tenga todo el potencial que necesita para ser un 

sustento de ingresos sostenible en el pais. Debido a que Ia 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, Ia comercializacion en ferias y 

mercados es insignificante, siendo su demanda unicamente por personas conocedoras 

de las bondades nutricionalcs y mcdicinales que posee esta fruta. 

Este proyecto plantea una altemativa a productores o inversionistas dando a 

conoccr todo sobre Ia uvilla desdc su cultivo, producci6n hasta Ia comercializacion 

nacional e internacional, por lo cual cl proyecto se enfoca en estrategias para ·alcanzar 

los objetivos de crear un modelo sostenible de producci6n y comercializaci6n de un 

producto no tradicional dando a conocer el como hacerlo de forma organizada, 

legalizada y ensenando un analisis adecuado para poder tomar una decision, ya sea 

incentivar a productores a cultivar esta fruta y asociarse para mejorar las 

posibilidades de exportacion. 
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1.4 OBJETIVO GE ERAL 

Analizar Ia uvilla como producto no tradicional con potencial para Ia 

comercializaci6n nacional e lnternacional mediante un modelo de asociatividad, a fin 

de diversificar las exportaciones ecuatorianas y mejorar Ia calidad de vida de los 

participantes. 

1.5 OBJETIVO ESPECIFJCOS 

• Demostrar el potencial de Ia uvilla como fruta para Ia comercializaci6n y 

exportaci6n. 

• Conocer los lineamientos para Ia conformaci6n de asociaciones de 

productores agricolas con fines comerciales en mercado interno y externo. 

• Determinar si Ia asociaci6n es soluci6n para una mejor comercializaci6n 

nacional e internacional de Ia uvilla. 

• Determinar Ia factibilidad de ingresar at mercado aleman. 
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1.6 METODOLOGiA DE LA I VESTIGACIO 

El presente trabajo fue reaJizado mediante investigaci6n documental de 

infonnaci6n secundaria: publicaciones del Servicio De lnfonnaci6n Agropccuaria Del 

Ministerio De Agricultura Y Ganaderia Del Ecuador (SICA), internet, revistas, 

peri6dicos, para el amilisis y procesamiento de datos ya existentes en el mercado los 

cuales senin presentados en forma ordenada y clara para el correcto entendimiento del 

prcsentc proyecto. 

Otra metodologfa es Ia investigaci6n de campo para Ia recolecci6n de 

informacion primari a, se realizaron entrevistas a productores y exportadores (ver 

anexo I ), encuestas a consumidores. 

El alcance de esta investigaci6n ejecutada cspecialmente para el presente 

pro}ecto es el de detenninar si es o no factible el desarrollo de Ia uvi lla como 

altemati\a de cultivo a productores y presentar estrategias para Ia promoci6n en Ia 

exportaci6n como un producto potencial. 
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1.7 MARCO TEORICO 

El presente proyecto esta basado en las teodas que usan las ciencias de 

administracion , finanzas, planeacion estrategica, investigaci6n de mercados, que 

seran bases para desarrollar el presente proyecto de titulacion , y que las 

expandiremos a continuacion para dejar en claro el concepto tecnico ) utilizacion de 

las mismas. 

Una de las teorfas en que se basa Ia potencialidad del proyccto es en Ia de 

Jnvestigacion de Mercados, ya que mediante el correcto empleo de Ia misma podemos 

llevar a cabo una complcja y completa investigacion que nos pcrmitini determinar el 

impacto y aceptacion que tendra Ia propuesta en el nicho de mcrcado elegido. 

La imestigacion de mercado puede ayudar a crear un plan estrategico de Ia 

asociacion para Ia comercializacion de Ia uvilla) sus deri.,ados. 

•:• Desarrollo Sustentable 

.. Desarrollo sustentable.' 1 es aquel tipo de desarrollo que satisface las 

necesidades presentcs sin comprometer o reducir las opciones de las generaciones 

futuras". 

La agricultura convencional cambia Ia biologla natural y contamina los suelos, 

las aguas y los alimcntos y. utiliza hormonas de crccimicnto, sustancias para Ia 

maduracion, preservantes. La agroindustria convencional. cs un esfuerzo por darle 

durabilidad a sus productos, utiliza procesos e insumos que empobrecen los 

alimcntos, afectan Ia salud humana y el medio ambientc. 

AI considcrar las causas de Ia agricultura convcncional } sus efectos, resulta 

cvidcnte Ia necesidad de un cambio. Esta necesidad da Iugar al surgimiento y 

de arrollo de un paradigma alternativo que busca resolver los problemas de Ia 

1 In forme Brundtland ( 1987), definici6n intemacionalmente reconocida de desarrollo sustentable, 
crcada por Ia Comisi6n de Medio Ambiente y Desarrollo de Nacioncs Unidas. Extraido desde : 
http://es. wikipedia.org/wi ki/Desarrollo sostenible 
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producci6n agraria de una forma sustentable, de modo que se garanticc cl desarrollo 

prescnte y futuro. La agricultura sustentable puede ser una respuesta a csta necesidad. 

por esta raz6n el sector de Ia agricultura, ha tenido que recurrir a investigaciones y 

nue\as altemativas de producci6n que le permitan aprovechar mejor sus rccursos y 

que diversitiquen las fuentes de ingreso del establecimiento agricola. 

Agricultura sustcntable, es Ia actividad agropecuaria que sc apoya en un 

sistema de producci6n que tenga Ia aptitud de mantener su productividad y ser uti! a 

Ia sociedad a largo plazo, cumpliendo los requisites de abastccer adccuadamente de 

alimentos a precios razonables ) de ser suticientemente rentable como para competir 

con Ia agricultura convenciona1.2 

2 Extraido desdc: http://www.dspace.espol.edu.eclbitstream/123456789/1448/l /2847.pdf"Proyecto de 
Desarrollo Sustcntable para Ia Producci6n de Frutas oo Tradicionales para el 'vlercado Guayaquileilo" 
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1.8 HIPOTESIS GENERAL 

La asociatividad de los productorcs de uvilla les pennitira bajar costos de producci6n, 

mejorar ventas en el mercado interno y tener posibilidades de exportaci6n lo que 

redundara en mayores ingresos y mejorar Ia calidad de vida. 

1.9 HIPOTESIS PARTICULARE 

• Un promotor altamente capacitado incentivara Ia conformaci6n de 

asociaciones productivas. 

• La transferencia de tecnologia elevara Ia productividad y bajara costos de 

producci6n. 

• La capacitaci6n permanente a los productores en temas de asociatividad y de 

exportaci6n atianzara Ia actividad. 
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CAPITULO 2 

ANALISIS TECNICO 

2.1 DE RIPCION DEL PRODUCTO 

2.1.1 La u' ilia (Physa lis peru,iaoa). 

Es una planta herbacca de crecimiento arbustivo. Forma tupidos matorrales, 

sobrc todo en estado silvestrc, su vida productiva sc considera de 3 anos, aunque 

pucdc llcgar a los 20, obviamente con una disminuci6n en su rendimiento. Alcanza 

alturas entre I ) 2 metros. Posce una rafz pivotantc, fibrosa y ramificada que pude 

alcanzar entre I y 2 metros de profundidad. Su tallo cs herbaceo, cubierto de una 

vellosidad suave, con nudos y entrenudos. 

En cada nudo nacen nonnalmente dos hojas ) una flor que dara origen al 

fruto. aparecen eventualmente tambien yemas que daran origen a nuevas ramas. Las 

hojas son simples, enteras, acorazonadas, -EI limbo prcsenta vellosidades que lo hacen 

muy suave al tacto. 

Las flores tienen una corola amarilla y de fonna tubular. Son hcnnafroditas y 

pentameras. El caliz es gamosepalo, fonnado por scpalos que pennanecen adheridos 

al fruto.EI fruto cs una baya formada por carpclos soldados entre sf, que en su 

madurez se vuelven pulposos. Las semillas estan en el interior del fruto, son pequeiias 

y desprovistas de hi los placentarios. Su genninaci6n es muy lenta. 

La fruta es redonda - ovoide. del tamano de una uva grande. con piel lisa. 

ceracea, brillante y de color amarillo, dorado, naranja o verde segun Ia \ariedad. Su 

carne es jugosa con semillas amarillas pequcnas y suaves que pucdcn comerse 

cuando Ia nor cae el caliz se expande, fonnando una especie de capuch6n o vej iga 

muy tina que recubre a Ia fruta. Cuando Ia fruta esta madura, es dulce con un ligero 

sabor agrio. 
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r,i-;tcn las variedades apropiadas > Ia adecuada tecnologia para su produccion. 

I lay un mercado intemacional consolidado en el cual ya esta Ia fruta ecuatoriana que 

permita aprovechar las caracteristi cas del alto contenido de vitamina C para su 

industrial izacion. 

l.a U\- ilia es un fruto ancestral andino, al que se le atribuyen propiedades 

curativas por su gran contenido de vitamina C. En Peru y Colombia se Ia usa para 

tratar Ia innamaci6n de las vias urinarias y prostaticas, y para prevenir el cancer del 

colon. 

2. 1.2 Uso , derivados y propiedades nutricionalcs. 

La uvilla se puede consumir fresca cuando esta totalmente madura. Esta fruta 

ex6tica se utiliza para preparar conservas. salsas, helados. glaseados )' postres 

variados. Es un ingrediente muy atractivo para ensaladas de frutas ) 'egetales, 

diferentes platos gourmet, cocteles y licores. Los ingleses consumen Ia u\-illa 

azucar~da y servida en su capuch6n. En Europa algunos restaurantes de 

especialidades gourmet utilizan Ia uvilla, fresca o scca, como adomo. 

Las presentaciones de uvilla procesada mas frecuentes son: fruta congelada. 

pure, pulpa, mermeladas, conservas. deshidratada (como pasas). El ma}or "alor de 

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

El alto contenido de pectina2 en Ia uvilla Ia haec especialmente apropiada para 

mermeladas y salsas. Oadas sus propiedades curativas, se utilizan tanto las hojas 

como el fruto en Ia industria quimica) farmaceutica. 

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

mencionar las siguientes: 

• Reconstruye) fortifica el nervio 6ptico; 

• Elimina Ia albumina de los rii'iones; 

2 Pectina es el principal componente enlazante de Ia pared celular de los vegetates y frutas que se 
utiliza como espcsante en las industrias alimentaria, farmaceutica y cosmetica. 
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• Ayuda a Ia purificaci6n de la sangre; 

• Eficaz en el tratamicnto de las afecciones de Ia garganta; 

• Adelgazante, se rccomienda Ia preparaci6n de jugos. infusiones con las hojas 

y consumo del fruto en fresco: 

• Ideal para los diabeticos. consumo sin restricciones; 

• Aconsejable para los nifios. porque ayuda a Ia eliminaci6n de parasitos 

intestinales (amebas); 

• Favorece el tratamiento de las personas con problemas de pr6stata, por sus 

propiedades diureticas; y 

• Constituye un excelente tranquilizante debido al contenido de flavonoides4 

Fuente: http://www.frcshplaza.es/news_detail.asp?id=l7017 

2.1.3 Composici6n utricional 

Se considera a Ia fruta madura una buena Fuente de vitaminas A y C y pectina, 

se atribuye a Ia uvilla una serie de propiedades curativas. A continuaci6n cuadro 

Nutricional. 

Conteni do de Valore" dhu·IM 

Cornponen te'l 1 OOg. de l u 110rte reeornendado" (l .... adocol en 
eorne"'tible una dietu de 2000 

"'" l nrlt"' \ 

Humedud 78.90% 
Carbohidrutos 16 g. 300 f!.. 
Fibm 4.90 f!.. 25 g. 
O.·usu t ow l 0. 16 g 66 g. 
Pro tein a 0.05 g. 
A cido usc6rbico 43 m g. 60 m ,C!,. 
Ca tcio 8 mg. 162 m g 
Caroteno 1.61 mg. 5000 1U 
F6sforo 55.30 mg. I 25 111,1?.. 

llierro 1.23 mg. 18 mg. 
Niacin a J .73 rng. 20 mg. 
rubofluvina 0.03 mg. 1.7 mg. 

Fuentes: Fruit Gardener, California Rare Fruit Growers. Inc 

4 Flavonoides o Vitamina P protegen Ia circulaci6n sanguinea, el col~geno y favorece Ia absorci6n de 
Ia vitamina C. Forman parte de complejo P. Son muy indicados para problemas de circulaci6n 
sangufnea 
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2.1 .4. Taxonomia 

A Ia uvilla/uchuva se Ia conoce con varios nombres en los diferentes paises de 

America y Europa, sin embargo, en el mercado intemacional en general se Ia conoce 

como physalis. En Estados Unidos se le han asignado varios nombres, como 

groundandeancherry, husktomato, etc. En Espana Ia llaman alquequenje, en Alemania 

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

2.1.5 Origen y condiciones ambientales 

Las condiciones geograticas y climaticas de los variados climas de los andes 

ecuatorianos brindan las condiciones favorables para el cultivo de Ia uvilla, su origen 

se atribuye a los valles bajos de Ia cordillera de los Andes en Sudamerica, en Ecuador 

Ia fruta tiene mcjor adaptaci6n porIa ubicaci6n geografica privilegiada. estas ventajas 

naturales hacen que Ia productos ecuatorianos tenga mejores condiciones de cultivo y 

producci6n de frutas ex6ticas para el mercado intemacional. 

La uvilla es una fruta casi silvestre y de producci6n artesanal, el incremento 

de consumo en otros paises de esta fruta a impulsado Ia tecnificaci6n del cultivo y por 

consiguiente el mejoramiento de Ia productividad del cultivo y producci6n de Ia 

uvilla en Ecuador, Ia comercial izaci6n esta orientada al mercado nacional y en 

especial a los mercados de Ia uni6n europea Ia posibilidad de exportacioncs han 

incidido para que se Ia cultive comercialmente. El cu ltivo se ha extendido a casi toda 

Ia serrania, con buenas posibilidades, en especial bajo invemadero, 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 Ia obtenci6n de productos de 6ptima 

calidad para los mercados internacionales. Sin embargo, el cumplimiento de los 

requisites de calidad eventualmente trae como consecuencia que los cultivos bajo 

invernadero utilicen grandes cantidades de fertilizantes y biocidas, a veces sin Ia 

adecuada protecci6n de los trabajadores y el suficiente seguimicnto de los procesos 

de contaminaci6n, especialmente de suelos y aguas. 

22 



2.2 Cicio del cultivo 

Por ser una fruta perecedera y susceptible de daftos por Ia manipulacion, debe 

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

La uvilla tiene un ciclo vegetative de seis meses; ahi se inicia Ia cosecha y a lo 

largo de ocho meses mas sc recolecta todas las semanas sin parar. A Ia planta se le 

hace una poda radical a los ocho meses y en cuatro mas continua Ia produccion por 

otros ocho meses hasta hacer su renovacion. 

Es dccir. Ia planta dura dos ciclos en los que produce 7 kilos de fru ta en ocho 

meses. La cosecha se inicia cuando los frutos toman una coloracion anaranjada y el 

capuchon o 'capacho' que encierra Ia fruta se torna de color amari llo. La forma mas 

apropiada para recolectar los frutos es manualmente, volteando hacia atnis Ia pequeiia 

rama que sostiene el capuchon. En algunas variedades resulta mas practico utilizar 

tijeras. Sea cual fuere Ia recoleccion, se debe evitar as[ el desprendimiento del 

'capacho', ya que estc cs Ia proteccion natural del fruto y aumenta Ia posibilidad de 

almacenamiento. 

El cultivo de invemadero, es Ia que se Ia hace a campo cerrado, el terreno 

debe scr plano, homogeneo, arenosos, fertiles, permeables y con un PH de 5.5 a 7 

para cl trasplante que se lo puede hacer en cualquier epoca del afio a 1.2 m entre 

hileras dobles y 0.33 centimetres entre plantas para dejar una densidad de 72000 

plantas por hectarea. 

La otra opcion es Ia plantacion a campo abierto scparando a 2 metros entre 

hileras y 1.20 entre plantas para dejar una densidad de 4167 plantas por hcctarea. Este 

tipo de cultivo tambien puede asociarse con plantacion de mafz. frejol. hortalizas y 

especies medicinales. 

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

invernadero, permite aumentar Ia productividad diez veces mas que cl que se hace a 
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campo abierto donde el 80% de Ia producci6n es para exportaci6n, mientras que con 

Ia modalidad a campo abierto solo el 50% tiene cal idad para Ia exportaci6n 

2.3 C lima 

La uvilla se adapta muy bien a los climas frios, con alturas entre los 1.800 y 

2.900 metros sobre el nivel del mary temperaturas de 13 a 20 grados centigrados. Es 

bastante susceptible a las heladas y a los vientos fuertes que ocasionan Ia cafda de las 

flores, raz6n porIa que es importante proteger los lotes de cu ltivo con barreras rompe 

vientos, para lo cual es ideal el cipres u otro material vegetal de nipido crecimiento. 

En cuanto a Ia precipitaci6n lluviosa, se considera que de 1.000 a 2.000 milimetros 

anuales. 

2.4 Cosecha de Ia uvilla. 

E poca: En el momento en que las bayas esten pintones por lo menos en una 40%. Y 

el capuch6n 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 Ia real iza en cestas de plastico de 52 x 35 x 18 em. 

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

Trasporte: Las j abas 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 Ia planta para su posterior proceso. 

Almacenamiento: Las jabas se deben local izar inmediatamente en un sitio seco y 

fresco, preferible acl imatado. Se recomiendan temperaturas de 8° C - 12° C, con una 

humedad relativa del 80% - 90%. 
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2.5 Maoejo de post co ccha 

elccci6n: e lo realiza con personal capacitado, los cuales dcben escoger frutos 

comprendidos con capuchones bien fonnados, poco re quebrajados de coloraciones 

uniformes. Los trabajadores deben estar equipados con delantales que protejan al 

producto estar en contacto con el vestido o directamente con Ia piel. para evitar 

posibles contaminaciones con microorganismos. Cquipados con gorras de color 

blanco para detectar facilmente Ia suciedad y mantener constantcmcnte altisimos 

indices de higicnc. En rclaci6n con el mercado de destino se pucdc proceder a 

eliminar el capuch6n de los frutos. 

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

frutos rotos, etc. 

Empaquc: Cajas de carton corrugado contiene ccstas de plastico con 150 gramos de 

frutas. de 15 a 20 unidades cnvueltos con celofan I o celofan I I (de poros mas gran des 

que el anterior) con pesos de 250- 500 gramos. 

Almaccnamicnto: A una temperatura de por lo menos 4° C- 8° C. con una humedad 

relati,·a del 80%- 90%. 

Valor agrcgado: Existe Ia posibilidad de exportar Ia uvilla deshidratada 

presentadas en cajas de cart6n de 50 o 100 gramos de peso y en e l mercado intemo 

se pueden preparar para Ia comercializaci6n concentrados, mermeladas, sa lsas, 

helados, etc. 

2.6 Plagas y enfermcdadcs 

o menos de II plagas y enfermedades se han diagnosticado como las que 

tienen mayor incidencia en el cultivo de Ia uvilla. Las plagas que atacan son: Afidos o 

pulgoncs, Mosca blanca, cmatodos del n6dulo radical. Trozadores o tierreros, 

Comedores de follaje, Minadores y Comedorcs de fruto. 
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Las cnfermedades que afectan el cultivo son: Mancha gris, Ai'iublo o marchitez de las 

ramas, Fusarium y el virus Potato leaf roll. 

Para el tratamiento, tanto preventivo como curativo de las anteriorcs es necesario 

contar con asesorfa tecnica para establecer los niveles de infestaci6n de plagas o dai'io 

ocasionado por las enfermedades y los manejos especfficos que se deben dar segun el 

caso. 

F uente: Analisis tecnico extraido de publicaciones de SICA - PROFIAGRO 

documentos: Uvilla estudio de prefactibilidad, uvilla para exportaci6n, uvilla 

mag. Pagina web: www.sica.gov.ec. Modificado por autores. 
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CAPITUL03 

A ALI I DE MERCADO 

3.1 ANALISI DE MERCADO NACIONAL 

3. 1.1 Producci6n de la ovilla en el Ecuador 

62% 

Chimborazo 

lnbabura 

I resto del Ecuador 

Tungurahua 

egun el Ill CNA 4 Ia superficie producida fue de 9 hectareas, rendimiento promedio 

de 3, 17 TM/ lla, alcanzando una producci6n de 29, I TM, conccntradas en mayor parte 

en Tungurahua y Chimborazo que suman el 96% de Ia producci6n total. como 

observa en el Grafico N°2, pues Ia sierra es el Iugar ideal para Ia sicmbra de este 

cultivo, cl cual ncccsita de una temperatura promedio anual de 15.5 ° C y una altura 

entre los 2400 } 2800 m.s.n.m. egun datos proporcionados por el C'cnso. existe 

producci6n tambien en Ia Provincia de Pichincha espedficamente en Ia /.Ona de 

\11achachi con rendimicntos promedio de 8 TM/lla. 

4 Tercer ccnso nacional agropecuario 
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3.1.2-Zonas actuales de cultivo de Ia uvilla 

Se calcula que el area en producci6n actual seglln el lnstituto Nacional 

Aut6nomo de Investigaciones Agropccuarias ( Jniap), es alrededor de 300 

hectareas de uvilla, aunque no existe informaci6n actual izada sobrc las ha 

producidas exactamente5, 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 LOnas 6ptimas para desarrollar cultivos de uvi lla se encuentran en los 

valles del callej6n interandino y en las estribaciones de las cordi lleras de todas las 

provincias de Ia sierra ecuatoriana. Para realizar el cultivo de Ia uvilla se deben tener 

en cuenta aquellas tierras con vocacion frutecela ademas de las zonas ecologicamentc 

aptas. 

Region Norte: Tufii'io, C. Colon, Los Andes, Garcia Moreno, Bolivar, Ibarra, 

Atuntaqui , Cotacachi y Otavalo, Cayambe, La esperanza, Ot6n, Tabacundo, 

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

Region Central: Latacunga, Salcedo y Pastocalle, Saquis ili, Pujili, Pelileo, Huachi, 

Montalvo, Mocha, Patate, Puela, El Altar, Penipe, San Andres, Guano, Qucro, 

Cambo, Columbe, Guamote, Pallatanga, Palmira, AlausL 

Region Sur: Tambo, Biblian, Bayas, Bulan, Ricaurte, El Valle, Santa Ana, Gir6n , 

Nab6n, Gualaceo, Paule y Giron, Ia .a>na de Loja, Catamayo, Chiquiribamba, 

Vileabamba. 

3.1.3 Analisis 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 has ta $1.50 dolares, en mercados y ferias 

se encuentra a un mcnor precio ya que se reduce la cadena de valor con respccto a 

intermediaries y evitan costos de cmpaquc. 

5 Fuente El Comercio (2008). Revista Lldcres 
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La uvilla se vende aun de forma escasa en Guayaquil y ciudades de Ia costa, 

En supermercados se comercializa en empaques de 400g a 450g a 1.30 

aproximadamente, tam bien en canastillas plasticas de 500g a un precio de $1 ,50. En 

Ia sierra es mas conocida ya que es originaria de Ia zona andina pero aun asi hay 

dcsconocimiento de sus bondades por lo que el consumo dcpcnde de Ia promoci6n 

que se de para comercializar Ia fruta. 

En los mercados populares y ferias se encuentra Ia uvilla en pocas cantidades 

y a un menor precio ya que se reduce Ia cadena de valor con respecto a 

intermediarios y evitan costos de empaque. Comercializan Ia libra (453g) a $1.00, en 

los mercados mayoristas se comercializa en canasti llas de madera de 4 a 5 kilos a 4 y 

6 d61ares. 

Los Grandes supermercados son exigentes en cuanto a pedidos por lo que requieren 

grandes cantidades que aun Ia producci6n nacional no puede abastecer ni cumplir con 

los tiempos de pedido , esto se debe a que Ia demanda de los consumidores ha ido 

aumentando. Los supcrmercados prcfieren negociar con intermcdiarios o 

exportadores que acopian Ia fruta y asi cumplen los pedidos. 

Dcbido a que Ia fruta se considera exotica esta cs muy demandada por los 

grandes hoteles y restaurantes de lujo ya que Ia utilizan para sus platos gourmets, 

siendo los hoteles y restaurantes los mayores compradores de frutas. 

El costo de producci6n de uvilla es de es de 0,68 centavos el kilo en area de 

una hectarea aproximadamente por lo que y los productores venden desde 0.80 a 1.00 

el kilo depcndiendo el volumen. Una hectarea da aproximadamente da 29 169 kilos al 

afio. 
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3.1.4 cgmcnto de Mercado Interno 

•!• Mercado Coosumidor 

En los ultimos anos el consumidor ecuatoriano, y en general el mundial. reaJiza 

compras rcflc\ivas, basando su decision final en un estudio mas dctallado del origen, 

los bcncficios y lo saludable que puede ser un producto. 

Antes Ia gcntc utilizaba cualquier insumo que satisfacia sus exigcncias primarias, 

ahora, cuando hacen una compra intentan que sus productos satisfagan varias de sus 

necesidadcs. 7 

[I perfil del consumidor en su mayoria es ahorrativo, prcfiere comprar 

productos a bajo precio y buena apariencia ya sea en comisariatos o mercados de 

forma semanal. Los alimentos no\edosos son altamente demandados por las personas 

mas aun cuando son de precio accesible } poseen propiedade!> nutricionales. ) a que Ia 

tendcncia es cuidar Ia salud, verse bien y nutrirse. c pucdc obscrvar que productos 

que se promocionan como light, vitamfnicos, dieteticos y nutricionales son apetecidos 

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

Por su sabor agridulce ) sus propiedades nutricionales y medicinalcs esta fruta 

puede ser consumida por personas de todas las edadcs a nivel nacional tambien los 

conocedores de sus propicdades y bondades. Debido a su bajo precio 

aproximadamente a un d61ar Ia libra, el nivel socioecon6mico del consumidor es de 

bajo, mcdio y alto estrato social. El mayor consumo es a nivel de Ia sierra por su 

ubicaci6n geografica, en Ia costa Ia faJta de publicidad y desconocimiento haec que Ia 

fruta sea poco dcmandada. 

•!• Mercado Industrial 

A ni\el de lndustrias esta fruta Ia requieren los grandes hoteles y restaurantes 

Gourmet por su sabor cx6tico, las fabricas que proccsan fruta dcshidratada y 

conservas para mermeladas, almfbar etc. Actualmcntc no hay informacion de 

7 Fuente: http://www .hoy.com .ec/especiales/2008/ecuadorsi-2008/ecuadorsi27 .htm 
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\ olumenes requeridos por estas industrias ya que el con sumo en nuestro medio es 

restringido )' en pequei'ias cantidades. Ademas. Ia comercializacion en ferias ) 

mercados es insignificante. siendo demandada unicamcnte por personas conocedoras 

de las bondadcs nutricionales y medicinales que po~ee esta fruta. egun las 

investigaciones rcalizadas, el sector que requicrc Ia fruta para procesarla, son las 

pequcnas cmpresas que comercializan de forma individual y a bajos volumenes como 

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

3.2 INVE TIGACION DE CAMPO 

3.2.1 Prcscntacion, Analisis e Interpretacion de Ia informacion. 

Para Ia investigacion de campo. se tomaran datos investigati\.os en 

e\.portadorcs en forma directa y a productores de Ia sierra ubicados en Ia provincia de 

Tungurahua canton Quero, sector donde se produce Ia uvilla. 

L n este proceso investigativo considero las siguientes muestras: 

• E\.portadores: 8 de Ia base del Banco Central del Ecuador. (ancxo 3) 

• Productores: 24 productores del sector de Quero. (ane.xo 2) 

• Consumidores: 50 de Guayaquil. 

Los anal isis presentados tratan de confirmar cl potencial de csta fruta aun no 

cxplotado dcbido a su desconocimicnto a nivel del consumidor y Ia falta de ascsoria 

al agricultor en diversificacion y altemativas para comercializacion csta bondadosa 

fruta. 
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~ PREG TASAEXPORTADORES 

4 

3 

2 

1 

0 

Cuadro N.- 1 

(.Es rentable el comercio de La uvilla 
para el mercado nacional? 

4 

1 

3 

Poco rentable 

Muy rentable 

Nada rentable 

Anal i is: La poca divulgaci6n de Ia uvilla en sus caracteristicas curativas } 

prcvcntivas para Ia salud de los humanos, y su consumo ha estado enmarcado en 

7ona interandina, lo que ha diticultado Ia comercializaci6n a nivel nacional asi lo 

indica este cuadro en Ia entrevista a los 8 exportadores actuates en estc producto. en 

donde 4 opinan ser muy comerciable el mercado nacional, I poco rentable, y 3 nada 

rentable, los tres uhimos consideran que lo rentable es exportarla ya que el kilo en 

Europa se comercializa entre 7 a 20 d61ares mientras que el mercado nacional se 

encucntra entre I a 2 d61ares el mismo kilo. 
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Cuadro N.-2 

(.Es rentable en comercio de La uvilla 
para el mercado international? 

8 7 

6 Muy rentable 

Poco rentable 
4 

Nada rentable 

2 

- 1 - 0 __ j 0 

Aoalisis: En el presente cuadro podemos damos cuenta que, 7 de los exportadores 

entrcvistados, consideran muy rentable Ia exportaci6n de esta fruta exotica no 

tradicional, el prccio ha aumentado en los mercados europcos especialmente, en los 

cuadros de am\ lisis de Ia exportaciones ecuatorianas se pucdc observar que en los 

ultimos 4 anos hay crccimiento en toneladas exportadas incluso en el precio por 

toneladas exportadas anteriores se indica Ia variaci6n de prccio del ano 2000 con 

costo de$ 2.10 Ia caja de 1.5 Kg al ano 2009 con costo de Ia misma caja de $ 5.50, 

sefialandose un pico de precio en el afio 2007 que tuvo Ia caja de 1.5 Kg. De$ 7,29. 

Solo I de ellos lo considera poco rentable.6 

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

(.Exist en preferecias arancelarias ventajosas 

para Ia exportacion de Ia uvilla? 

10 8 

5 

0 

0 

0 

Muy ventajosas 

Poco ventajosas 

Nada ventajosas 

Amilisis: Las exportaciones ecuatorianas de uvilla no estan gravadas con aranccles de 

importaci6n en los principales mercados de destino, amparadas bajo acucrdos 

regionales de tratamiento preferencial. 

Por aplicaci6n del Sistema Generalizado de Preferencias para los Paises Andinos. 

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

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

esquema de ATDPEA, tal cual lo afinnan Ia totalidad (8) de los cxportadores 

encuestados al sefialar que si existcn en este pais preferencias arancclarias para 

exportaci6n de Ia uvilla. 
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5 

4 

3 

2 

1 

0 

Cuadro N.-4 

(.Conoce si existe difusi6n de las 
bondades para Ia salud de Ia uvilla? 

5 

Sa stante 
2 

Poe a 
1 

Muy poca 

.. 

Aoali is: E tc cuadro no enala que existe mu) poca difusi6n de esta fruta en sus 

caracteristicas saludables, 5 de los 8 encuestados asi lo indican, 2 indican que existe 

difusi6n, pcro poca y, I senala estimar que si existe difu ion dec ta fruta; lo que Ia 

haec desconocida en esta generaci6n, no asi en el caso de lo indigenas de nuestra 

naci6n que Ia conocen dcsde haec muchos afios como Ia "planta de Ia Diabetes'· pues 

le atribuyen muchas bondadcs curativas como, purifica Ia sangre, climina Ia albumina 

de los rinones, cura Ia artritis incipiente, enfermedades de los ojos, es calcificador, 

aconsejado para el tratamiento de Ia pr6stata, e ficaz en cl tratamiento de infecciones 

en Ia garganta. 
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6 

4 

2 

0 

C uadro N.-5 

(.La producci6n nacional de uvilla es 

suficiente para demanda interna y externa? 
6 

Sl 

2 No 

Solo local 
0 

" 

Analisi : El habitad de este fruta es Ia region intcrandina dee te pais. lo que Ia limita 

en su expansi6n, que ha venido siendo cultivada en forma ilvc~trc, y los productores 

son pocos al no conocer incentivos para Ia producci6n de Ia uvi lla. en Ia actualidad 

por el poco conocimiento de esta fruta exotica Ia productividad csta en condiciones de 

abastecer el mercado actual nacional por cuanto Ia demanda cs baja, pero con un 

vision de entrar en el mcrcado intcmacional en forma compctitiva donde Ia demanda 

va en alza, se requieren estrategias como Ia asociacion de productores y exportadores, 

csto concucrda con lo inforrnado por los 8 cxportadorcs 6 de los cualcs indican no 

haber suficicntc producci6n para ambos mercados, 2 estiman que se abastece Ia 

demanda nacional si siguc el alza de Ia dcmanda y promociona cl producto . 
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6 

4 

2 

0 

Cuadro N.-6 

(.Su producto reconoce normas de 
calidad? 

• si 

Algunas 

1 Ninguna 

7 
) 

Analisis: El cuadro nos indica que 5 cxportadores, reconocen todas las normas de 

calidad. segun mercado importador, 2, algunas de las normas, dcbido a exigencias 

mcnores y, I exportador dice no estar reconociendo por estar en tnimite su 

calificaci6n ISSO, las normas de cal idad son necesarias en Ia exportaci6n de nuestro 

producto, pues estan garantizan los niveles de calidad y sistemas de control para 

garantizar Ia homogeneidad, incluyendo posibles sancioncs por incumpl imiento. 
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•:• PREGUNTA A PRODUCTORES 

20 

15 

10 

5 

0 

C uadro .-7 

(.Ha recibido alguna vez asistencia 
tecnica? 

18 

Nunca 

Pocas veces 

5 Sl 
1 

J 
Ana lisi : El pre cnte cuadro enala 18 productores de uvilla que indican. nunca habcr 

rccibido asistencia alguna para el manejo del cultivo de Ia uvilla, 5 pocas veces y de 

cankter particular en una forma muy somera, hace seis aiios por parte de Ia empresa 

1-rutierrez del Ecuador que son de origcn colombiana, lo que buscaba era cumplir con 

Ia demanda intemacional y volumenes de requerimiento, los productores no pudieron 

cubrir esta demanda por falta de capital o invers ion en cu ltivo por lo que perdieron 

cupo en esta cmprcsa. Solo I agricuhor informa haber rccibido una vez asistencia 

tccn ica, este cs un punto de mucha importancia para Ia asociaci6n de productores de 

uvilla con fines de exportaci6n para poder garanti.tar calidad del producto con 

apl icaci6n de agricu ltura organica. 
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Cuadro N.-8 

(.Cree poder expandirse en su area de 
cultivo? 

10 10 

10 

4 Si 
5 

No 

0 Dud a 

Si No Dud a 

Ana lisi : Estc cuadro indica que I 0 de los productores de uvilla encucstados indican 

no poder cxpandirsc en su area de cultivo, las razones son que el cultivo de uvilla no 

es su principal cultivo, lo ha venido manejando en forma muy tradicional, } tendrian 

que darle justiticativos ccon6micos para agrandar su area de cultivo de Ia uvilla, las 

mismas ra/ones exponen 4 agricultores, pero otros I 0 productores si creen poder 

cxpandirsc. pues ven at cultivo de uvilla como una gran altemativa para su 

crecimiento ccon6mico siempre y cuando pucda llegar a convertirsc en asociaci6n y 

poder ser cxportador. 
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20 

15 

10 

Cuadro N.- 9 

(Conoce uno o mas canales de 
comercializaci6n? 
20 

Si 

• No 
5 .,.,--,' J 
~0 ----------------------

Ana lisis: 20 productores de uvilla indican si conocer otros canales de 

comerciali zaci6n, 4 indican en cambia no conocerlos, en e l primer caso, tambien 

manitiestan que a pesar de conocer otras forma de venta, no les es accesibles a ellos 

en fonna individual, por to que si creen en Ia necesidad de una alianza con otras 

asociaciones de productorcs y exportadores en forma inicial para luego con Ia 

experiencia adquirida, convertirse en exportadores directos. 
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Cuadro N.-10 

15 

10 

5 

0 

(.Tiene facilidad para comercilizar 
individual mente? 

11 

7 
6 

Si 

• Poca 

No 

J 
Anali is: L ccmos en el cuadro prcsente que existe 7 de los 24 agricultores 

cntrcvistados que tienc facilidades para comercializar en forma individual Ia uvilla al 

contar estos con transporte propio, 6 de ellos indican tener poca facilidades, y Ia 

ma)oria rcstante es decir II manifiestan no tencr facilidades en Ia comcrcializaci6n 

en forma individual, e incluso indican ser victimas en precio de venta de los 

intcrmediarios, raz6n por Ia que se debe plasmar en una rcalidad Ia asociaci6n de 

productores de uvilla con fines de comercializaci6n en el mercado intemo y cxtemo. 
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•!• PREGU TA A CON UMIDORE 

Cuadro .- 12 

(.Conoce ud. Ia uvilla? 
28 

30 
22 

20 

10 

0 

Sl 

No 

Ana li i : Lste cuadro estadistico nos indica_ que de 50 tran euntes cncucstados en Ia 

ciudad de Guayaquil 28 manifestaron no conocer de esta fruta, 22 tran euntes si han 

cscuchado de Ia uvilla, esto no da Ia medida de que existc un gran mcrcado intemo no 

cxplotado por cl desconocimiento de Ia uvilla. 
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30 

20 

10 

0 

C uadro N.-13 

t. Conoce las bondades curativas de Ia 
uvilla? 

26 

17 

7 

Si 

No 

Poco 

) 

A nalisis: De los 50 entrcvistados solo 7 conocen las bondades de Ia uvilla para 

favorecer Ia salud, 26 indican no conocer propiedades de csta fruta, y 17 senalaron 

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

puede afinnar que el mercado intcmo es un entomo a trabajar en fonna asociativa 

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

en consumir un producto nuestro de gran potencial, novedoso, cx6tico y nulritivo de 

exquisito sabor. 
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30 

20 

10 

0 

Cuadro N.-14 

(.Cree en las bondades de los 
productos agricolas organicos? 

30 

5 

• 
15 

" " 

Sl 

Poco 

Nada 

Analisis: La de los SO cncucstados, es decir los 30 transeuntes crccn en las bondades 

del consumo de productos agricolas producidos mediante Ia agricultura organica y 

estan en contra del consumo de productos transgenicos, lo que hace factible Ia 

elaboraci6n de un proyecto agricola asociado, con asesorfa tccnica organica, 

altamente rentable y factible de ejccutarlo. 5 creen que no hay mucha difcrcncia o no 

estan seguros y IS 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 e mcjor y saludable. 

Esto comprueba que Ia falta de conocimiento del consumidor. 
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30 

25 

20 

15 

10 

5 , 
0 

Cuadro N.-15 

<.Estaria dispuesto(a) a consumir Ia 
uvilla? 

"" 0 
; 
, 

Si 

Poco 

Nada 

J 
Aoalisis: 21 transeuntcs indican estar pocos dispuesto a con umir Ia uvilla, pues los 

restantcs 29 transeuntes si lo estan, aJ considerar en su dicta diaria los productos 

naturales ) organicos lo cualles garantiza el consumo de productos saludables, lo que 

deja ver que el mercado nacional es potencialmente accesiblc. 
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30 

20 

10 

0 

Cuadro .- 16 

(.Que lugares las personas prefieren 

hacer sus compras? 

25 

Supermaxi 
15 

10 
Comisariato 

Mercadj 
popular 

An :iii is: 25 personas prcfieren hacer sus compras en los comisariatos, l 0 en el 

supermaxi. I 5 en los mercados populares. lo cual nos indica que Ia \ cnta de Ia uv ilia 

debe realizarsc con valor agregado es decir Ia prcsentaci6n debe incluir Ia 

informaci6n nutricional de Ia uvi lla, su empleo, en empaque llamativo y resaltar en 

forma especial las bondadcs de esta fruta ex6tica para Ia salud. 

3.3 TENDE CIA DE CO UMO 

La Organizaci6n Mundial de Ia Salud (OMS) coloca el escaso consumo de fruta y 

hortalizas en sexto Iugar entre los 20 factores de riesgo a los que atribuye Ia 

mortalidad humana, inmcdiatamente despues de otros mas conocidos, como el tabaco 

y el colesterol. 

El consumo mundial de fruta ) honalizas esta mu}' por debajo de los 400 gramos 

diarios por persona. Esto se debe a que en los ultimos 50 anos ha disminuido el 

consumo de cereales y Ieguminosas, se ha incrementado el de los accites vegetales, el 

azucar y Ia came, mientras que Ia fruta y las hortaliLas apenas han aumentado. Se 
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estima que en todo el mundo Ia gente solo consume entre el 20% y el 50% del 

minimo recomendado.9 

Sin embargo, considerando el creciente numero de personas con enferrnedades 

como Ia diabetes, infccci6n en los rifiones, Ia artritis incipiente, enfermedades de los 

ojos, pr6stata, afecciones a Ia garganta, mala digestion, en tre otros, se ha crcado Ia 

aparici6n de una tendencia de consumidores conscientes de su salud, por lo que se 

preve un incremento en Ia demanda de productos con propiedades medicinales, 

favorcciendo a Ia uvilla ya que esta es rica en vitamina c y presenta una alternativa 

difcrentc para evitar enferrnedades. 

Adicionalmente, Ia aplicaci6n de un adecuado mix de estrategias permitiria Ia 

introducci6n y posicionamiento de Ia uvilla en mercados sensibles a Ia salud. Por otro 

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

Por ejemplo el consumo de noni se incremento a raiz de su promoci6n como 

fruta medicinal, caso simi lar ha sucedido con Ia linaza, el boroj6, entre otros. 

3.4 MERCADO MUNDIAL DE LA UVILLA 

La uvilla es originaria de Peru y crece como una planta si lvestre y semi­

si lvestre. Actual mente se encuentra en casi todos los altiplanos de los paises 

tropicales y en varios subtropicales incluyendo Malasia, China y los pafses del 

Caribe, entre otros. 

Colombia es el mayor productor de uvilla del mundo, seguido por udafrica. 

Las compras de este producto se negocian sobre Ia base de precios fijos por 

tcmporada o por afio, con algunos ajustes solicitados por los importadores en funci6n 

de Ia competencia ode Ia evoluci6n de Ia demanda en sus respectivos mercados. 

9 Extraido desde: http://vAV\-v.bpm.uasd.edu.do/Members/PJimenezJsalud/la-importancia-del-consumo­
de-frutas-y-verduras 
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•!• Principales paises cxportadores 

El mcrcado intcmacional de uvilla cuenta con dos ofcrcntcs principales que 

son Colombia > Zimbabue, Colombia sigue siendo el lider en cl mercado. 

El otro proveedor de uvilla para los mercados europcos es limbabwe que 

presenta mcnorcs prccios tanto en el mercado de Alemania como en cl de Holanda, 

los que tambicn presentan una marcada tendencia decrccientc. Los precios mas bajos 

del producto de Zimbabwe en comparaci6n con el de Colombia se debe a que: el 

primcro, tienc mcnorcs costos de fletes y se pagan precios preferenciales por el 

producto colombiano por su excelente calidad y por su pcrmanencia en el mercado a 

lo largo de todo el ano. 

En el mcdiano plazo, los precios de los dos pai cs puedcn llegar a ser muy 

similares debido a que las exportaciones de uvilla de Colombia han aumcntado y por 

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

La situaci6n de Ia Uvilla en el mercado intemacional se puede contextualizar en c1 

proceso de posicionamicnto en el mercado en los ultimos anos. Colombia es el 

principal proveedor de uvilla en el mercado intcrnacional, en especial el mercado 

europeo y del Caribc. Ademas de Colombia y Sudafrica, los cuales son los principales 

paiscs productorcs, Ia uvilla se esta cultivando comercialmente en Kcnia, Zimbabwe, 

Australia, Nueva Zelanda, l lawai, India y Ecuador. 

Colombia dcsde junio de 2003, ingreso at mercado estadounidense )' ha 

comenzado a ganar importante terreno, exportando U $ 61.000 durante 2003 y U $ 

227.000 durante 2004, con una producci6n de 4.344 toneladas el mismo ano. 

(Convcnio MAG IICA 200 I) 7 

udafrica produce y comercializa uvi lla en el mercado mundial durante cl 

verano y principios de otofio, mientras que lnglaterra se provee de Ia cosecha 

MAG Ministcrio de Agricultura y Ganaderia actualmcnte MAGAP 
ICC A lnstitulo lnteramericano de cooperaci6n para Ia agricultura. 
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domestica en el otoiio. Nueva Zelanda dispone de producci6n exportable, 

principalmente a Europa, entre abril y junio. Colombia comercial iza su fruta a lo 

largo del aiio, coloc{mdola mayoritariamente en Europa y Estados Unidos. Zimbabwe 

ubica su producci6n en Europa durante todo el aiio, mientras que Kenia Ia exporta 

aleatoriamente durante los meses de otofio. 

La demanda en estos mercados de frutas cx6ticas importadas tiende a Ia baja 

durante cl verano, cuando se dispone de altos volumenes de producci6n local de una 

amplia variedad de otras frutas. 

•!• Principales paises importadores 

La uvilla es considerada como un producto nuevo de canicter ex6tico en los 

mercados internacionales, sin embargo ha venido ganando aceptaci6n entre los 

consumidores. 

De acuerdo a los datos proporcionados por Trademap entre los principales 

paises importadores de frutas ex6ticas se encuentra en primer Iugar La Union 

Europca con 38.1% de las importaciones mundiales, de los cuales Alemania se 

encuentra en primer Iugar con 8.5% de Ia participaci6n mundial , en segundo Iugar se 

encuentra I lolanda con 7% y en terccro Francia con 4.9 % de participaci6n mundial. 

(vertabla# l) 
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Tabla numero 1: lmportaciooes de Frutas Ex6t icas de Ia UE. 

~~-
ID. ---~~'~= -:-~ ~--· ~ '" ~" .~ c ~"f'! 

~- ~~~~ ~ ~r=n ~ ~.:·-~,<~\3 1

c"~ :•}; 't]' w: ;:a.u .'1: -~ 
-T..L-.;:o '""' " 

.. .. 
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rA...,_ _H.l(IJO &45(1 201 . 

....... tsaOI 

rt-.cs.J ,, ~. '9774 2761! 15 3ot 

"ffatle• ''" la62' 2283 ·24 

·~eno UliClO tr~ 24756 23!>< 2' 12 ·1< 

' b .. 4'1&14 22451 2210 

·lletgoCa 2'. 11 9197 274; ·5 
Aua,. . .,...~, 1~ ·1 ~1 

-~ 1J!>e 14 &4 

't'lllnela_ 1514C 53().0 •• 1~ !lol c1 - 13e29 10245 ' ee !><! 2~ 

"ll<*:Oot 13~5.') 2'' 10 .1: 

'La&""' 11~ ... , 2" &4 Jll 10< 

'Esllalla 11574 3o&JO 2/"jl 29 2' 
'01clr• 7'02' Jc>al .l14' If> ~ 

n-rca "--lli lll• 14 22 
Reoubtce O>eca .,.,., JA(}l 1~11l ze ·1 

\.- VWi 2Qi6 I all 21: 1t 

weo- . ,~, 1485 2111:) ~ 

~ ·q· ·"3 3leC ·e 1: 
1.U•~ 49' 411111 ·2 

UIOII.,.. . .,, ~. 21l2ti u 14 

'UIOnla 914 112J 32 1: ·44 ---- •"V; 132() 101~ tOll ·!10 '18 
UQW_... ,.,., 10/2 "" ·1 

-~ 624 521 111jli 114 141: 
~ --~ _sor. 111t ·2 ~ ·21 
._u ~~ ;31 -~ ;j , ·83 

£ ucntcs: Trademap - Calculos del CCI basados en estadisticas de 

COMTRAOE. 

En cuanto a Ia uvilla los principalcs importadorcs a ni vcl mundial 

encontramos a Ia Union Europea que representa el 95% cspccificamcntc llolanda 

(46%), Alcmania (26,8%), Gran Bretana ( 11 ,7%) y Francia (7,2%).11 

8 Agroecuador 
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3.5 ANALISI DE MERCADO OBJETTVO 

3.5. 1 CONSUMO DE UVILLA FRESCA EN ALE MANlA. 

Este es un plan de marketing para Ia comercializaci6n de UVILLA por medio 

de Ia asociatividad en Alemania, De acuerdo con el analisis del sector, se observa una 

oportunidad de negocio pues el consumo de fru ta en Alemania es de 177 kilos 

persona/aiio, un volumen que ha ido creciendo at 5% anual.9 

3.5.2 SEGM ENTO DE MERCADO 

•!• Mercado de Consumidores 

Los cambios socioecon6micos en Europa originaron un estilo de vida mejor y 

modema, mas mujeres trabajando, descenso en Ia influencia de Ia familia y trad ici6n, 

cambios en Ia estructura familiar, entre otros, con Ia consecuente demanda y consumo 

de: 

• Los productos etnicos y ex6ticos 

• Productos de facil preparaci6n y consumo 

• Productos para usos multiples 

• Productos en pequeiias porciones 

• Productos dieteticos y naturales, "hechos en casa" 

Adicionalmente, se destaca una prefercncia neta por los productos frescos o 

congelados sobre los productos enlatados o conservados, cste mercado que abarca 

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

9 
Monografla titulada: Plan de mercadeo para Ia comercializaci6n de uvilla fresca en Alemania. 

Capitulo 3. www.legiscomex.com/ .. JOocumentos01o20PDF/est col_frutas exot 6.pdf -
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aiios hasta los 85 anos requiere de un producto que no solamcnte sea fresco sino que 

tambien sea de muy alta calidad, conveniente y sano. 
10 

•:• Mercado Indust ria l de Ia uvilla 

Las grandcs industrias farmaceuticas alemanas estan dcmandando Ia fruta por 

sus propiedadcs medicinales, las industrias alimcnticias, grandes hoteles y cadenas de 

restaurantes lujosos y gourmet. 

3.5.3 TENDENCIA DE CONSUMO 

La poblaci6n de Alcmania tiene tendencia a consumir los productos etnicos, 

ex6ticos, dieteticos, y naturales, entre los que tigura Ia 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 producci6n 

propia que siguc el protocolo EUREPGAP 11 por ser Europa el actual comprador del 

producto, mancjo de Buenas Practicas agricolas (BPA) y con mejores caracteristicas 

fisicas y de palatabi lidad con respecto a Ia producida en otros paises. 

El consumidor Europeo no considera que un producto dietetico o ligero sea un 

producto sano, lo que el considera sano es un producto que ofrezca mas nutrientes y 

vitaminas que un producto ordinaria. 

Aun si "comer sano" se ha vuelto de mucha importancia, el consumidor 

europeo no esta dispuesto a sacrificar el buen sabor. Por esta misma raz6n, los 

conccptos del producto Natural, tradicional y " hccho en casa" estan impulsando Ia 

10 
Plan de mercadeo para Ia comercializaci6n de uchuva frcsca en Alemania. 

11 
I URfPGAP es un programa privado de certtficac16n voluntana relauvamentc nuevo, crcado por 24 grandes cadenas de 

superrncrcados que operan en difercntes paises de Europa Occtdental y que han orgamzado el Grupo Europeo de Minomtns 

(Furo-Rc:wllc:r Produce Working Group - EUREP) Ll prop6stto de PURL P es aumentar Ia confianza del consumtdor en lo 

samdad de los ahmcntos. desarrollando buenas pnicttcas agrlcolas que debcn adoptar los produCtOres. 
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dcmanda. La apariencia, Ia forma y cl color tambien son de mucha importancia en Ia 

toma de decisiones de compra del consumidor promcdio. 

•:• Comercio Justo 

Otras de las tendencias de Ia culrura alemana es Ia preferencia de comercializaci6n 

bajo este esquema. El comcrcio justo cs una forma altemativa de comercio 

promovida por varias organizaciones no gubemamentales, por Naciones Unidas y por 

movimientos socialcs y politicos (como cl pacifismo y el ecologismo) que promueven 

una relaci6n comercial voluntaria y justa entre productores y consumidorcs. Los 

principios que defiende cl comercio justo son: 

• Los productores forman parte de cooperativas u organizaciones voluntarias y 

funcionan democraticamcnte. 

• Libre iniciativa y trabajo, en rechazo a los subsidios y ayudas asistcnciales 

• Rechazo a Ia explotaci6n infantil. 

• lgualdad entre hombres y mujeres . 

• Sc trabaja con dignidad respetando los derechos humanos . 

El prccio que sc paga a los productores permite condiciones de vida dignas. 

• Lo compradores generalmente pagan por adelantado para cvitar que los 

productores busquen otras formas de financiarse. 

c valora Ia calidad y Ia producci6n ecol6gica. 

• Cuidar del medio ambiente 

e busca Ia mancra de evitar intermediarios entre productores y consumidores. 
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• e in forma a los consumidores acerca del origen del producto . 

• El proceso debe ser voluntario, tanto Ia relaci6n entre productores, 

distribuidores y eonsumidores. 

Dentro de esta modalidad aun no se comercializa Ia uvilla to que revela que cs 

un mercado virgen y con mueho potencial. 

3. 6 CARACTERISTICAS Y CONOICIONE PARA LA EXPORTACION 

3.6. t Presentacion: Cad a uvi lla debe tener su cascara lisa, sin manchas, got pes ni 

picaduras; lucir fresca, tener buen aroma y forma. 

3.6.2 indice de madurez (cosecha para exportaci6o): No se recomienda cosechar 

uvillas durante o luego de lluvia; en caso de ocurrir se debe dejar que puedan secarse 

at sol en Ia mata. AI inicio de su etapa de madurcz las frutas caen naturalmcnte at 

suelo. sin embargo el proceso de maduraci6n continua hasta que el color cambia de 

verde a amarillo- dorado. Debe realizarse cosechas peri6dicas para evitar que caigan 

los frutos. Para exponaci6n es recomendable empacar las uvillas cuando cstan 

amarillas (varicdad golden). Tamaiio por unidad: La uvilla tiene un diametro de 1.25 

a 2cm 

3.6.3 Peso y numcro de frutas por caja: Las cxportacioncs ecuatorianas 

comcrcializan eajas de 2 Kg. con 12 canastillas plasticas, que contienen frutas con 

peso aproximadamente 150 g de fruta cada una. Las exportaciones a grancl se 

reali7..an en cajas de 2.5 kilos. 

3.6.4 Caractcristicas del embalaje: Se Henan canastitlas plasticas redondas o 

cuadradas hasta complctar aproximadamente I SO g de fruta. Estas canastillas se 

cubren con papel celofan amarrado con liga y se colocan en cajas de carton. Para 

cienos mercados o clientes se util izan canastitlas plasticas con tapa y hoyos de 

rcspiraci6n. La uvilla tambien se empaca a grancl en cajas de carton con hoyos de 

respiraci6n. Algunos exportadores ecuatorianos recomiendan utilit...ar mallas plasticas, 

a mancra de fundas, para empacar las uvillas a granel antes de colocarlas en Ia caja. 
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3.6.5 Arancelario : Las cxportaciones de uvilla ecuatoriana se benefician de los 

acuerdos regionales prcfcrcnciales otorgados al pais por los diferentes mercados de 

destino, liberando el producto de aranceles de importaci6n. 

Por aplicaci6n del istema Generalizado de Prcfcrencias para los Paises 

Andinos ( GP) Europa no aplica arancel en las exportaciones ecuatorianas a estos 

mercados. En el mismo orden, Estados Unidos no impone arancclcs al producto 

ecuatoriano bajo el amparo de Ia Ley de Preferencias Arancclarias Andinas (LPAA). 

Las exportaciones a los pafses de Ia Comunidad Andina de Naciones (CAN) estan 

librcs de gravamenes, segun los acuerdos suscritos. Cuando Ia exportaci6n se realiza 

por via acrea se requierc de una temperatura templada sin necesidad de refrigeraci6n, 

pero cuando se trata de \Oiumenes altos se efectua por via maritima en contenedorcs 

refrigcrados a 9° C. 5 

La uvilla tienc una excelente durabilidad y resistcncia. Las frutas frescas se 

almacenan en atmosfera seca } pueden durar varios mcscs. Para exportaci6n cs 

aconsejable transportar Ia fruta dentro de su capuch6n. 

3.6.7 El diseno en Ia cxportaci6n 

El tema del diseno del producto es un factor estratcgico para Ia penetraci6n en 

mercados extemos. Para lograr Ia buena aceptaci6n de un producto por parte de los 

consumidores es indispensable considerar los siguientes aspectos: satisfacer las 

necesidades del consumidor; ser durable y, con atract iva apariencia, ofrecer el mejor 

producto en calidad en relaci6n con otros similares nacionales o extranjeros, asi como 

brindar un precio adecuado a las expectativas del cl iente y a su dcscmpeno. 16 

Un buen diseno permite aumentar Ia calidad de los atributos del producto, optimiza 

sus funciones. se ajusta Ia apariencia del producto a las preferencias de los 

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

15 Extraido desde: http://v.ww.ecofinsa.com/uvilla.html 
16 Extraido desde: http://www.contactopymc.gob.mx/guiascmpresariales/guias.nsp?s I O&g- 5&sg 33 
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El diseno del producto debe complementarse con: una imagen que comprende Ia 

marca comercial, ctiquetas, envases, manuales e instructivos, catalogos de productos 

y publicidad, asi como buena imagen corporativa de Ia empresa o asociaci6n. 17 

3.7. ANALISIS DE EXPORTACIONES ECUATORIA A DE LA UVILLA 

3.7.1 Aspectos Ara ncelarios 

Las exportaciones ecuatorianas de uvilla no estan gravadas con aranceles de 

importaci6n en los principales mercados de destino, amparadas bajo acuerdos 

regionales de tratamiento preferencial. 

Por aplicaci6n del Sistema Gcneralizado de Prcferencias 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. 18 

La partida arancelaria de Ia uvi lla es: 

PARTIDA D F:SCR I PCIO~ 

Uchuvas (m.illas) (Ph)'Salis 
810905000 peruviana), frescas 

Analis is de las exportaciones en toneladas y valor FOB desde el 2000 hasta 

septiembre del 2009 

2000 2000 2001 2001 2002 I 2002 2003 2003 1oo4 I 2004 
-

E:'iE/ E~t: I [:'i[ / E:'iE I E:->E / E~E / E'>E I E:\ t. / E\E / t:\E / 

OIC DIC OIC OIC DIC DIC OIC DIC OIC OIC 

T \1 \\1 OR Dl \'.\LOR T\1 \'ALOR I\ I \'\LO R D1 VALOR 

1-00 FOB FOB FOO FOB 

( \Il L£ (MILES (MIL£ (\IIU.S (\tiLES 
l SO) lJSD) USD) t SD) l 0 ) 

19.34 40.69 15.47 16.81 1.58 3.80 1.55 0.95 0.50 0.46 

17 Extraido desde: http://www.cmpremexico.com/exportacion.html 
18 

Extraido dcsde: http://www.ceaecuador.org/i magesFTP/4 7 63/M anual%20de%20pitahaya.htm 
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2005 2005 2006 2006 2007 2007 2008 2008 

E E / OIC ENE / OIC ENE / DIC ENE / OIC ENE / OIC ENE / 01(' ENE/ OIC ENE / OIC 

TM VALOR TM VALOR TM VALOR TM VALOR 

FOR FOB FOB FOB 

(M ILES (MILES (MILES (MILES 

u 0) ll 0 ) l !SO) USO) 

6.69 36.57 10.96 24.14 6.94 33.37 20.56 50.57 

Fuente: CORPEI 

EXPORTACIONES ECUATORIANAS 
14,1 

utoneladas milesUSD 

45,7 
41,1 

1,6 

215 2101 

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 d6lares los que nos da un promedio de $ 1390 d61ares por tonelada, 
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en el 200 l se reduce a Ia mitad de to exportado en cl 2000 y asi una tendencia de 

decrccimiento hasta cl 2004 lo que cvidencia malas ncgociacioncs y poca presencia 

de un producto de calidad. 

En el mercado intemacional, Ia uvilla se cotiza cajas de 1.5 kg con 12 

canasti llas phisticas, que contienen aproximadamcntc 125 g de fruta cada una. En una 

tonclada son 660 aproximadamente las cajas que se exportan. A partir del 2005 las 

exportaciones aumcntaron debido que se tomaron las medidas de ca lidad 

fitosan itarias y prescntaci6n que requieren los mcrcados extranjeros volviendo a ser 

una fruta competitiva que da mcjores rendimientos para el exportador. 

A continuaci6n un analisis de Ia evoluci6n del prccio por tonelada exportada y precio 

promcdio por caja de 1.5kg. 

Afto Tone Iadas 
Miles USD Precio miles Precio Aproximado P/caja 

FOB promffM Real cajasffM l.~kll 

:woo 29.34 40.69 1.39 $ 1.386.84 660 2. 10 

200 1 15.47 16.81 1.09 $ 1.086.62 660 1.65 

2002 2.58 3.8 1.47 $ 1.472.87 660 $2.23 

2003 1.55 0.95 0.6 1 s 612.90 660 0.93 

2004 0,5 0.46 0,92 $920,00 660 $ 1.39 

2005 45.69 36.57 0.8 $ 800.39 660 $ 1.21 

2006 10.96 24.24 2.21 $ 2.211.68 660 $3.35 

2007 6.94 13.37 4.81 s 4.808.36 660 7,29 

2008 20.56 50.57 2,46 $2.459.63 660 $3,73 

I ne-
17.8 

<.,cp.'2009 
64.63 3.63 s 3.630.90 660 $5.50 

Fuente: Banco Central 

Elaborado por el Autor. 
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Analisis: De izquierda a derecha como podemos observar en Ia tabla tenemos el aiio 

seguido de las toneladas que fueron exportadas con su respccti\O precio en valor 

FOB, lo que permite sacar el precio promedio por tonelada exportada. El prccio real 

es Ia muhiplicaci6n del precio promedio por mil, seguido de Ia cantidad de cajas por 

toneladas aproximadamente lo que nos da como resultado en Ia ultima fila cl Precio 

promedio por Caja en su respcctivo ano en que fueron exportadas. 

Desde el 2006 Ia 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 cl 2008 pero con un incremento en las toncladas exportadas que 

hasta septiembre del 2009 van en 17,8 Toneladas a un prccio promedio de $5,50 Ia 

caja , to que nos indica que en los cuatro ultimos aiios hay una tendencia de 

crccimicnto de exportaciones a un mayor precio, a pesar de que en el 2005 es donde 

e rcgistra una mayor exportaci6n en toneladas pcro a un promcdio de 800 d61ares 

por tonelada que es el precio mas bajo que se registra en los ultimos diez afios ' lo 

cual suena 16gico si pensamos que a mayor cantidad menor cl precio pero esto 

depende tambien del mercado y en cuanto se ncgocie por lo cual se ha realizado un 

analisis 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 aiios 

antcriores haciendo Ia comparaci6n entre toneladas exportadas y su precio promedio 

cl cual nos muestra que Ia tendencia de las exportaciones es a crecer en el 20 I 0 

aunque sigue depcndiendo del mercado y su calidad ya que Ia calidad del producto ha 

ido mejorando lo que se reOeja en el precio de los ultimos tres aiios o a su vez el 

aumento de Ia dcmanda y poca oferta hacen que el precio de Ia uvilla se valore mas. 
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Cuadro de exportaciooes de tooeladas y valor FOB. 

PERIOOO 

DESTI'IIO 

PARliOA 

ORDEN 

RUSIA 

ESP A~ A 

SUECIA 

HOLANDA(PAISES BAJOS) 

ALEMANIA 

IT ALIA 

ANflLLAS HOLA DES AS 

FRANCIA 

A "'TTGUA Y BARBUDA 

Vl:.NELUELA 

JAPON 

ESTADOS UNIDOS 

Rl NOUNIDO 

CANADA 

BELGICA 

TOTAL GENERAL 

Fuente : Corpei 

: ENERO/OICIEMBRE 2007- ENERO/DICIEMBRE 2008 

: TOOO .. ~L MUNDO 

:081 0905000 

:VALOR FOB - DESCENOENTE 

0.00 0.00 4.23 

0.35 0.82 5.74 

0.00 0.00 6.S2 

0.41 OJIO 2.75 

2.15 9.72 1.~ 

0.00 0.00 0. 16 

0.00 0.00 0.05 

0.00 0.00 0.02 

0.00 0.00 0.01 

0.00 0.00 0.01 

0.00 0.00 0.01 

0.00 0.00 0.01 

2.14 14.70 0.00 

0.76 4.0S 0.00 

1.13 3.28 0.00 

6.94 33.37 20.56 

19.49 

10.87 

6.93 

6.60 

6.07 

0.30 

0.16 

0.09 

0.02 

0.02 

0.01 

0.01 

0.00 

0.00 

0.00 

50.37 

Los cuadros amarillos nos indican los valores significativos por pals. Lo que nos 

muestra que ya hay pocos mercados constantes que en el 2007 y 2008 han comprado 

Ia fruta como Espana, Holanda y Alemania. 

61 



Ahora comparemos con el afio 2009 de enero hasta el mcs de scpticmbre tenemos: 

Tabla de Exportaciooes de uvilla 2009 basta cptiembre. 

% / TOTAl. 

Sl 'BPARTIDA DF.SCRIPCIOS Pf.SO - •·oa - FOB -

NASDINA SASDI~A PAIS KILOS OOI.AR DOLAR 

(PIIYSAl iS HOLANDA(PAISES 

81 0905000 PrRUVlA.NA) BAJOS) 9.97 33.56 51.9-4 

ESP AN~ 4.93 15.17 23.47 

ALEMANlA 1.69 12.00 18.57 

CANADA 0.64 2. 13 3.30 

ESTAOOS U}..'IDOS 0.49 1 51 2.34 

ANTILLA$ 

HOLAJ'IDESAS 0.09 0.25 0.39 

ARUBA 0.01 0.02 0.03 

IT ALIA O.QI 0.01 0.01 

IO IAI. 

(:t-,,1- RAL: 17.79 64.62 100.00 

Fuente: Banco central del Ecuador 

Desdc cl 2007 hasta Ia actual idad las estadlsticas muestran que los tres 

principales mcrcados con importaciones constantes son I lolanda , Espafia y Alemania 

que hasta septiembrc del 2009 se han vuelto los principales destinos del Ecuador , 

aunque muestra valores bajos de importaci6n esto se debe a Ia baja producci6n y muy 

poca promoci6n del producto en estos mercados y esto significa que las posibilidades 

de ingresar a estos mcrcados es mayor ya que ex iste una demanda en crecimiento y 

poca ofcrta. e pucde observar que A lemania es cl que mejor precio paga porIa fruta 

ccuatoriana ya que si div idimos cl valor FOB para los kilos exportados tenemos que 

el kilo sc vcndi6 a 7. 10 d61ares promcdio. 
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Cuadro del 2000 hasta cl 2008 de las exportaciones de uvilla hacia el muodo 

por pais teoemos: 

IVIIPAirl'mA ~ 

NANDINA NANDINA PAIS 

810905000 

SUDAFJUCA. REP DE 

ESPANA 

ESTADOS UNIDOS 

SUECIA 

CANADA 

SUil.A 

IELOICA 

ANTILLAS HOl.ANDESAS 

ITAUA 

FRANCIA 

ANTIGUA Y BARBUDA 

VENEZUELA 

JAPON 

T01 AL 

Gt.,ERAL: 

Fuente:Banco Central Elaborado por Autor. 

%FOB 

TOTAL 

PliO- JOa- JOa-

KIL08 DOIAa DOIAa 

43.83 117 02 42.03 

44.05 26.90 13 

4.23 19.49 9,4 1 

4.50 17.78 8,59 

15.49 16.11 7,79 

6.37 12 15 5.87 

2.59 839 4.05 

6.60 7 05 3.41 

0.76 4.05 1.96 

3.28 4.01 1,94 

1.13 3.28 1,59 

133.19 207.05 100.00 

• ALEMANIA 
• HOLANDA(PAISES BAJOS) 

RUSIA 
REINOUNIDO 
SUDAFRICA, REP. DE 
ESPANA 
ESTADOS UNIDOS 
SUECIA 
CANADA 
SUilA 
BELGICA 
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Comportamicnto del p~cio FOB de Enero a epliemb~ 2009. 

enero 

feb 

mar7o 

mar7o 

abril 

abril 

abril 

abril 

ma)O 

mayo 

m3)0 

mayo 

mayo 

junio 

junio 

junio 

junio 

junio 

julio 

julio 

julio 

agosto 

agosto 

pall 

Al.EMA~IA 

ANTILLAS IIOLA ~OESAS 

ANTlLLAS IIOLA~OESAS 

1101.\~0\(PAIS•-~ BAJOS) 

K~T\00 l 'IOOS 

ANTII.LAS IIOLANOESA . 

AI.EMA~IA 

IIOLA ~OA(PAISES BAJOS) 

CA'\AOA 

ESTAOOS l l 100 

ANTILLAS IIOLANOESAS 

1101. \ ~0>\(P\ISES 8 \JOS) 

ES I \DOS l 'ilOO 

CAJIIAOA 

ANTILLAS IIOLANOESAS 

A' II LLAS IIOLA '\ 01:.5 \.~ 

ARlB\ 

A "'TILLAS IIOLANOESAS 

agosto CA ~AOA 

~to n \II.\ 
scptiembrc 

septiembre i\1\ IlLLA IIOLANOESAS 

total 

toaeladas 

o.os 
0.01 

02~ 

0,02 

2,7 

0,91 

0. 12 

0,02 

1.~ 

4, 19 

1,05 

0,53 

026 

0,01 

3,08 

0,82 

0,13 

0, 1 

0,02 

0,79 

0,02 

0,01 

0,3 1 

0,02 

0,02 

0.01 

0,84 

0,01 

17,93 

Elaborado por Autor, fuentc Banco Central 

prKio 

d61arn eaju 

130,00 33 

30,00 7 

7 10.00 160 

40.00 11 

7560,00 1800 

2620,00 607 

370,00 80 

50.00 13 

11870.00 1 09~ 

I 0400,00 2793 

3250,00 700 

1780.00 353 

760,00 17.\ 

20,00 7 

15610,00 2053 

2550,00 517 

390,00 87 

330,00 67 

40,00 13 

2400,00 527 

40.00 13 

20,00 7 

990,00 207 

50,00 13 

20.00 13 

10,00 7 

2670.00 560 

30,00 7 

64740 11953 

prKio I 

aaja 

3.90 

4,50 

5,04 

1,38 

3,00 

7,60 

4,50 

4,30 

e han Marcado los tres paises que de de aiio 2007 han tenido lmportaciones 

Constantes hasta el 2009 pero con variaciones mensuale en los precios como en 

A lemania que durante los ultimos nueve mescs solo registra 2 importacioncs pcro es 

donde mejor se paga Ia fruta ya q se ha obtcnido un mejor rcndimiento , tambien se 

puede apreciar a Holanda (Paises bajos) con Mayor cantidad de cajas importadas pero 
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el precio varia mensualmente segtin Ia oferta del mercado o competidores directos 

que aun asi no abastecen a paises consumidores de frutas ex6ticas. La constancia del 

consumo o importaciones es lo que permite el desarrollo y evoluci6n del sector 

agricola pero eso se lo consigue con una correcta promoci6n en rnercados Potenciales 

.Espana se ha convertido en los ultimos tres afios el destino mas constante ya que 

registra importaciones mensuales a un promedio de $4.60 Ia caja y esto se debe a que 

es un pais donde hay muchos Ecuatorianos y es mas faci I vender y propagar Ia fruta, 

esto da como oportunidad implementar estrategias de comercializaci6n con los 

migrantes ya que se podrian implementar ferias importantes donde se Promocione 

todo el potencial de Ia fruta, incluso muchos migrantes ecuatorianos podrfan volverse 

importadores ya que conocen Ia ubicaci6n, el entomo y podrfan formar una cadena de 

distribuci6n at mercado Espafiol que es buen consumidor de frutas ex6ticas y mas aun 

cuando posee propiedades Nutricionales. 

3.8 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (PESTLE ANALISIS) 

Para dctcrminar correctamente las oportunidades y amenazas del proyecto se ha 

considerado un PESTLE ANALYSIS (Political, economic, social, technological , 

legal , environmental) Ia cual es una herramienta que nos permite obtener una 

apreciaci6n mas adecuada de Ia situaci6n extern a del m ismo. 

Oportunidades 

./ 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 . 

../ Dernanda insatisfecha, el consumo aumenta y los grandes importadores 

requieren grandes volumenes . 

../ Otras de las oportunidades que se pueden encontrar es Ia ubicaci6n 

geogratica del pais, Ia fruta puede ser sembrada y cosechada todo el ano lo 
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que nos da una ventaja ante otros paises productores en Africa que no 

producen todo el ano . 

./ La uvilla en Ia UE se encuentra libre de arancel lo que presenta una 

oportunidad de ingreso al mercado . 

./ Luropa realiza anualmente exposiciones en ferias de frutas, lo que permite 

contactar y consolidar nuevas clientes y mercado . 

./ Pre ferencia de Ia poblaci6n Europea por productos Naturales y Nutritivos . 

./ Programa de obtenci6n del certificado de buenas Practicas agrlco las 

EUREGAP, necesario para comercializar en Europa. 

Amcnua 

./ Dentro de las amenazas tenemos los cambios climaticos que esta viviendo el 

mundo, ya que es un factor que nose puede manejar, y podria repercutir en Ia 

calidad de exportaci6n en Ia producci6n . 

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

./ Amcnaza de productos sustitutos: con!)idcrando las propicdades de Ia uvilla 

como fruta medicinal, existen frutos sustitutos con caracteristicas curativas 

simi lares tales como las frutas citricas que poseen vitamina c y a, Ia granadilla 

y otras frutas ex6ticas como el tomate de arbol, gulupa, pitahaya, bananito Ia 

maracuya, Ia granada, que pondrian en riesgo Ia sustentabilidad de un 

proyecto dcdicado al culti vo de Ia uvilla . 

./ El desconocimiento de las propiedades y beneficios de Ia uvilla por parte del 

consumidor . 

./ Ecuador ticne un alto indice de riesgo pais . 

./ Fuerte competencia del pais vecino colombiano. 
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CAPITULO 4 

4. ASOCIATIVIDAD 

Asociatividad es un mecanismo de cooperacion entre productores o empresas 

pequeiias, mcdianas o grandes, en donde cada participante, manteniendo su 

independencia juridica y autonomia, decide voluntariamente participar en un esfuerzo 

conjunto con los otros integrantes para Ia busqueda de un objetivo comun. 

4.1 Motivos para Ia asociatividad 

Uno de los problemas que experimentan Los productores que desean exportar 

por primcra veL, cs que no cuentan con un canal de distribucion para hacer llegar sus 

productos al consumidor final. El buscar un intermediario para distribuir el producto 

signitica una cxportacion indirecta. 

e considera como exportacion indirecta, Ia que realiza el fabricante de un 

producto vcndiendolo a una comercializadora o agente de compras en su pais, quien 

se encarga de realizar Ia operacion de exportacion de un producto. 

Las productores de tamano micro, pequeno y mediano, pueden encontrar en Ia 

cxportaci6n indirecta las ventajas de con tar con mecanismos para real izar Ia 

investigacion de mercado, de forma que reciba informacion sabre las condiciones del 

mercado meta, como los gustos y preferencias, especiticaciones, volumenes 

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

Puede considerarse como desventajas el que su competitividad via precio 

disminuira, al ser Ia comercializadora un intermediario entre el productor y el 

destinatario final del producto. 

No contar con el conocimiento estrategico de los canales de distribucion y 

comcrcializacion del mercado meta, ni con Ia informacion sabre los margenes de 

utilidad de su producto o de productos similares, o bien, ser dcpendientcs de Ia 

comercializadora en un corto a mediano plaza. 

67 



Es por eso que La forma mas adecuada para poder inscrtarse en el exterior de 

forma competitiva con Ia fruta es hacienda una figura de asociatividad. 

Los motivos por Ia cual es necesario hacer una asociaci6n puedcn ser varios 

como: 

lntroducci6n de innovaciones (tccnologicas y organizacionales), reduccion de 

costos, reduccion de los costos de transaccion entre actorcs en Ia cadena, 

mejoramiento de procesos de calidad, obtencion de certificaciones, financiamiento y 

seguros con menorcs riesgos, acopio de volumencs, desarrollo y adaptacion de 

productos y el acceso a mercados especiales y segmentos especificos, intercambio de 

informacion y aprendizajes conjuntos, fusi6n de habilidades, conocimientos, 

fortaletas y experiencia en di ferentes ambitos, entre otros. 

4.2 BENEFICIO DE LAA OCIATIVIDAD 

Con Ia asociatividad se puede superar las barreras para Ia exportacion de tipo 

tecnico, ya que por medio de Ia misma se puede desarrollar Ia parte investigativa, 

desarrollo del producto: de produccion, recursos humanos, relacionadas con el 

mercadeo, tendencias del consumo, canales de distribuci6n, promocion y de otro tipo. 

La asociatividad puede juntar las distintas fortaleas que tienen los 

agricultores involucrados, y tener una ventaja diferenciada en Ia provision del 

producto. Todos los miembros de Ia asociacion podnin aportar con ideas, 

experiencias, para que Ia asociacion tenga un bucn camino al andar. 

Es muy importante formar cadenas de valor en una asociacion ya que por los 

cambios en los mercados, Ia globalizacion, nuevas tecnologias e incremento de Ia 

compctencia, formar cadenas eficientes, con un enfoque a agregar valor y satisfaccr al 

consumidor, es un punto primordial. 
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4.3 CAUSAS FRECUENTES DEL FRACASO DE LAS INTENCIONES 

ASOCIATIVAS. 

Mantener una asociatividad en forma optima noes una tarea facil, se requiere 

de mucho trabajo y sacri ficio. Varios son los obstaculos que se prcscntan durante el 

proceso. Las fases iniciales son siempre las mas dificiles y que necesitan de mayor 

atenci6n. Entre los factores que impiden el trabajo en asociatividad estan Ia 

inseguridad de los miembros, Ia fa lta de conftanza entre los dirigentes, tener un 

promotor con fa lta de convicci6n y experiencia, Ia tentaci6n de cada miembro de 

querer lograr objetivos personates y no los de Ia asociatividad, y dcsacuerdos en las 

etapas iniciales del proceso de implementaci6n. 

Confianza 

El proceso de conformaci6n de una asociatividad consiste en un conjunto de 

actividades e iniciativas que los actores van desarrollando paulatinamente, para 

conocersc, claborar un proyecto comun conjunlo en Ia pniclica y desarrollar 

capacidades de gesti6n de estas actividades mancomunadas. 

En el centro del proceso estil el concepto de confianza. Este factor opera como 

un activo intangible, favoreciendo el disei'io y puesta en marcha de estrategias 

comunes entre los actores. Junto con Ia existcncia de un lenguaje comun, conocido 

por todos los actores. Ia existencia de relaciones de conftanza entre los actores es 

fundamental para el intercambio de conocimientos e informacion. 

Cultura 

Otro tema de atenci6n son las diferencias en culturas. Por cultura se enticnde 

el ambicnte que existe entre los miembros pertcnccientes a una asociatividad que 

reneja Ia forma como se relacionan e interactuan. 

llay diferencias entre productores e industrias, entre distribuidores y 

minoristas. Aun mas grandes son las diferencias en las culturas en proyectos 
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intemacionales. Para superar cstas diferencias entre las culturas, una comunicaci6n, 

transparencias, monitoreo y evaluaci6n. son temas claves a implementar. 

4.4. Asociaci6n de pequefios productores. 

Sin asociatividad las posibi lidades de los pequeiios productores e incluso de 

medianos y grandes, de abrirse paso en los mercados de exportaci6n o enfrentar Ia 

competencia, son muy bajas. 

Asociarse como pequefios productores da ventajas en las areas de lobbying 19, 

un podcr de negociaci6n con compradores y para comprar insumos, servicios y 

maquinaria, realizaci6n de economfas de escala y volumcncs. 

Las Asociaciones a su vez tienen que buscar el balance entre sus actividades 

de Ia representaci6n de grupos de productores y su rot en transacciones y servicios 

econ6micos y comerciales. Ti'enen que construir capacidadcs en el nivel de las 

asociaciones y en los pequeiios productores, definir estrategias de acceso a mercados 

y organizar los recursos para hacerlo. 

4.5 La asociatividad para a lcanzar metas de exportaci6n 

Las tendencias seiialadas antcriormente tambien implican grandes cambios en 

el nivel y caracteristicas de Ia competencia en los mcrcados internacionales. En 

resumen de lo explicado: los mercados tienen un cnfoque mas internacional, los 

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

19 
Lobbying es el nombre que recibe el conjunto de tecnicas y estrategias para relacionarse con los poderes del 

estado, con Ia finalidad de consegUir que las decisiones de estes sean acordes con los intereses empresariales. 

Extratdo desde: http://www tuean edu ar/cursos_semtnariosllobbying asp 
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informacion y su disposici6n, pcro tambien los hay con mayores recursos 

ccon6micos, los cuales estan dispuestos a pagar un buen precio por productos con 

valor agregado. La competencia no solo se da a traves de los precios, tambien otros 

atributos de los productos, creados por Ia innovaci6n y servicio, son tornados en 

consideraci6n. La tecnologia da oportunidades de producir eficicntcmcnte, y ademas 

trac posibilidades para nuevos conceptos de productos, producci6n y transporte. 
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CAPITULO 5 

5. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MARKETING 

A continuacion se defininin las estrategias y tacticas de marketing para Ia 

comercializacion de Ia fruta en Alemania. 

5.1 Estrategias de introduccion 

• Participar en Ia feria Fruit Logistica 2011 en Berlin. 

• Promocionar Ia uvilla a traves de un sitio Web con traduccion en tres idiomas 

ingles, espanol y aleman. 

• Enviar informacion a los clientes potenciales por media de correos 

electronicos con link al sitio Web donde encontranin todo Ia informacion 

necesaria para contactamos. 

• Acercamiento personalizado con el interesado en visitamos en Ia 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 Ia presentacion del producto a traves de empaques con caracteristicas 

faciles de recordar por el consumidor, por ejemplo a traves de Ia utilizacion de 

colores vivos y disefios innovadores de presentacion. 

• Por medio del sitio Web posicionar Ia marca del producto. 

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

disenado en conjunto con los importadores aliados. 

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

moviles, tiendas especializadas y pequenos distribuidores. 

• Se formani Ia fuerza de ventas en el pais objetivo, y se reforzani con otro 

equipo de ventas desde Ecuador. Se env iaran representantes a! mercado 

destino a fin de realizar una promocion directa de nuestro producto. 
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• Se rea lizara un recorrido por toda Ia base de datos con el fin de contactar los 

posibles clientes desde Ecuador y desde Alemania para solicitar citas con cl 

rcprcsentantc en esc pais. 

5.2 Estrategias de posicionamiento o crecimiento 

• Campaiias de posicionamiento a traves de medios de publicidad 

• Lograr una integraci6n vertical hacia adelante a traves de alianzas estrategicas 

con los supermercados mayoristas y minoristas e incrementar asi los puntos 

de di stribuci6n de nuestro producto. 

• Se intentara un acercamiento con el sector industrial y farmaceutico para 

provccr de uvilla como insumo de materia prima para Ia elaboraci6n de 

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

6. EVALUACI6 FI A CIERA 

Dadas las condicione5 de mercado y produccion de Ia uvilla en el Ecuador, no 

C:\isten por el momento grandes empresas o propiedades que siembren en grandes 

cxtcnsiones de tierra. La ma}oria de cultivos con los que se han contactado, son 

parcclas que no sobrepasan las cinco hectareas ) que son trabajadas de forma manual 

y artcsanal. 

El objetivo primordial del modelo financicro que sc adjunta al estudio, es 

darlc Ia posibilidad invcrsionista del proyecto que pucda incluir o disminuir, activos, 

costos o gastos, depcndiendo de su capacidad financiera ) determinar los modulos 

mlnimos que debe tener para llevar con exito el negocio de Ia exponacion. 

Para determinar Ia rentabilidad minima del proyccto, en base a Ia tasa de 

dcscuento se ha considcrado Ia tasa de interes activa del mcrcado ecuatoriano. 

•!• Programa de Produccioo 

Antes de entrar at plan financiero cabe mencionar que Ia informacion que se 

va a utilizar es fucntc Profiagro, el cuat proporciona analisis financicro para Ia 

produccion de Ia uvi lla por hcctarea, por to que usarcmos esta informacion de fuente 

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

Para adentrarsc al campo de Ia exportacion, sc dcberan realizar inversiones e 

implementar procesos que ayudaran a establecer y controlar Ia mejor calidad de Ia 

fruta. En este esccnario, se ha definido que el proyecto debera contar con un soporte 

administrativo y de ventas; ademas de Ia adquisicion de materialcs para el control de 

calidad. Entre el soporte administrati\o. se debera contratar un contador y en Ia parte 

de ventas. una per ona de soporte de loglstica. Es indispensable Ia contratacion de un 

administrador del prO)CCto. 
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Con estas premisas el costo de producci6n por hectarea arroja loc; siguicntes 

resultados: 

Tabla 13. Resumen de Costas y Gastos 

Fase Agncola 

Estud1os de Suelo 120.00 

Mana de Obra Oirecta 1.072,50 

Materiales Directos 2.793,65 

Mano de Obra lndirecta 7.800,00 

Otros Costas de Agricotas 660,00 

Oepreciaciones 5.810,98 

lmf)revistos 547,71 

Subtotal 18.804,84 

Gastos de Exportacion 

Mater ales de Empaque 37.491 ,48 

Otros materiales relacionados 56,00 
Casto trete de exportacion 61.459,20 

lmprevistos 990,07 

Subtotal 

Gastos de Ventas I Sueidos y Sa1anos 12.000,00 

ajes y V aticos 4.200,00 

go Tram1tes 1.200,00 

Subtotal 17.400,00 

Gastos Administrat ivos 

Sueldos y Salaries 

Gastos de Oficina 

Servicios 

Oepreciaciones 

Subtotal 

COSTOS Y GASTOS TOTALES 

Elaboraci6n: Autor 
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El costo de producci6n por hecH1rea en el primer aiio cs de lJ 0 145 por un 

kilo de uvilla. Conformc se incorporen mas hectareas a Ia producci6n. el costo de 

ventas y administraci6n, se reducira, 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 admin istrativo y de ventas de Ia plantaci6n, y los costos de 

transportc de Ia fruta. 

Dcntro de los activos tijos, se proponc Ia adquisici6n de un tractor pequeiio 

que puedc dcscnvolverse 6ptimamente en plantacioncs de mas de I 0 hcctareas. Ia 

construcci6n de una bodega refrigerada y Ia implementaci6n de un sistema de riego. 

Los activos fijos son los siguientes: 

f A5ll PM CUll\JIIAI. 
Tf'!...:t ~f.oJiCICS 
v ... CIOt.-.l 

l..,mo 
l.loclfgl 
T~ 

c.. 
O.WO:w.ti71 
Bon1NI to rnt!Cf ....,_,o-w 
fUiiiCIO~ """"c..n. 
~otAtgo 

fASl DE IIO&COI£CHA 
~ .. c~o .......... ...,...,.._ 
Vlb•n~ 

eooooo 
3000.00 

, 000.00 
1200.00 
1 500.00 
~'5000 

100000 
tGOC.DO 
''''-DO 

Sol ~2t00 

.coooo 
400,00 
150.00 
~ 

150,00 
HCOCO 

~-+OCx'l 
»?CO 
10000 
:0000 
~DO 
I~!XI 

H~~ 
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AOMINISTRACION 
Ml>ebles: Equt-y Enetr• 

EK>~os 
Slllrs 
rcni¥~$ 

~ .. 
T~~s 

TOTAL 

'"*-~ 
----

~,EI>Mfn 
r~syEno.trH 

~sYL"Uits 

EcaJOO~ 

EcaJOO~ 

~4000 

3CO.OO 
100.00 

170000 
~ 

27~00 

El total de inversion necesaria para iniciar el proyecto es Ia suma de los actives 

requeridos, mas los costos y gastos que se requieren para el primer aiio. 

Tabla 14. Requerimiento de Inversion 

COSTOS Y GASTOS TOTALES 

~ACTIVO_S __ 

L REQUERIMIENTO DE INVERSION INICIAL 

159.037,57 

49.453.50 

208.491 ,07 
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Tabla 15. Esttmacion de Produccton y Ventas 

4 4 " 11 ,00 12 50 1~50 

1100000 12 500 00 12 500 00 
10 670 00 12 125 00 !2.1~500 

42 680 00 4850000 4850000 -- - - _2T -- __ s _ - .~ 

• Cajas oe carton por MOdulo 
Costos de Mater alas y Empnques : 
Valol Canasta dl Calion USO 
Valof PlaWCOS USO 
Suncholo Kg 
Grapas Kg 

Fete Tlll'rewe por Kilo 

1,50 

4 268 00 

2800 
2800 

37 547 48 42667 95 

~ ---~- __ 2 ---- 3 __ _:_· i'J 

61 459 20 6984000 

Tabla 16. Estado de Resultados 

1 2 3 4 
Ventas Netas 29662600 29662600 337 07500 337 07500 
Cos to do llinta 71.16662 71 ,166 62 76 «0 71 76-t4071 
UTILIOAO BRUlA I:N VENT AS 225.459,38 225 459 38 260 634 29 260 113-t' !XI 
Gastos do ventas 17 400 00 17 400 00 1740000 1740000 
Gastos do admirutmciOn 23 498 38 2349838 23 496 38 23 498 38 
Gastos de •~portaco6n 96259 20 96.25020 104 640 00 104 640 00 
UTILI DAD PEROIDAl OPERA ClONAL 88 301 80 88.30180 11509591 11509591 
lllUirosos lona!lCiOros 18 764 20 18764 20 IS 786 3S 14 61071 
Pago de cap.tal 1977849 21750 34 23 Q31 Q8 
Olios tngtesos 
OliOS tgl'tiSOS 000 268060 5 361 20 5 36120 
UTIUOAO l PEROIOA) ANTES IMPUESTOS 69537.61 47 078 51 71 19202 71.19202 
ParticipaciOn T mbajadO!es 10430.64 7 061,78 10 678 80 10 678 80 
l.mpuc$10alaRema 17 38440 1176963 17 798 01 1779801 

41.722 56 28.247 11 42 71521 4271521 

El proyccto genera utilidad desde el primer anode producci6n del orden de U 0 

41.722,56. r~n el segundo aiio, Ia utilidad decae porque sc empic.la a pagar Ia dcuda 

contratada. 
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Tabla 17. TIR y VAN 

TASA DE DESCUENTO 

TASA INTERNA DE RETORNO 

TASA DE DESCUENTO 

Tasa de interes act ,va referendal 

Tasa EMBI 

19% 

74.444.96 
31 .4~o 

13% 
6% 

El valor actua l neto del proyecto es de 74.444,96 d61ares con una tasa interna de 

retorno de 31.42%. Estos resultados confirman Ia fact ibil idad de Ia uvilla en este 

escenario propuesto. 

El estado de flujo de cfectivo establecc una neccsidad de efectivo de U, D 95.000 De 

todas formas, dadas las caracteristicas del proyecto, cstc puedc general su propio 

capital de trabajo, con el cual cubrir los costos, gastos auministralivo~) de,; vt:ntas. as[ 

como, los gastos de tipo financiero. 
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CAPITULO VII 

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIO E 

7. 1 CONCLUSIO ES 

Las investigaciones hechas en el tran curso del proyecto demuestran que 

comercializar Ia uvilla es un producto viable, ya que Ia uvilla es una fruta poco 

conocida pero con gran aceptabilidad en los mercados intemacionales, y tenemos Ia 

gran ventaja de que en el Ecuador esta fruta crece facilmente por Ia situaci6n 

geografica en Ia que se encuentra, pero existen problemas por Ia falta de 

conocimiento de los agricultores para poder comercializarla at exterior , como el no 

contar con un canal de distribuci6n para hacer llegar Ia fruta a su consumidor final 

directarnente. 

e conclu}e que Ia forma mas viable para poder entrar a mercados exigcntes 

en cuanto a calidad es por medio de una asociaci6n Ia cual une a los agricultores de 

uvilla para que Ia fruta tenga mas fuerza comercial y de buena calidad. 

Este proyecto en Ia parte comercial, aporta con ideas nuevas, dando a conocer 

una fru ta con excelente contenido nutricional y medicinal. Ademas de contribuir a Ia 

economfa del pais gcncrando nuevas Fuentes de trabajo y dando a conocer frutas 

nuevas para cxportarlas a mercados intemacionales. 

El pequeno productor de uvilla localizado en las provincias de Pichincha y 

Tungurahua manifiesta disposici6n en busca de nuevos hori zontes como son Ia 

asociaciones o agrupaciones agricolas con fines de recibir asistcncia tccnica y entrar 

en una fasc istematica y ordenada en el mercado intemo e intcrnacional 

Con cl proyccto se generaria fuentes de trabajo directa e indircctamcnte. Asi, se 

requicre de personal tanto capacitado y de estudios superiores. 

I lay una falta de control en los procesos agricolas afectando a Ia calidad del 

producto. 
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La ciudad de Gua}aquil . centro de Ia comercializaci6n nacional en Ia encuesta 

rcalizada concluye que Ia uvilla es altamente desconocida, lo cual esta determinando 

en una demanda baja en Ia actualidad. 

E:-.istcn 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 Ia investigaci6n, Ia transferencia de 

tccnologia y fundamentalmcntc una sistematica promoci6n y difusi6n para garantizar 

que su producci6n favore7car las cond iciones de vida de Ia poblaci6n y disminuir las 

presiones del bosque. 

Este proyecto no genera un impacto fuerte sobrc cl medio ambiente aJ 

contrario beneficia a Ia sociedad al generar plazas de emplco y ofrecer un producto 

con un alto valor nutritivo. 

El flujo total de cxportaci6n de uvilla en el periodo 2000 a septiembre del 

2009 corresponde a U $ 272,09 miles de .d61ares con un promedio anual de 

e.xportaciones de US$ 27,90 mil. Este producto tiene como dcstino, basicamente, el 

mercado europeo puesto que como se mencion6. en el mcrcado norteamericano no 

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

El valor actual neto del proyecto es de 74.444,96 d61arcs con una tasa interna de 

retorno de 31 ,42°,'o. l:.stos resultados confirman Ia factibilidad de Ia uvi lla en este 

csccnario propuesto. 
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7.2 RECOME~DACIONE 

~ Rcali7ar convenios con entidades afine~ al proceso de pos-cosccha ) 

comercializaci6n en el mercado interno e internacional, sean estas privadas o 

publicas. 

;,.. Entrar en procesos de capacitaci6n en fortalecimicnto de UCA (unidades 

campesinas agricolas) con Ia colaboraci6n de promotores altamente 

capacitados en cl tcma. 

,. Convenir alianzas para Ia transferencia tecnol6gica en cl manejo del cultivo de 

Ia uvilla. 

;... Capacitaci6n pcrmanente en los tramites y conocimiento de lc}CS y 

reglamento para proceso de exportaci6n. 

,. ena oportuno dcfinir una estrategia de promoci6n agresiva a travcs de Ia 

CORPEI para cste producto en el pals del norte. 

;,.. Es de suma importancia que el Ministerio de Agricultura tenga actualizados 

los estudios sobrc el area de cultivo para que las c~tadfsticas que sc mancjan 

en el BCE sean confiables y precisas y que los futuros interesados en el 

desarrollo del negocio puedan contar con buena}' confiable informacion. 
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Ancxo 1 : 

IN T R UME TO APLICADO PARA DETERMINAR LAS ESTRATEGIAS 

PARA EL DE ARROLLO Y PROM OCION E LA EXPORTACION DE LA 

" UVILLA" (Physalis peruvia na) 

Autorcs: 

CESAR ANDRES MARTINEZ CENTENO 

DAVID FRANCI CO ORRALA ORDONEZ 

CUE T IONARIO 

El prcsente cucstionario tiene por objeto investigar accrca de como influye las 

dife rentes variables para determinar las mas adecuadas cstrategias )' mediante Ia 

asociatividad promocionar y desarrollar el cultivo de Ia uvilla para el mcrcado interno 

e intcmacional, en pro de un crecimiento econ6mico y social de los pequenos 

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

continuaci6n. 

C uestiona rio d irigido a los senores (as) en el a mbientc de cxportaci6 n 

PREGUNTAS: 

t.Es rentable el comercio de Ia uvilla para el mercado nacional? 

<,Es rentable e l comercio de Ia uvilla para cl mercado intcrnacional? 

(,Existen prcfcrcncias arancclarias ventajosas para Ia cxportaci6n de Ia uvi lla'? 

t.Conoce si cxiste difusi6n de las bondadcs para Ia salud de Ia uvi lla? 

(,La producci6n nacional es suficiente para Ia demanda extcma e intcma'? 

l,Su producto reconoce normas de calidad? 
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Cuestiona rio de prcguntas d irigidas a los productores de Ia zona de Tuogurahua 

t.lla recibido ud. alguna \e/ ascsoria tecnica para el cultivo de Ia uvilla? 

(,Cree poder cxpandirse en su area de cuhivo? 

t.Conoce uno o mas canales de comercializaci6n? 

(,Tiene facilidad de comcrcia li zar en forma individual? 

(,Cree podcr scr exportador de Ia uvilla? 

Cue tiona rio de pregun tas di rigidas a traoseuntcs de Ia ciudad de Guayaquil 

(,Conoce Ud., Ia uvilla? 

<.Conoce las bondades curativas de Ia uvilla? 

(,Cree en Ia bondad de los productos agricolas organicos? 

(,Estarfa dispuesto(a) a consumir Ia uvi lla? 

(,Que lugarcs las personas prefieren hacer sus compras? 
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Anexo 2: 

REFERENCIA DE CONTACTOS, ENTREVISTAOO 

PRODUCTORE 

DATOS DE LAA OCIACIO ARTE ANAL "TIERRA PRODUCTIVA" 

Prcsidente: Sr. Jesus Sanchez Nunez 

Vicepresidcntc: Sr. Gustavo Guerrero 

TeiCfonos: 032779484, 032746254, 094063622, 083293 1 56 

Oirecci6n: Canton Quero, calles: 17 de Abril y Garcia Moreno 

ASOC. ARTESANAL '"TIERRA PRODUCTIVA• 
EN LA PROV, DE TUNGURAHUA, CANTON 

QUERO 

N.- Porductor 

1 Cunalata.Jaime 13 Sii\EI, Heriberto 

2 Cunalata,Luz 14 Sii\EI Ximena 

3 Ga~lanez, Sil~a 15 Sii\EI Sii\Eina 

4 Guerrero, Gusta~ 16 Sanchez,Diego 

5 Guerrero, Oswaldc 17 Sanchez, Marcelo 

6 Guerrero, Femand 18 Sanchez, Jesus 

7 Guerrero, Juan 19 Sanchez. Maria 

8 Guerrero, Fermm 20 Sanchez. Jose 

9 Macias. Juana 21 Uchubanda. Juan 

10 Nunez, Denina 22 Uchubanda, Jose 

11 Nunez, Kleber 23 Uchubanda, Rosa 

12 Paredes, Paulina 24 ligrero, Jacanto 
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A oexo 3: 

DATOS DE EXPORTADORE 

EXPORTADORES DE FRUTA 
No. EmpN• - contadiO 

1 AGRINCSA - COMINTEGRA 
TELEFONO 

-------- 062950084 

Diego F. GranJa Ruales 
2 B2B ECUADOR S.A. 046015146 

Anita Jimenez 
3 FRUllERREZ DEL ECUADOR 

ANA CECILIA ANDRADE 022823854 
4 EQUIBUSSINESS CIA. L TDA. 

MOREIRA NARANJO JAIME MAURO 042534974 
5 NINTANGA S A 022469146 

JUAN XAVIER CHECA 
6 WORLDFOODS S A 046006567 

FELIX LOPEZ MIRIAM 
7 PROVEFRVT S A 022465083 - 032722061 

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

MUNOZ MERINO JORGE ESTEBAN 

88 



Anexo 4: 

MARCO LEGAL 

;,Como crear una Asociaci6o? 

Para poder crcar Ia asociacion es necesario tener en cuenta el regi tro oficial numero 

725 del Ministerio de Agricultura y ganaderia. 

A continuaci6n se detalla los articulos para Ia crcaci6n y autori zaci6n de la 

asociaci6n. 

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

pecuario o agropecuario. 

Capitulo I 

Ambito de aplicacibn 

Art. 1.- Estc rcglamento regira para las asociaciones de productores de canicter 

agricola y pccuario o agropecuario que conforme a las leyes corrcspondientes deben 

ser aprobadas por c l Ministerio de Agricultura y Ganaderia. 

Art. 2.- Quedan tambien sometidas al presente reg lamento las asociaciones de 

canictcr agropecuario, cuyas caracteristicas tccnicas de explotaci6n son especiales. 

Estas dcbenin contar ademas con una adecuada infrac tructura de acuerdo al caracter 

de las mismas. 

Las pre-asociaciones, estan obligadas a demostrar lo antes senalado y sobre el caso 

las dircccioncs provinciales agropecuarias del Ministcrio de Agricultura } Ganaderfa 

de Ia rcspectivajurisdicci6n, emitiran un informe tecnico. 

Para cstc tipo de asociaciones no es necesaria Ia prescntaci6n del certi ficado del 

Registrador de Ia Propiedad. 
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Art. 3.- Las personas naturales dedicadas a Ia actividad agropccuaria, tienen derecho a 

organizar.,c y constituirsc en asociaciones de productores con canicter agricola )' 

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

Los productorcs agropecuarios tienen derecho a pcrtenccer a Ia Asociaci6n de 

Productorcs del principal producto que genere en su propiedad, segun to establccido 

en el Art. 2 de Ia Ley de Centros Agricolas, y Camaras de Agricultura y Asociaciones 

de Productores. Estos productores demostraran tener tal cal idad, presentando el 

certificado del Registrador de Ia Propiedad que los acredite ser titulares de dominio 

de un predio rustico, destinado a Ia producci6n agropecuaria; o el certificado del 

INOA, en el sentido de que el predio de que se trate est<i en trcimite de adjudicaci6n~ o 

el contrato de arrendamiento celebrado legalmcnte. 

Art. 4 .- Las asociaciones de Ia naturaleza senalada goanin de personalidad juridica 

por cl hecho de constituirse conforme at presente reglamento, debiendo scr aprobadas 

mediante acuerdo ministerial y tendran los beneficios establecidos en las leyes 

correspond ientcs. 

Capitulo II 

Rcquisitos para Ia aprobacion 

Art. 5.- Las asociaciones de productores estaran integradas por personas naturales 

ma)'orcs de edad o personas juridicas legalmente constituidas, en un numero no 

mcnor a II , capaces de ejercer derechos y contraer obligaciones, las que presentaran 

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

a) ol icitud para Ia aprobaci6n del estatuto que regi ra Ia vida de Ia asociaci6n, 

dirigida al Ministro de Agricultura y Ganaderia, a Ia que debera agrcgarse el pago de 

tasa~ segun el caso; 
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b) Original y dos copias del acta de Ia asamblea constitutiva en Ia que se haya 

designado al Directorio provisional, firmada por todos los concurrentes. Los que no 

puedan o no sepan firmar, dejaran impresa Ia huclla digital. El documento sera 

certi ficado por el ecretario de Ia Oirectiva Provisional, adcmas el acta en rcfcrcncia 

debera contener: 

- La vol untad de los miembros de constituir Ia misma. 

- La n6mina de Ia Directiva provisional. 

- Los nombres completos, Ia nacionalidad, numeros de los documentos de idcntidad Y 

domicilio de cada uno de los micmbros fundadorcs. 

- Tndicaci6n del Iugar en que Ia entidad en formaci6n tendra su sede, parroquia, 

cant6n, provincia, numero de telefono, fax, o dirccci6n de correo electr6nico y casilla 

postal, en caso de tenerlos; 

o) Copia del correspondicnte estatuto que debera incluir Ia certi ficaci6n del Secretario 

provisional, en Ia que se indiquc con exactitud Ia o las fcchas de estudio y aprobaci6n 

del mismo; 

d) Certificado del Registrador de Ia Propiedad que demuestre Ia titularidad del predio 

o copia certificada del INOA, en el sentido de que e l predio esta en tramite de 

adjudicaci6n; o el contrato de arrendamiento del bien celebrado legalmente; y, 

e) La declaraci6n de todos los socios fundadores de no pertenecer a otra asociaci6n de 

igual bien especifico de origen agricola o pecuario de Ia misma jurisdicci6n. La que 

debe efectuarse ante un Notario o Juez de lo Civi l. 

Estas disposiciones tambicn debcn cumplirse para el caso de los socios que 

posteriormente ingrcscn a Ia asociaci6n. 

Art. 6.- Para Ia fo rmaci6n de asociaciones nacionales o regionales se requerira 

ademas de lo cstablecido en el Art. 5 lo siguiente: 
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a). Acta de Ia asamblea en Ia que conste Ia decision de participar en Ia nueva 

organizaci6n con los nombres complctos, numeros del documento de identidad Y 

firmas respectivas de los socios asistentes a Ia misma, asi como Ia designaci6n de los 

delegado~; 

b). Copia certificada del documento en que constc Ia nomina de Ia Directiva y del 

documento que acredite Ia rcpresentaci6n legal; y, 

c). Copia certiftcada del acuerdo ministerial o instrumento legal que acredite Ia 

personeriajuridica, y de existir, Ia ultima reforma del cstatuto lcgalmente aprobada. 

Las personas juridicas se consideraran como una unidad y estaran reprcsentados por 

sus personeros legales uno por cada una. 

Capitulo III 

Oel estatuto y su aprobacion 

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

a). Nombre, direcci6n de su domicilio, rama de Ia producci6n y naturaleza juridica de 

Ia organizaci6n; 

b). Objetivos y fines cspecificos de conformidad a Ia naturaleza de Ia organi1aci6n; 

c). Clase de micmbros; 

d). Derecho y ob ligaciones de los mismos; 

e). Estructura, organizaci6n intema y representaci6n legal; 

f. Regimen disciplinario; 

g. Regimen de soluci6n de controversias; 

h. Causales para Ia pcrdida de calidad de miembro; 
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i. Estructura y organizaci6n intema; 

j. Regimen econ6mico; y. 

k. Causas para Ia disoluci6n y procedimicnto para Ia liquidaci6n. 

Si Ia solicitud para Ia aprobaci6n no reunierc todos los requisito~ exigidos o no 

estuviere acompanada de los documentos previstos en este reglamento, se concedera 

el tcrmino de 5 dfas para completarla; en caso de no hacerlo cl tramite sera negado, 

denlro del termino maximo de 15 dias, sin perjuicio de que se presente con 

posterioridad, una nueva solicitud. 

Art. 8.- Una vez que las organiaciones obtengan personeria juridica pondran en 

conocimiento del Ministerio Ia nomina de Ia Directiva, lo que debera hacerse en un 

pla7o ma,imo de quince dias posteriores a Ia fecha de elccci6n, para el registro 

estadfstico respectivo. 

Capitulo IV 

Clascs de asociaciones 

Art. 9.- Las asociaciones agropecuarias pueden establecerse por producto o bien 

cspccffico y seran por ramas de productores, cuya jurisdicci6n podra ser cantonal, 

provincial, nacional, regional o zonal, conforme a lo cstablccido por Ia Ley de 

Ccntros Agricolas y Camaras de Agricultura; su Reglamento de Aplicaci6n y por Ia 

Ley del Fondo de Desarrollo Gremial. 

Art. I 0.- Las asociaciones ser.in nacionales cuando tengan jurisdicci6n en todo el pais 

y estcn conforrnadas con mas del 50% de los productores, y/o producci6n de un 

cultivo, explotaci6n pccuaria o actividad especifica que asuman tales asociaciones, en 

donde deben estar representados por personas juridicas, Ia mayoria de provincias 

productoras, regionale o zonales. 

93 



Regionales cuando cubran una o mas de las regiones que forman parte del Ccuador; y, 

que repre~enten mas del 50% de los productores, y/o producci6n de un cuhivo, 

explotaci6n pecuaria, o actividad especifica que asuman tales asociaciones. 

Zonales son aquellas que se circunscriben a una o mas de las seis zonas en que 

existen camaras zonales o de agricultura, que deben represcntar mas del 50% de los 

productores, y/o producci6n de un cultivo, explotaci6n pecuaria o actividad cspecifica 

que asuman tales asociaciones. 

Provinciales son las que sc circunscribcn a una provincia espcci fica en Ia que cx iste 

agricultores que represcntcn mas del 50% de los productos y/o producci6n de un 

cultivo, explotaci6n pccuaria o actividad espec!fica que asuma tales asociaciones. 

Art. II .- No podran existir mas de una asociaci6n nacional, ni mas de una asociaci6n 

regional por cada producto. in embargo, se respetanin los dcrcchos adquiridos de 

organiaciones )'a existentes. 

Art. 12.- La documentaci6n a presentarse para Ia aprobaci6n y otorgamiento de 

personalidad juridica de asociaciones nacionales y regionales de las que trata este 

reglamento, contara con los informes favorables de Ia Direcci6n Nacional 

correspondiente, requi sitos con los cuales Ia Direcci6n de Asesoria Juridica analizara 

el aspecto legal y elaborara el proyecto de acuerdo ministerial, para somcterlo a 

consideraci6n y firma del senor Ministro. 

Capitulo V 

De Ia disoluci6o 

Art. 13.- Son causalcs de Ia disoluci6n de las asociaciones constituidas al amparo del 

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

para ello contarse previamentc con el informe tecnico respectivo: 

b). Encontrarse en inactividad permanente por lo menos tres anos; 

c). Disminuir los socios en numero menor al minimo requcrido para su constituci6n; 

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

orden publico; 

e). Rcalizar actividades de orden politico, partidista, religioso o racial ; y, 

t). Las demas causales previstas en Ia ley, este reglamento y el rcspectivo estatuto. 

Los bienes de las instituciones disueltas ser{m destinados conforme lo disponga su 

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

del C6digo Civil. 

Art. 14. Asociaciones que tengan personalidad jurfdica y se encuentren inscritas en el 

registro de este Ministerio, debenin presentar dentro del primer semestre de cada aflo 

un informe de las actividadcs realizadas en cl ano anterior, conjuntamente con el 

informe tecnico, y el informe econ6mico, suscrito por el representante legal. El MAG 

(Actual mente MAGAD), proccdera a efectuar el anal isis y las observaciones del caso, 

que deberan ser puestas en consideraci6n de los interesados. 

De no cumplirse con las referidas observacioncs se emiti ra una amonestaci6n escrita 

al representante de Ia entidad. Dos de estas amonestaciones sera causal suficiente para 

Ia disoluci6n de Ia organizaci6n. 

La Direcci6n Nacional correspondiente del MAG, llevara un rcgistro de las 

amonestacioncs que se impongan a las organizaciones, as i como de las que .queden 

disueltas, 
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DISPOSICIONES GENERALES 

Art. 15.- Los conflictos internes de las organizaciones aprobadas por esta Cartera de 

Estado y de cstas entre si, deberan ser resueltos de conformidad con las disposiciones 

estatutarias; y, en caso de persistir se someteran a Ia Ley de Arbitraje y Mediaci6n, 

publicada en el Registro Oficial NO 145 de 4 de septiembre de 1997, cuya acta sera 

entregada en el Ministerio o en Ia Subsecretaria Regional, para el registro estadistico 

respective, sin perjuicio de acudir ante los jueces ordinaries. 

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 Ia Direcci6n Nacional respectiva Ia que 

mantendra un registro nacional con los siguientes datos: 

a. Nombre y domicilio de Ia organizaci6n; 

b. Numero del acuerdo y fecha de concesi6n de Ia personalidad juridica; 

c. Numero de acuerdo y fecha de aprobaci6n de reformas a los estatutos; 

d. Registro actualizado del Directorio y representante legal; 

e. Registro actualizado de estados financieros; 

f. lngreso, expulsion, numero y renuncia de socios; 

g. Contlictos de Ia entidad y amonestaciones; 

h. Expediente de seguimiento; e, 

i. Numero de inscripci6n en el Registro Nacional Agropecuario. 

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