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Resumen

La produccion exportable de pitahaya ecuatoriana se ha posicionado poco a poco en el
mundo. Asia es principalmente el destino favorito de la cosecha nacional y se le ha
otorgado hasta un nombre al fruto "la fruta del diablo”, la fruta nacional ha ido
escalando en preferencia y ello se contrapone a las condiciones minimas necesarias
para la produccion, ya que implica planificacion de acuerdo a la estacionalidad y la
sustentabilidad de las relaciones comerciales, y su potencial crecimiento depende
necesariamente de la promocion y las estrategias de comercializacion que tiendan a
aplicarse en esos mercados que han abierto las puertas al intercambio de bienes y
alimentos, que constituyen siempre un nudo critico en las relaciones de intercambio
econdmico entre naciones. Los productores y exportadores de la fruta en las provincias
de Palora y Pichincha tienen criterios similares, los cuales fueron sondeados por medio
de una encuesta focalizada al sector especifico en el que se desenvuelve. Los criterios
convergentes apuntan a la necesidad de hacer reformas estructurales en la manera como
se oferta un producto de exportacion que puede significar una contribucion interesante
a la diversificacion de la balanza comercial y atraer clientes no tradicionales a la
sociedad comercial con Ecuador. Los exportadores basan sus analisis en requerir
asistencia del gobierno, facilidad en los financiamientos y participacién activa en

eventos de promocion de los diferentes canales de negocios.



Abstra

The exportable production of Ecuaaorian pitanaya nas positioned itself little by little in
the world. Asia is mainly the favorite destination of the national harvest and has even
been given a name to the fruit “the fruit of the devil™, the national fruit has been climbing
in preference and this contrasts with the minimum conditions necessary for production,
since it implies planning according to the seasonality and sustainability of commercial
relationships, and its potential growth necessarily depends on the promotion and
marketing strategies that tend to be applied in those markets that have opened the doors
to the exchange of goods and food, which constitute always a critical knot in the relations
of economic exchange between nations. Producers and exporters of fruit in the provinces
of Palora and Pichincha have similar criteria, which were surveyed through a survey
focused on the specific sector in which it operates. The convergent criteria point to the
need to make structural reforms in the way an export product is offered that can make an
interesting contribution to the diversification of the trade balance and attract non-
traditional customers to the commercial society with Ecuador. Exporters base their
analysis on requesting government assistance, ease of financing and active participation

in promotional events of the different business channels.



Analisis comparativo de las estrategias de comercializacion de la oferta de pitahaya para
las exportaciones en el sector de Palora - Morona Santiago y Pedro Vicente Maldonado -

Pichincha.

Analisis comparativo de las estrategias de comercializacion de la oferta de pitahaya para las

exportaciones en el sector de Palora - Morona Santiago y Pedro Vicente Maldonado - Pichincha.
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1. Introduccion

Actualmente, el Ecuador ha implementado estrategias comerciales y procesos que le han
permitido ingresar al mercado internacional. El incremento de la produccion y comercializacion
de frutas exoticas como la Pitahaya, siendo favorecido por las propiedades y la calidad de la

misma, ha dado paso a la apertura del mercado de exportacion.

La principal estrategia se focaliza en los distintos acuerdos suscritos por Proecuador como los



que se han instrumentalizado con la Asociacion Latinoamericana de Integracion, la Comunidad
Andinay la Union Europea, que han permitido mejorar los niveles de exportacion de productos
ecuatorianos en distintos destinos internacionales (Ministerio de Comercio Exterior e
Inversiones, 2018). Uno de los productos autdctonos que esté teniendo un auge incipiente en el
mercado internacional, es la Pitahaya, una fruta subtropical y refrescante muy cotizada en
algunos paises como el Reino de los Paises Bajos; esto significa que los productores de esta
fruta aprovechan los convenios alcanzados por parte del Estado ecuatoriano, representado por
el Ministerio de Comercio Exterior, para lograr que la pitahaya sea recibida en diferentes

mercados a escala mundial y, de esta manera, aumentar sus ingresos econémicos.

De acuerdo al Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones (2015), “entre los acuerdos
comerciales suscritos esté el Sistema General de Preferencias Arancelarias (SGP), que permite
exportar sin aranceles hacia Europa y Estados Unidos” (p.1).

Por su parte, Proecuador (2017), destaca que “en el afio 2017 se obtuvo el permiso para que la
pitahaya ingrese a Estados Unidos, cumpliendo con todos los requisitos exigidos. Para
septiembre del afio 2017, se obtuvo tarifas preferenciales para la exportacion hacia el Medio

Oriente” (p. 2).

Cabe sefialar que el Ecuador es beneficiario de la Ley de Preferencias Arancelarias Andina,
promulgada en el afio de 1991, que le permite ingresar mercaderia libre de impuestos hacia
Estados Unidos (Sistema de Informacion sobre comercio Exterior, 2012).

Estos beneficios se han alcanzado en primer lugar por cumplir con acuerdos de desarrollo
sostenible, asi como también la gestion y tramites realizados para que el Servicio de Inspeccion
y el Departamento de Agricultura de Estados Unidos declaren a la pitahaya como un producto

de calidad, ademas la firma de un plan de trabajo entre Agrocalidad y la Asociacion de



exportadores para cumplir con actividades de vigilancia. En el caso del Medio Oriente,
Proecuador (2017), afirma que el acuerdo consistié en enviar dos toneladas del producto con el
objeto de que fuese promovido en una cadena de supermercados (parr. 4), evidenciando los

esfuerzos realizados en pro de promocionar el producto en diferentes destinos.

Los productores se apoyaron en la aplicacion de maniobras de publicidad y difusion del
producto en ferias internacionales de alimentos, las cuales sirvieron para mostrar los beneficios
y bondades no solo de la pitahaya sino también de otras frutas, logrando despertar el interés de
los importadores de los paises con los cuales se mantienen los acuerdos comerciales (Huachi,
Yugsi, Paredes, Coronel, Verdugo, & Coba, 2015). A nivel interno el gobierno establecio
exigencias a los productores de pitahaya, a través de la promulgacion de normativas enfocadas
a mejorar la produccién y mantener un control adecuado de plagas. Al mismo tiempo se ha
otorgado ayuda a través del financiamiento para que incorporen tecnologia que contribuya a
elevar el volumen de produccion y un éptimo tratamiento de la fruta, convirtiéndose en una
ventaja y oportunidad para alcanzar un certificado internacional de buenas précticas agricolas

(Ministerio de Agricultura y ganaderia, 2018).

Respecto a los pagos se han establecido los plazos, y varias formas (anticipado, a través de
cobranza, banco o consignacién) e inclusive periodos de gracia (Proecuador, 2017). A esto se
suma la aplicacion de una campafia por parte del Estado para fomentar el cultivo y la exportacion
de la Pitahaya, planificando incrementar el volumen de exportacion de 830 toneladas en el afio
2016 a 8.000 toneladas en el afio 2017.Especificamente, en el canton Palora 'y Pedro Vicente
Maldonado se constituyen los escenarios en los que se realiza el analisis, el cual se enfoca en
determinar la manera en que los productores de los dos cantones organizan sus sistemas de

comercializacion, en base a los recursos de los cuales disponen para generar estrategias que les



permitan materializar la exportacion de pitahaya de forma eficaz y rentable.

En este contexto, la presentacion de este articulo es importante debido a que recoge informacién
relacionada con la evolucién de la exportacion de pitahaya, asi como también se identifica el
tipo de estrategias de comercializacion que estdn empleado los productores de los cantones
mencionados, con la finalidad de poder realizar una comparacion, y con ello establecer cuales
contribuyen a mejorar la presencia, el posicionamiento en el mercado internacional e inciden a
la obtencidn de beneficios econémicos y al mejoramiento de la rentabilidad, toda vez que las
iniciativas productivas se enmarcan en el estamento legal vigente en el Ecuador, como lo es la
Ley de Economia Popular y Solidaria, promulgada en el 2008 y que acufia un concepto
novedoso desde el punto de vista juridico, pero instrumentalizado en la practica desde tiempos

anteriores incluso, a la colonia.

La economia popular y solidaria puede entenderse como el conjunto de recursos, capacidades
y actividades de las instituciones que reglan la apropiacion y disposicion de los recursos en la
realizacion de actividades de produccion, distribucion, financiamiento y consumo, realizadas
por los trabajadores, sus unidades domésticas (familiares y comunitarias), y las organizaciones
especificas que se dan por extension para lograr tales fines (emprendimientos unipersonales y
familiares, redes de ayuda mutua, sociedades con fines de gestién econémica, cooperativas y
asociaciones diversas) organizan los procesos naturales y las capacidades creativas con el fin
de reproducir la vida y fuerza de trabajo en las mejores condiciones posibles. La nocion de
economia solidaria abarca en la practica realidades multiples y altamente heterogéneas en las
que se enmarcan las actividades productivas de los agricultores de pitahaya del pais (Saltos,

Mayorga, & Ruso, 2016).



La economia popular y solidaria ha sido instrumentalizada en el Ecuador mediante la Ley

Orgénica de Economia Popular y Solidaria (2014), con un alcance especifico y masificado que

beneficia en primera instancia diferentes organizaciones de corte popular y/o comunitario,

identificadas entre los articulos 15y 20 del mencionado instrumento legal, como:

Los cooperativistas, constituyen el conjunto de cooperativas entendidas como
sociedades de personas que se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus
necesidades econdmicas, sociales y culturales en comdn, mediante una empresa de
propiedad conjunta y de gestion democratica, con personalidad juridica de derecho
privado e interés social. Las cooperativas perteneceran a un sélo de los siguientes
sectores: produccion, consumo, vivienda, ahorro y crédito y servicios.

Los asociativos, son las asociaciones constituidas por personas naturales con
actividades econdmicas productivas similares o complementarias, con el objeto de
producir, comercializar y consumir bienes y servicios licitos y socialmente necesarios.
Los comunitarios, son las organizaciones vinculadas por relaciones de territorio,
familiares, identidades étnicas, culturales, de género, de cuidado de la naturaleza,
urbanas o rurales; o de comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades que, mediante
el trabajo conjunto, tienen por objeto la produccion, comercializacion, distribucion y

consumo de bienes o servicios licitos.

Definidos los actores del proceso (ademas del Estado, que se sobreentiende) esta ley tiene por

objeto reconocer, fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector Financiero

Popular y Solidario en su ejercicio y relacion con los demas sectores de la economia y con el

Estado. De igual forma, busca potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se

desarrollan en las comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades

econdmicas productivas para alcanzar el Sumak Kawsay (el bien coman). La Ley Orgéanica de



Economia Popular y Solidaria (LOEPS) establece un marco normativo comun para las personas
naturales y juridicas que integran la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero

Popular y Solidario (SEPS, 2019).

La ley no estipula, ningln limite o estructura del capital que puede manejar cada una de las
formas de organizacion con fines econdmicos, siempre que el mismo sea licito y pueda ser
demostrada esa licitud, las formas de contribucion deben ser las establecidas por las leyes y
reglamentos comerciales, dependiendo de la estructura econémica en la que se convenga. No
obstante, hace mencidn en su propo6sito que el aporte por parte de los socios de la cooperativa
0 asociacion, deberia existir una cuota mensual o extra cuota periddica, dependiendo la
circunstancia, esto se reflejard como depdsito y se podra utilizar solo en momentos
extremadamente necesarios y con fines solidarios, (Ley Organica de economia popular y
solidaria, 2014), Cabe sefialar, que no podran beneficiarse de la utilizacidn de estos recursos a
titulo personal, los fines establecidos siempre seran solidarios (Aguilar, Avalos, Sanchez,

Ceballos, & Avalos, 2017).

Los agricultores y/o productores de pitahaya en el pais, actGan como grupos comunitarios que
se asociaron para comercializar el producto de una cosecha de una fruta no tradicional (exética)
y que de alguna forma aun sus bondades, técnicas de cultivo y valor nutricional son
desconocidas para el colectivo nacional (ASOPITAHAYA del Ecuador, 2018).

En consecuencia, es posible conocer cuél es el comportamiento de la competencia interna de los
productores del canton Palora. En este sentido, el objetivo que se pretende alcanzar es: Analizar
comparativamente las estrategias de comercializacion de la oferta de la pitahaya para las
exportaciones en los cantones de Palora y Pedro Vicente Maldonado.

Para lograrlo es importante indagar sobre la oferta exportable de la pitahaya ecuatoriana, su



crecimiento y evolucién en el mercado internacional; asi como la identificacion de los ciclos,
variedades de produccion y la relacion con la demanda foranea. Finalmente, se identifican las
principales técnicas de comercializacién de los productores de pitahaya de Palora y Pedro
Vicente Maldonado con el fin de conocer los competidores internos.

Por ultimo, hay que considerar que la principal limitante que presenta la oferta exportable de
pitahaya, es la baja y sectorizada produccién que tiene la fruta, ya que no se han aprovechado
zonas especificas para su cultivo, ademas de la falta de conocimiento por parte de los
agricultores. No ha sido un impedimento la falta de estudios y sustento bibliografico referente
a esta fruta, a pesar de esta situacion se estan planteando alternativas que promuevan su interés

comercial (Huachi, Yugsi, Paredes, Coronel, Verdugo, & Coba, 2015).

1.1 Estrategias de comercializacion
Las estrategias de comercializacion son importantes para lograr la expansién de las empresas,
de esta manera ingresar en nuevos mercados, para lo cual es necesario poseer un adecuado
conocimiento de las caracteristicas de los espacios en los cuales se pretende posicionar un
producto. Por lo tanto, una organizacién que busca ampliar su mercado hacia otras localidades,
iniciara por aquellas mas cercanas hasta adquirir mayor experiencia para alcanzar la
internacionalizacion con base en las interacciones realizadas y los conocimientos adquiridos.
Una vez que se llega al mercado exterior se cumplen cuatro (04) etapas, “la primera consiste en
exportar de manera ocasional, se continua con la presencia de representantes independientes, se
apertura una sucursal y finalmente se implementa una unidad productiva en el pais de destino”
(Trujillo et al., 2006, pp. 14-15).

La teoria de la internacionalizacion se basa en los costos de transaccion, los cuales se

convierten en la pauta para que una empresa busque ingresar a otros mercados poniendo

énfasis en la distincion entre soluciones basadas en el mercado o controladas por la

empresa. EI modo de entrada envuelve dos decisiones independientes: la localizaciony el



control. Las economias de escala, los aranceles y los costes de los factores productivos
determinan la existencia o no de ventajas de localizacion (Trujillo et al, 2006, p. 8).
Para Galvan (2003), la teoria propuesta por William en 1975 mantiene la hipotesis de que las
empresas que realizan exportaciones tienen alternativas para gestionar actividades que
proporcionan valor a la empresa, asi como también criterios relacionados a los costos, precios,

aranceles que se deben pagar dentro de un mercado imperfecto.

En el mismo orden de ideas, la teoria ecléctica de Dunning abarca un diagndstico de los costos
y andlisis de la produccidn para aproximarse o comercializar en mercados internacionales. Para
hacer uso de las ventajas competitivas se debe cumplir con cuatro condiciones, que comprende
el poseer y hacer uso de las propias ventajas, determinar la distribucion espacial en el pais
importador y establecimiento de la produccién en el exterior (Galvan, 2003). Cardozo,
Chavarro, y Ramirez (2007), agregan aspectos de la localizacion y del comercio internacional.
Los criterios que se toman en cuenta para invertir en la exportacién son: disponibilidad de
ventajas (organizacion y productos), decisién de utilizar canales de comercializacion directos,
creacion de puntos de produccién en paises extranjeros y concordancia entre estrategia y monto
invertido, es decir, que las empresas debe poseer ventajas competitivas exclusivas que superen
los problemas por ser extranjeras, lo cual permitira que las organizaciones se expandan en

diferentes paises, resultando beneficioso.

Desde la perspectiva econdmica se establece que la teoria de la organizacién industrial
determina que aquellas empresas que pretenden ingresar a mercados internacionales deben
conseguir una ventaja competitiva, misma que puede enfocarse en la produccion y
comercializacion (Trujillo et al, 2006). En contraste, la teoria de la organizacién industrial

propuesta por Kindleberger (1969) y Hymer (1976), permite “crear un ambiente de competencia



local entre las empresas del mismo sector econdmico” (Cardozo, Chavarro, & Ramirez, 2007,
p. 6).

Respecto a la ventaja comparativa supone que para comercializar los productos las
organizaciones deben especializarse solo en bienes que tengan un mayor nivel de ventaja
relativa, asi como los costos relativos incurridos en la produccién y la demanda reciproca que
sugiere un equilibrio para cada producto, es decir, se compara la demanda y la oferta (Bajo,

1991, pp. 16-18).

La teoria de la ventaja competitiva relaciona a Michel Porter (1990), que plantea como “las
estrategias de rivalidad, dotacion de factores, situaciéon de la demanda e industrias de apoyo”
(Trujillo, Rodriguez, Guzmaén, & Becerra, 2006, p. 7). En contraste, para competir
internacionalmente se debe tomar en cuenta la eficiencia con respecto a los costos (Galvan,
2003). Por otro lado, la ventaja comparativa corresponde a la capacidad que tiene una empresa
para producir un producto o prestar un servicio, empleando una menor cantidad de recursos.
Esto significa que las empresas tienen que hacer uso eficiente de los factores productivos (De

Pablo & Giacinti, 2012).

Porter,(1990) plantea que, esencialmente, las ventajas comparativas son heredadas
(disponibilidad de los factores basicos de produccion, tales como fuerza laboral o energia barata
0 recursos naturales), mientras que las ventajas competitivas tienen que crearse, las empresas
deben tener un gran desempeiio en las fuerzas rivales que son cinco: “amenaza de nuevas
entradas, negociaciones de los clientes, aparicion de los productos sustitutos, negociaciones que
se mantiene con los proveedores y rivalidad existente con la competencia actual” (Porter, 1947,
p. 4). El analisis de estas fuerzas permite establecer el nivel de participacion en el mercado y al

mismo tiempo conocer el potencial que tiene el producto o servicio que se esta ofertando al



mercado.

Las estrategias de comercializacion competitivas se plantean de acuerdo al liderazgo en los
costos, a la diferenciacion del producto, asi como también a la segmentacion. Dichas estrategias
son posibles de implementarse de manera individual o de manera conjunta, para lo cual
dependeré de la decision de los empresarios (Del Rio, 2018). Para la seleccion de las estrategias
es indispensable conocer la condicion actual de la empresay del entorno y a partir de este estudio
plantear las posibles técnicas que le permitancompetir dentro de un mercado y alcanzar un

mayor grado de competencia.

Por otro lado, si se considera a la Republica del Ecuador como una empresa, se puede establecer
la matriz de crecimiento relativa a la Pitahaya, de forma preliminar y determinar las estrategias
comparativas de cara a la comercializacion y sostenimiento rentable de la produccion en el
tiempo. La matriz de crecimiento, es pertinente por cuanto la exportacién de pitahaya se
encuentra en plena expansiéon por distintos mercados mundiales y su analisis vincula las
perspectivas de expansién con las limitaciones de aumento de produccion, todo con miras a
superar nudos criticos y avanzar en pro de un eventual repunte en la demanda o contraccion de

la misma.

La matriz de crecimiento, forma parte de las estrategias de marketing introducidas por Boston
Consulting Group y por tanto se conoce de forma comdn como "Matriz BCG" y ésta analiza
los productos problema dentro de un panorama productivo demandado y en franco crecimiento
de cualquier empresa, sobre todo cuando se trata de introducir un nuevo producto en el mercado.
De tal manera, que la matriz preliminar para el caso de Ecuador como productos,

comercializador y distribuidor de pitahaya se compone de la siguiente manera:
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Figura 1. Matriz de Crecimiento de la Pitahaya ecuatoriana

Cuota de mercado relativa
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5 ZUMo, CONServas, Semillas y plantas de .%
= compotas, pulpa pitahaya i}
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=

Liquidez

Fuente: Elaboracion Propia.

Por ahora lo que se ha planteado y se instrumentaliza es el comercio exterior de la pitahaya
fresca, por tanto se convierte en el producto que mayor crecimiento tiene dentro del mercado
de exportacién de frutas exdticas y no tradicionales, en el mercado interno se valoran otras
variantes, como fruta deshidratada, conservas, compotas, zumos o pulpa, pero ello ain no se ha
propuesto como alternativa de exportacion, pero puede ser una alternativa de crecimiento
comercial y posicionamiento de la marca Ecuador en un futuro incipiente, asi como un factor
generador de liquidez y en consecuencia, ocupa el lugar que tiene en la matriz (ver la figura 1).
Las semillas y las plantas o plantulas, pueden ser una opcion de productos alternativos de
exportacion, pero esto pasa por un proceso de control fitosanitario riguroso y certificacion
internacional. Por ahora, tal como denota la matriz no existen productos problematicos que

afecten el crecimiento del comercio y la liquidez.

El producto que mayor crecimiento registra en el mercado es la pitahaya, en sus dos variantes
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(roja'y amarilla) en presentacion de fruta fresca. Se han planteado esfuerzos para otorgarle un
valor agregado, mediante el procesamiento de la misma a nivel industrial, pero son iniciativas
muy incipientes que requieren un alto nivel de inversion y tecnificacion de cara a sostener los
estandares internacionales y exigencias fitosanitarias, las experiencias al respecto se centran en
el ambito local y la mayoria de ellas a nivel artesanal (Huachi, Yugsi, Paredes, Coronel,
Verdugo, & Coba, 2015), aun cuando el Ecuador no ha planteado la posibilidad de exportar
semillas o plantulas, es una opcion que se debe estimar, teniendo en cuenta de que la planta
requiere ciertas condiciones naturales para prosperar, por tanto, en ese contexto. El producto de
mayor crecimiento técito, lo constituye la futa fresca. Esa matriz muestra el comportamiento
general de las empresas productoras de pitahaya ubicadas en Pedro Vicente Maldonado y
Palora, ya que en ambos contextos regionales se presentan las mismas variables.

Esta matriz, nos permite elegir entre cuatro estrategias de marketing, a saber:

o Aumentar la cuota de mercado.
o Defender la cuota de mercado.
» Estrategia de cosecha.

o Estrategia de eliminacion.

Teniendo en cuenta, que la matriz indica que la perspectiva inmediata de crecimiento se
encuentra dentro de la fruta fresca, es imperante la necesidad de concentrar el esfuerzo en las

estrategias relativas a la cosecha, principalmente por dos razones fundamentales:
1. La produccién de pitahaya en el Ecuador esta circunscrita a dos regiones en particular
(en lo que se refiere a grandes volumenes), por tanto, es necesario ampliar la superficie

propicia y cultivable de manera de atender la demanda creciente que se preveé.
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2. Una estrategia de medios de masificacion de la cosecha, impactando en la percepcion,
orgénica, natural y ecoldgica del producto, es potencialmente una publicidad valiosa

ante las técnicas de promocidn necesarias.

Pese a los acuerdos alcanzados por el gobierno para favorecer al sector productivo, existen
algunos productores que no aprovechan este apalancamiento para expandirse hacia mercados
internacionales. Esto se debe por un lado al desconocimiento que existe tanto de los acuerdos
como de la competencia interna; y la carencia de recursos para la aplicacion de estrategias de
comercializacion; situacién que coloca en desventaja a los productores, los limita en la tarea de

identificar sus potencialidades y hacer uso de las mismas.

Segun datos del Banco Central del Ecuador, en el 2015, paises asiaticos como Indonesia, Hong
Kong y Singapur son los destinos a los cuales se exporta mayor cantidad de Pitahaya, ademéas
de Canada, Francia, Espafia y Holanda, entre otros. Hong Kong fue el destino del 53% del total
de exportaciones, mientras que Singapur el 20% (BCE, 2015).

“La mayor area de produccién proviene de la provincia de Morona Santiago (69%), seguido de
Guayas (16%), Pichincha (9%), Bolivar (2%) y otras provincias (4%)” (Banco Central del
Ecuador, 2016, p. 13). Por tanto, la provincia de Morona Santiago, especificamente el Cantdn
Palora es una de las localidades con mayor produccion anual de Pitahaya, aproximadamente
3.600 toneladas aunado a una considerable participacion que surge en la Provincia de Pichincha,
en el Canton Pedro Vicente Maldonado, con un promedio de 150 toneladas. Por otro lado, el
consumo de pitahaya a lo interno del Ecuador no alcanza el 15% de la cosecha por zafra
(Proecuador, 2017).

Todo esto sin dejar de lado, las vinculaciones tradicionales de los elementos que valorizan la

estrategia de comercializacion. Los principales elementos que se deben conocer para disefiar e
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implementar las estrategias de comercializacion son: producto, precio, plaza y promocion.
Estos se convierten en el modelo o férmula para cumplir con el proposito de posicionamiento
en el mercado y ventaja competitiva (Caballero, 2014).

El primer elemento es el producto, que se entiende por “el bien material o intangible que tenga
valor para el comprador y que tenga la capacidad de satisfacer una necesidad” (Pérez & Pérez,
2016, p. 7). Se compone de una serie de atributos que permiten identificarlo y darle
personalidad. Para determinar el producto es necesario identificar las caracteristicas que posee,

utilidad, beneficios, entre otros.

El precio se define con el monto econémico de cambio por un servicio o producto, se considera
también como el valor total que los consumidores pagan por obtener un beneficio particular o
adquirir algan bien (Monferrer, 2013). Para el caso del precio se debe primero conocer cudl sera
el segmento y la capacidad econémica, con ello se determinara si el producto va a ser exclusivo
0 econémico (Cruz, 2010).

El analisis de los costes se debe realizar por unidad, para poder conocer el costo de producir un
determinado producto para luego fijar el precio y asi estudiar el margen que se puede obtener
por €él. Los costes directos que son aquellos costes imputables directamente a los productos
(costes de materias primas y personal, por ejemplo) mas los costes indirectos que no son
imputables a los productos y que se establece el gasto proporcional en funcién por ejemplo del

espacio que ocupa en almacén.

La plaza se refiere al punto de venta en el que se oferta el producto, por lo que es importante la
seleccion estratégica del lugar y los mecanismos para el transporte o traslado al sitio
seleccionado. En el que se aplica mecanismos como uso de intermediarios para expandir el

negocio, promocion a traves de la internet, entregas a domicilio y colocar en el punto de venta
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mas conveniente (Mesa, 2012).

La ultima estrategia del marketing mix se relaciona con los mecanismos determinados para
atraer al publico o cliente objetivo, en el que se informa sobre el producto para motivar la
compra, entre estas se destacan descuentos, entrega de obsequios, sorteos para clientes fijos,
disefio de pagina web, comunicacion en redes sociales, participacion en ferias, degustaciones,
afiches, publicidad en medios de comunicacion, entre otros (Mesa, 2012).

La captura de valor es "atraer valor" hacia la organizacion, esto significa que, de la creacion de
valor, una parte se entrega al consumidor y la otra se mantiene dentro de la institucién. Por lo
cual una empresa captura valor en el momento que obtiene beneficios por la venta de un
producto o prestacion de servicios (Arjona, 2014). Esto indica que la captura de valor representa

la relacion que existe entre el costo de produccidn y el precio.

Producto

Suérez, Caetano, Ramirez, y Morales (2014) afirman que la pitahaya, cuyo “nombre cientifico es
Selenicereus megalanthus™ (p. 273) se presenta a manera de una baya con la forma de un dvalo
con medidas que oscilan entre los 10 a 12 cm de largo, y 7 cm de ancho, su pulpa es blanca y
jugosaen la cual se encuentran presentes las semillas (Huachi et al, 2015, p. 54). A nivel mundial
se han registrado alrededor de 200 especies, de las cuales 55 se encuentran en México. Posee
cualidades medicinales, proteinas, hierro,vitaminas, calcio, entre otros que ayudan a mejorar el
sistema digestivo (Huachi et al., 2015). Entre los beneficios que proporciona su consumo esta la
formacion de membranas de las células, contribuye al fortalecimiento de los huesos y 0jos,

incrementa el apetito, entre otros.

La produccién de pitahaya exige condiciones climaticas adecuadas, como un clima sub célido,

temperatura entre 19 a 26°C, humedad mayor al 50%, pluviosidad de 1.350 a 2.600 m.s.n.m.
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(Huachi et al., 2015). Respecto al terreno, debe ser de suelos francos (Lopez & Guido, 2002).

El producto se puede comercializar como fruta fresca pero también como valor agregado, es
posible industrializarla, ya que se puede procesar la pulpa, transformarla en mermeladas y
bebidas (Huachi et al., 2015). Del mismo modo, “es apta para someterla a procedimientos que

puedan deshidratarla, congelarla o fermentarla” (Santacruz, Santacruz, & Huerta, 2009, p. 54).

El fruto se puede dividir en categoria extra, categoria | y categoria Il. La primera sefiala que se
tiene que cumplir con las caracteristicas mencionadas en la tabla 1, permitiendo pequefias
alteraciones presente en la cascara. La segunda se admite que el fruto sea mas largo; y la Gltima,

el fruto debe mantener sus caracteristicas principales de calidad (IICA, s.f).

Entre las condiciones de produccion se debe tomar en cuenta que para la siembra es necesario
que las semillas sean certificadas por la institucién competente y se emplee el método de
trasplante, cuando la planta haya alcanzado los 20 cm. Posteriormente, “se procede a control las
plagas y enfermedades, uso de fertilizantes segin analisis de suelos, manejo hidrico, asi como
podas fitosanitarias” (Jason, 2005, pp. 9-15). El crecimiento de la pitahaya se logra cuando el
tallo recibe més del 50% de la luz del sol. En relacion al sistema de emparrado, “corresponde a
la colocacion de postes (con una separacién de 1 metro y 20 cm) y alambre o malla de tal forma

que se construya un techo sobre la planta” (Recalde & Andrade, 2009, p. 43).

La primera cosecha se obtiene a partir de los 18 meses de trasplante, obteniendo hasta 4 frutos
por planta y un rendimiento aproximado de 6 toneladas por cada hectarea. Las unidades de
planta van incrementando y estabilizadndose a partir del tercer afio, por consiguiente, la

produccion llega a 11 toneladas por cada hectarea (Jason, 2005, p. 26).
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A continuacion, se procede a la post-cosecha, que consiste en realizar una limpieza de la fruta,
retirando todas las espinas utilizando un cepillo en caso de que se realice manualmente o con
maquina cepilladora industrial (Instituto Colombiano Agropecuario, 2012).

Para la recepcion del producto se debe adecuar un sitio seco y fresco, que mantenga una
temperatura entre 4 y 8°C y humedad del 85%. Asimismo, la fruta que caiga al suelo debe ser
descartada mientras que las demas pitahayas se ubican en gavetas etiquetadas, por lo que es
necesario colocar una malla a prueba de insectos o lona plastica para el posterior empaque de

la fruta (Agrocalidad, 2017, p. 13)

En el caso especifico del presente estudio, destaca que las condiciones geograficas tanto del
cantén Pedro Vicente Maldonado como de Palora inciden en la produccion de la pitahaya,

otorgando caracteristicas propias del lugar (ver Tabla 1).

Caracteristicas de Pitahaya en el canton Pedro Vicente Maldonado y Palora

Tabla 1. Comparativo de pitahaya

Ecotipo Pichincha - Nacional |Palora- Oriente

Largo: 8 —10 cm Largo: 12 cm
Fisicas Peso: 250 ¢ Peso: 1.000 g

Grosor tallo: 5cm Grosor tallo: 10

cm

Composicion nutricional 90% agua 90% agua

Periodos de cultivo Enero - abril Febrero - marzo
Junio - agosto Junio — septiembre
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Octubre - diciembre  |[Noviembre -

diciembre

Fuente: Vista de campo

Tabla 2. Caracteristicas de la Pitahaya

Presentacion

La fruta debe ser fresca, entera y sin que existe algun tipo de rasgufio, golpe,

limpias (sin espinas) y libre de residuos de plaguicidas.

Madurez

La fruta tiene que estar de color verde — amarrillo. Debe poseer una madurez de

aproximadamente 15 puntos porcentuales.

Tamano y peso

Largo: 8 —12 cm

Diametro: 6 -10 cm

Peso: 180 g.
Cantidad de Hasta 12 unidades por cada caja. Para europea se requiere empacar en cajas de 12
frutas por caja  |[unidades.
Peso 2.7 -3.5Kg
Embalaje Regulaciones impuestas por Animal and Plant Health Inspection Service.

Fuente: (ASOPITAHAYA del Ecuador, 2018).

En cuatro afos, se evidencia como la exportacion de la pitahaya ha crecido casi un 200 % si se

comparan los volimenes de exportacion del 2014 con el afio inmediatamente anterior. La

proporcion de crecimiento de la cantidad exportada evoluciond a un ritmo de 50%

aproximadamente en cada uno de los afios considerados, lo que demuestra, no un fenémeno

productivo si no el incremento de la demanda en los mercados donde ya la fruta habia

incursionado.

18




A partir del afio 2014 se tuvo un crecimiento rapido e importante, debido a la gran aceptacion
y demanda en el mercado internacional hacia las frutas no tradicionales, entre las cuales se
incluye a la pitahaya. La apertura de nuevos mercados en Asia, Europa y Estados Unidos fueron
la causa de éste repunte registrado en el afio 2015 y que se prolongd hasta el afio 2018. De
acuerdo al Banco Central del Ecuador, en el afio 2015, el principal destino de exportacion esta
liderado por “Hong Kong con el 53%, seguido de Singapur con el 20%, Indonesia 7%, Paises
Bajos 5% y Francia, Canada y Espafia el 3% cada uno” (Banco Central del Ecuador, 2016, p.
14). Para el afio 2018, Agrocalidad estimé que “las exportaciones van a crecer a 375 mil

toneladas” (Agrocalidad, 2017, p. 2).

Figura 5. Evolucién de exportaciones de pitahaya ecuatoriana
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Fuente: ProEcuador (2019).

1.1.1  Evolucién de la exportacion en Pedro Vicente Maldonado
La exportacion del canton Pedro Vicente Maldonado en toneladas refleja un crecimiento
constante en el periodo 2014 — 2018. A partir del afio 2014 la exportacion fue de 161.54 mil

toneladas, para el afio 2015 se incrementd en 291,13 mil toneladas que representa un aumento
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de 80 puntos porcentuales. Para el afio 2016 se ubica en 522,93 mil toneladas, reflejando un
aumento de 80%, mientras que para el afio 2017 el incremento fue del 28% que representa 667,58
mil toneladas. Por Gltimo, en el afio 2018 se registré en 859,49 mil toneladas o el 29% de

aumento.

Figura 6. Evolucion de exportaciones de pitahaya de Pedro Vicente Maldonado en

toneladas

Exportaciéon de Pitahaya Pedro Vicente Maldonado en

toneladas
859.49
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161.54
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Fuente: ProEcuador (2019).

Respecto a la exportacion de la pitahaya de forma mensual y por toneladas se conoce que en el
periodo 2014-2018 durante el mes de enero se presentd un crecimiento promedio del 32%, pues,
para el 2014 creci6 en un 71% vy al final del 2018 se incrementé al 32%, ubicandose en 118.56
mil toneladas exportadas. En febrero del mismo periodo tuvo un crecimiento del 54%, pues pasé
de 5.83 mil toneladas en 2014 a 97.80 mil toneladas exportadas en el afio 2018; esta tendencia

se mantuvo en los meses de mayo y septiembre.
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Tabla 3. Evolucién de la exportacion de pitahaya de Pedro Vicente Maldonado por mes

(toneladas)

Ene |7,85 [4,86% 24,19 (8,31% |[55,13 |10,54% |72,7 |10,89% |118,56(13,79%
Feb 583 [3,61% 26,91 |9,24% |53,34 |10,20% [129,83(19,45% |97,8 [11,38%
Mar |6,54 [4,05% |47,67 |16,37% (56,37 |10,78% |36,07 [5,40% |48,48 |5,64%
Abr 16,42 |398% [2256 |7,75% (7,12 [1,36% |114,85(17,20% |89,26 |10,39%
May (3,22 [1,99% [6,26 [2,15% |57,3 |[10,96% |48,32 |7,24% |81,95 |9,53%
Jun |[36,16 |22,39% (20,16 |6,92% |74,31 [14,21% |17,29 |2,59% |137,52|16,00%
Jul 16,22 |3,85% |13,46 |4,62% (57,42 [10,98% |29,13 (4,36% |87,49 |10,18%
Ago |553 [3,42% (10,11 |3,47% |531 [1,02% |19,33 |2,90% (26,72 |3,11%
Sep (6,61 |4,09% 20,68 [7,10% 25,94 |4,96% |[45/75 |6,85% |82,1 [9,55%
Oct (40,05 |24,80% |42,92 (14,74% |81,4 |1557% (44,78 |6,71% |56,9 [6,62%
Nov [14,05 (8,70% |21,88 [7,52% 49,29 [9,43% |45,7 |6,85% 32,71 |3,81%
Dic |23 14,24% (34,34 |11,80% |0 0,000 63,84 [9,56% |0 0,00%
Total | 161,48 |100,00% (291,14 [ 100,00% | 522,93 | 100,00%0 | 667,59 | 100,00% | 859,49 | 100,00%
Fuente: ProEcuador (2019).

Figura 7. Evolucion de exportaciones de pitahaya de Pedro Vicente Maldonado por mes

(toneladas)

21




Exportaciéon de Pitahaya Pedro Vicente Maldonado por mes (toneladas)

160.00
140.00
120.00
100.00

80.00

60.00

40.00
R " il il ul I ollil .l |I [
Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct N

Ene ov Dic 2014

u 2015 2016 2017 2048

Fuente: ProEcuador (2019).

En el caso de la exportacion de Pitahaya del cantén Pedro Vicente Maldonado en la provincia
de Pichincha, se evidencid un incremento paulatino que representa en promedio el 56%. El
canton tiene una amplia cobertura del mercado, ya que en el afio 2014 export6 a un total de 16
paises, siendo Espafia el pais de destino con el 29,8%, seguido de Hong Kong con el 25,5% y
Singapur con el 19,7%. Para el afio 2015 la mitad de la exportacion (52%) se fue a Hong Kong
y el 15,6% hacia Singapur; de igual manera se abren nuevos mercados, entre ellos esta Filipinas,

Japdn, Malasia, Colombia, Suiza y Estados Unidos.
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Tabla 4. Evolucién de la exportacion de pitahaya de Pedro Vicente Maldonado por destino

(toneladas)

Alemania 0,61 0,60 0,65 0,06 0,04
Espafa 48,10 18,89 16,66 34,31 34,00
Francia 12,08 8,34 5,81 52,10 73,94
Holanda 15,72 19,11 21,02 40,94 5,48
Hong Kong 41,05 151,35 320,11 374,38 336,09
Indonesia 4,09 18,66 19,36 14,51 0,00
Singapur 31,79 45,36 48,82 81,09 75,98
Emiratos Arabes 4,93 2,07 5,22 9,97 13,54
Filipinas 1,00 0,00 0,80 0,00 0,00
Japon 0,06 0,00 0,00 0,00 0,00
Bélgica 0,30 1,69 0,97 1,97 0,31
Malasia 1,09 7,26 0,30 21,24 19,21
Colombia 0,25 0,00 0,00 0,00 0,00
Suiza 0,30 0,00 0,25 0,00 0,00
Canada 0,14 7,87 68,39 25,82 3,90
Estados Unidos 0,05 0,00 0,00 4,02 268,62
Azerbaiyan 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00
China 0,00 6,59 2,56 0,00 0,00
Reino Unido 0,00 2,42 0,00 0,71 0,00
Italia 0,00 0,89 1,29 1,13 6,05
Portugal 0,00 0,00 1,58 0,00 0,00
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Rusia 0,00 0,00 0,16 1,67 0,10
Rumania 0,00 0,00 0,00 0,33 0,00
Qatar 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00
Uruguay 0,00 0,00 0,00 2,69 3,09
Honduras 0,00 0,00 0,00 0,40 0,00
Polonia 0,00 0,00 0,00 0,20 0,00
Paises Bajos 0,00 0,00 0,00 0,00 19,13
Total 161,5 291,13 522,93 667,58 859,49

Fuente: ProEcuador (2019).

En el afio 2016 se mantiene la misma tendencia, ya que Hong Kong recepta el 61,2% del total

de las exportaciones del canton y se inicia la exportacion hacia Filipinas y Portugal. Para el afio

2017 Hong Kong mantiene el liderazgo con el 56,1% seguido de Singapur con el 12,1%, y se

abren nuevos mercados hacia Rumania, Qatar y Uruguay, para un total de 20 paises. En el afio

2018 la participacién de Hong Kong fue del 39,1% y para Estados Unidos el 31,3% y de la

misma manera se tuvo la oportunidad de ingresar hacia los mercados de los Paises Bajos.
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Figura 8. Evolucion de exportaciones de pitahaya de Pedro Vicente Maldonado por destino

(toneladas)
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Fuente: ProEcuador (2019).

1.1.2  Evolucién de la exportacion en Palora

Con relacién a la exportacion de Pitahaya del canton Palora en toneladas, se tiene un
crecimiento progresivo a partir del afio 2014 hasta el afio 2018. En el afio 2014 la exportacion
fue de 3,83 miles de toneladas, por el contrario, al afio 2015 se registré 27,71 miles de
toneladas, denotando un aumento significativo de aproximadamente 23 mil toneladas, que
representa 624%. Para el afio 2016 se ubica en 130 mil toneladas; mientras que para el afio
2017 crece 364,92 mil toneladas 0 281% en relacion al afio anterior. Similar tendencia se
presenta en el afio 2018 debido a que registra un ascenso de 636,67 mil toneladas que

representa el 129%.

25



Figura 9. Evolucidon de exportaciones de pitahaya de Palora en toneladas
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Fuente: ProEcuador (2019).

La exportacion de la pitahaya de forma mensual y por toneladas en el periodo 2014-2018

durante el mes de enero present6 un crecimiento promedio del 128%, y al 2018 se ubicé en

200,59 mil toneladas. Similar situacién se presenta hasta el mes de marzo.

Tabla 5. Evolucion de la exportacion de pitahaya de Palora por mes (toneladas)

Ene (O 0,00 1,46 |527% |3,36 |2,58% [17,72 [3,58% |200,59 |17,73%
Feb |0 0,000 10,84 |3,03% |3,77 |2,90% (30,24 [6,11% |156,28 |13,81%
Mar |0 0,00% |1,28 [4,62% |7,04 |542% 10,44 [(2,11% |36,73 |[3,25%
Abr (0,38 19,92% [1,59 |573% (O 0,00% [42,1 |851% 11,43 |1,01%
May 0,34 18,88% (O 0,00% |13,04|10,03% |17,51 (3,54% (25,92 |[2,29%
Jun |0 0,00 3,63 [13,09% |2,28 |1,75% (1,38 |[0,28% |298,21 |26,35%
Jul 10,82 |21,41% (2,63 [9,48% |6,44 |495% (4,07 [0,82% |75,24 |[6,65%
Ago (0,86 |22,45% (0,33 |1,19% |1,17 [0,90% |1,72 |0,35% 9,99 0,88%
Sep |0 0,00% |3,66 [13,20% |12,23|9,41% 30,91 [6,25% 101,92 |9,01%
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Oct

0,06

1,57%

8,93

32,20%

57,32

44,09%

83,57

16,89%

19,2

1,70%

Nov

0,78

20,37%

0,9

3,25%

6,35

4,88%

97,83

19,77%

38,71

3,42%

Dic

0,59

15,40%

2,48

8,94%

17

13,08%

157,42

31,81%

157,37

13,91%

Total

3,83

100,00%

21,73

100,00%

130

100,00%

494,91

100,00%

1131,59

100,00%

Fuente: ProEcuador (2019).

En lineas generales, en el Gltimo trimestre de cada afio, se registra una mayor exportacion de

pitahaya originaria del canton Palora. A pesar de que existen incrementos puntuales, en los

meses de julio y agosto, sigue siendo el Gltimo trimestre del afio en que se disparan las

exportaciones en términos de volumen y esa tendencia se reproduce en los primeros meses al

menos desde el afio 2017.

Tabla 6. Evolucion de la exportacion de pitahaya de Palora por destino (toneladas)

Emiratos Arabes 0,34 0,00 0,00 0,00 2,93
Espafa 0,06 0,47 0,65 0,00 22,39
Hong Kong 0,78 23,51 97,07 221,98 112,83
Tailandia 0,15 0,00 0,00 0,00 0,00
Singapur 2,51 3,39 13,07 50,33 86,75
Canada 0,00 0,35 12,32 1,01 0,00
Indonesia 0,00 0,00 1,90 0,00 0,00
Francia 0,00 0,00 4,80 19,20 16,02
Holanda 0,00 0,00 0,18 0,53 0,36
Estados Unidos 0,00 0,00 0,00 199,60 868,28
Malasia 0,00 0,00 0,00 1,99 12,27
Suiza 0,00 0,00 0,00 0,30 1,08
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Paises bajos 0,00 0,00 0,00 0,00 7,82

Rusia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,86

Total 3,83 27,71 130,00 494,92 1.131,59

Fuente: ProEcuador (2019).

Respecto al afio 2017 la importacion de Hong Kong y Estados Unidos represent6 el 45% y 40%
respectivamente y de igual forma se establecié una relacién comercial con Malasia y Suiza.
Finalmente, en el afio 2018 Estados Unidos realiza una adquisicion que represente el 76,73%
del total de las exportacionesde Palora, mientras que la compra de Hong Kong corresponde al
9,9%; de la misma manera se abre mercado hacia Paises Bajos y Rusia.

Por los momentos Ecuador no se ha planteado estrategias distributivas diferentes para abordar
la exportacion de pitahaya, por ejemplo no existe, al menos en el panorama visible una iniciativa
con miras a un cambio de estrategia para ubicar puntos de ventas de abastecimiento directo,
apertura de nuevos canales de negociacién con minoristas y tiendas de conveniencia. El
problema de la exportacion de pitahaya se ha focalizado de forma determinante en la
presentacion de la mismay en la manera de diversificar la oferta del mismo producto creandole
valor agregado. Por ahora, la forma de distribucion y comercializacién no ha sido una
problematica que impacte de forma directa en los resultados en términos de dividendos de la

exportacioén (Sarchi, 2018).

Plaza

Respecto a la demanda externa se conoce que existen diversos paises que adquieren la pitahaya,
especialmente Hong Kong, Estados Unidos, Canada, Singapur, Francia, Paises Bajos, Espafia,
Malasia e Indonesia; pues, en el afio 2016 se exportd 872 toneladas que representan USD 6.952

miles (FOB) mientras que al 2017 aument6 en 1.811 toneladas con USD 11.907 miles (FOB)
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(ProEcuador, 2019).

1.2 Evolucion de importaciones y exportaciones
De acuerdo con la informacién emitida por Trade Map (2018), destacan que la evolucién de las
importaciones frutas comestibles realizadas por el mundo segun el codigo 081090, en el que se

incluye la pitahaya son los siguientes:

Figura 10. Evolucion de importaciones de frutas comestibles en el mundo
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Fuente: Trade Map (2018).

Las estadisticas son favorables para los productores de pitahaya del Ecuador ya que tienen la
oportunidad de incrementar volumen de produccion para la exportacion.

Teniendo como base esta grafica donde se muestra las exportaciones mayoritarias de pitahaya
ecuatoriana a los mercados sefialados, se tienen las bases para plantear la matriz de

participacion, que se muestra a continuacion:
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Figura 11. Matriz de Participacion de la pitahaya ecuatoriana

Alto Bajo
Pitahaya (Fruta fresca) ﬂLﬁ;“ ge %

Crecimiento

Pitahaya (Fruta
procesada: Zumo,
conservas, compotas,
pulpa deshidratada)

Mo Existe

Bajo

Participacién relativa en el mercado

Fuente: Elaboracion propia.

La pitahaya, es el producto que mayor crecimiento tiene en el mercado. Su demanda y sus
ventas asi lo demuestran. Ademas, su participacion en el mismo es creciente. Por ahora no
existen productos asociados que manifiesten tener alta participacion en el mercado y poco
crecimiento. Las semillas y las plantas de pitahaya han crecido en volumen, pero no participan
en el crecimiento del mercado puesto que no son objeto de comercializacién. Las otras
presentaciones vinculadas a la fruta, tienen un bajo crecimiento y participacion en el mercado

y las mismas se circunscriben al contexto comercial interno del Ecuador.

Precio

En el pais, el cultivo de la pitahaya remonta sus inicios hace 10 afios, puesto que “la produccion
de la fruta se localizaba en el noroccidente de la provincia de Pichincha, y afios mas tarde el
cultivo de la misma se realizé en la region Amazonica” (Molina, Vasconez, & Veliz, 2009, p.
17). Para el afio 2000 existe un registro de 165,5 hectareas (Trujillo D., 2014). Su consumo era
unicamente como fruta fresca y posteriormente se crearon proyectos para convertirla en materia

prima del sector industrial (Huachi et al., 2015).
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En la actualidad, la pitahaya es cultivada en varios sectores de las tres regiones del Ecuador,
mayormente en la region Sierra y Amazonia (Trujillo D., 2014). De acuerdo a Agrocalidad
(2018), en el Ecuador “existen un total de 714 productores que se encuentran legalmente
registrados o en tramite, que cumplen con todos los requisitos para operar, asi como también
tienen la oportunidad de exportar y laboran en funcion del plan de trabajo operacional” (p. 31).

Asimismo, la evolucidn del precio de exportaciones por Kilo se muestra en la Figura 12:

Figura 12. Evolucidn del precio de exportaciones por toneladas

Precio USD por toneladas
12,000.00
fe)
[S]
©| 10,000.00 9,812.10
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6,000.00
[ ]
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0.00 ° 5.535.22
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Fuente: SENAE (2018).

La Figura 12 muestra la evolucién de los precios promedio de exportacion de pitahaya hacia
los diferentes paises, en el cual se puede observar una tendencia creciente a partir del 2013 en
el que registra un valor de USD 6.997,38 por toneladas, al siguiente afio se incrementa en 40%,
pues se ubica en USD 9.812,12 por toneladas. En el afio 2015 se observa un declive del -9% en

comparacion con el afio 2014. Esta situacidén se mantiene entre el 2016-2018 debido a que pasa
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de USD 7.729,13 a USD 5.536,22 respectivamente.

Promocion

Con lafinalidad de incrementar las plazas en mercados de mayor nimero de paises, el Ecuador
ha coordinado la realizacién de campafias promocionales en puntos de ventas y a traves de ferias

organizadas en el extranjero.

Por ejemplo, ProEcuador, gque es el organismo oficial encargado de la promocion -entre otras
cosas- de la produccién exportable de la nacién, a través de su Oficina Comercial para el
Sudeste de Estados Unidos, organiz6 durante el mes de septiembre del 2016 una rueda de
negocios con importantes importadores y distribuidores en la ciudad de Miami, FLA., en donde
participaran empresas exportadoras de frutas no tradicionales, entre las que se incluyen
productores de pitahaya. Asi mismo, en el mes de octubre se desarroll6 en la ciudad de Nueva
Orleans, LA, la feria PMA — la misma que se especializa en frutas y perecibles, y en la cual

participaron seis (06) empresas ecuatorianas productoras y exportadoras de frutas.

Ademas, la estrategia mas significativa es la negociacion con los brokers que son los individuos
u organizaciones que se encargan de tranzar los productos entre vendedores y consumidores,
en otras palabras, es el intermediario. Por tanto, en mercados internacionales, es importante la
participacion de los brokers en pro de abrir nuevas fuentes de comercializacion y nuevas plazas
de ventas no tradicionales, para ello, ProEcuador debe propender acuerdos economicos para
que la gestion de los intermediarios sirva como una estrategia de promocion y colocacion del

producto puerta al consumidor.
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Los exportadores suelen dirigirse, sobre todo en los Estados Unidos y Canada hacia los
brokers/distribuidores/mayoristas e importadores. A traves de ellos, entran en contacto con las
cadenas de supermercados y puntos de venta étnicos. La importacién directa no se efectlia con
mucha frecuenciay se reduce a las grandes cadenas de supermercados (a través de sus agentes),
pequefias tiendas gourmet y otros establecimientos independientes. También, pueden optar por
vender a importadores, mayoristas y distribuidores, muchos de los cuales estan basados en la
Terminal de Alimentos de Ontario (que funciona como una “bolsa de valores” para frutas y
verduras, con cambios de precios basado en la oferta y la demanda), con representantes o

corredores locales (Ulloa, 2018).

2. Material y métodos
La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo relacionado con la obtencion de datos
estadisticos sobre la oferta exportable de la pitahaya ecuatoriana en base a la partida arancelaria
0810904000, con esto se analiza la situacion en el mercado de esta fruta, asi como un estudio
comparativo entre Palora y Pedro Vicente Maldonado, y las estrategias de comercializacion. La
obtencidn de datos en un enfoque cuantitativo es igual a medir, u obtener datos fiables para el
andlisis de un fenémeno (Ruiz, Borboa, & Rodriguez, 2013). Por lo que el alcance es
exploratorio y descriptivo, puesto que permite identificar el panorama general y situacion real
de esta fruta a nivel nacional y en los dos sitios mencionados anteriormente. En este caso, se
considera la investigacion bibliogréfica-documental tomada de diferentes fuentes como libros,
revistas, sitios web de instituciones (SENAE, Ministerio de Comercio Exterior, Banco Central

del Ecuador, entre otros).

En sintesis, el enfoque es cuantitativo basado en una investigacion documental descriptiva del

comportamiento de la produccion de pitahaya como oferta potencial para la satisfaccién de la
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demanda de los mercados internacionales que han suscrito acuerdos comerciales con la
Republica del Ecuador (Ruiz, Borboa, & Rodriguez, 2013), para lo cual se realizara el
levantamiento de la informacion a través de un trabajo de campo en las asociaciones que
representan el objeto de estudio.

Para iniciar el trabajo de campo, se establecié un muestra estadistica en base al universo
conocido de exportadores que existe en las mencionadas localidades. Se trabajé con el célculo

de muestra perteneciente a una poblacion finita dada por la formula:

Zz*p*q*N
T e2(N—-1D+Z%2xpxq

n

Donde las variables se definen de la forma siguiente:

Z= Nivel de confianza

Porcentaje de poblacién con el atributo
p =

deseado

Porcentaje de la poblacién sin el atributo
q =

deseado
N = | Universo o poblacién
e= | Error porcentual

La aplicacién de la ecuacion mencionada por ejemplo demanda un analisis muestral dado por
ejemplo por los siguientes valores, suponiendo que el calculo que se desea realizar es para los

Exportadores de Palora:
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Z= 1,96
p= 0,5
q= 0,5
N = 67
e= 0,1

Sustituyendo los valores y aplicando la formula antes referida, se obtiene que:

64,3468

"= 16204

n= 3971
n= 40

Quedando definidas las cantidades de encuestados de la siguiente manera:

Tabla 7. Muestra a encuestar

Exportadores

Poblacion Muestra
Palora 67 40
Pichincha 10 10

Fuente: Elaboracion Propia.

Notese que el caso de la provincia de Pichincha, al tratarse de un universo méas reducido, se

decidid sondear la opinion de la totalidad del mismo para una representacion del 100% y arrojar
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mayor confiabilidad de los resultados. Por otra parte, Palora requeria necesariamente un célculo
muestral por cuanto el universo es mucho mas numeroso y una encuesta total, resultaba

impréctica.

Como técnica de recoleccion de la informacion se disefid una encuesta mixta (preguntas abiertas
y cerradas), la cual estd dirigida al personal encargado de la comercializacion de pitahaya
(exportadores) en los sectores de Palora — Morona Santiago y— Pichincha, con el objeto de
conocer las estrategias de comercializacion de la oferta de pitahaya y la situacion actual hacia
la posibilidad de aprovechar oportunidad de negocio en el mercado internacional. Es importante

destacar que la encuesta esta focalizada de acuerdo al sector que se desea abordar.

La encuesta que sirve como base para establecer los parametros cualitativos de las tendencias
reinantes de la comercializacién de pitahaya los exportadores, que en definitiva constituyen los
actores principales del proceso de crecimiento de la demanda de este rubro fruticola y como se
puede apreciar la misma explora el conocimiento del proceso integral que posee cada uno de

los actores ya mencionados y establecen las bases para indicar.

Es importante resaltar que la escogencia de los encuestados coincide con el indicado por la
muestra pero de forma aleatoria, se conservé el anonimato de cada cual por cuanto lo importante
es demostrar lo apropiado del sector en relacion a los procesos que llevan a cabo en pro del

crecimiento del mercado, sean conscientes de ello o no.

El procesamiento de datos se realizO mediante un analisis de tendencia de acuerdo a las
opiniones pulsadas por los encuestados y usando para ello la herramienta informatica Microsoft

Excel para obtener las tendencias exactas dilucidadas por los actores del proceso de
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exportacion.

3. Analisis y resultados
El instrumento tipo cuestionario se focaliz6 en los dos sectores prominentes de la actividad
economica relativa a la comercializacion de la pitahaya que estad tomando relevancia mundial,
para ello se sonded la opinidn de cada integrante y se obtuvo las tendencias que se tipifican a

continuacion:

EXPORTADORES

La representacion de los resultados se hizo mediante graficas que dejan ver las tendencias de
las opiniones de los encuestados y se encuentran contenida en los anexos, las mismas se dejan
saber como sigue:

So6lo un exportador en Palora y uno en Pedro Vicente Maldonado incursiona en el mercado con
la variedad roja de la pitahaya, el resto (absoluta mayoria) ofrece la variedad amarilla del fruto.
1. La experiencia en exportacion de los encuestados de Pichincha se encuentra entre 1 y 5 afos,

sin embargo, los oriundos de Palora se consolidan en tener en su mayoria entre 2 y 5 afios.

Tabla 8. Experiencia en el area de los exportadores de Palora

a. Un afo 6

b. de dos a cinco afos |21

c. Mas de cinco afios |12

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 9. Experiencia en el area de los exportadores de Pichincha

a. Un afo 4

b. de dos a cinco afios |3

c. Més de cinco afios |3

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13. Experiencia en el area de los exportadores de Palora

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14. Experiencia en el area de los exportadores de Pichincha

Fuente: Elaboracion propia
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2. Tanto en Palora como en Pichincha los exportadores obtienen el producto en su mayoria

mediante la compra directa a los productores.

Tabla 9. Forma de la exportacion (Palora)

a. Le compra directamente a los productores 28

b. Le compra a las asociaciones de productores 13

c. Realiza las operaciones por cuenta de los productores |2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10. Forma de la exportacion (Pichincha)

a. Le compra directamente a los productores 6

b. Le compra a las asociaciones de productores 2

c. Realiza las operaciones por cuenta de los productores |1

Fuente: Elaboracién propia

Figura 15. Forma de exportar en Palora

Fuente: Elaboracion propia
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0%

Figura 16. Forma de exportar en Pedro Vicente Maldonado

Fuente: Elaboracion propia

4. La fruta de Palora exportada tiene como destinos principales Hong Kong y Estados

Unidos. La proveniente de Pichincha se decanta por Hong Kong y Singapur.

Tabla 11. Destino de la exportacion de Palora

a. Hong Kong 30
b. Singapur 27
c. Paises Bajos 5
d. Indonesia 2
e. Francia 5
f. Canada 10
g. Espafa 9
h. Malasia 8
I. Estados Unidos |14

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12. Destino del la exportacion de Pichincha

a. Hong Kong 10
b. Singapur 8
c. Paises Bajos 1
d. Indonesia 1
e. Francia 3
f. Canada 5
g. Espafia 2
h. Malasia 3
i. Estados Unidos |3

Fuente: Elaboracion propia

® a. Hong Kong
mb. Singapur

m c. Paises Bajos
md. Indonesia

E e. Francia

uf, Canada

u g. Espafia

E h. Malasia

. Estados Unidos

Figura 17. Destino de la exportacion de Palora

Fuente: Elaboracion propia
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= a. Hong Kong
m b. Singapur

m c. Paises Bajos
md. Indonesia
me. Francia

uf. Canada

m g. Espanfia

® h. Malasia

. Estados Unidos

Figura 18. Destino de la exportacion de Pichincha

Fuente: Elaboracion propia

4. Los exportadores radicados en ambas provincias productoras coinciden en que la mayor
dificultad para exportacion de la pitahaya radica en la estacionalidad de la produccion de la

fruta.

Tabla 13. Principales dificultades de la exportacién en Palora

a. Promocion insuficiente en los destinos 5
b. Exportaciones ocasionales 8
c. Estacionalidad de la produccion 29

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14. Principales dificultades de la exportacion en Pichincha

a. Promocion insuficiente en los destinos 1
b. Exportaciones ocasionales 0
c. Estacionalidad de la produccion 9

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19. Principales dificultades de la exportacion en Palora

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20. Principales dificultades de la exportacion en Pichincha

Fuente: Elaboracion propia

5. Los exportadores de Palora consideran en una mayoria incipiente que la tendencia que sufrira
la demanda de la fruta de pitahaya en una perspectiva de mediano plazo como diez afios es
decreciente. En cambio, los de Pichincha consideran en igual proporcion (50%) que la tendencia

es creciente y decreciente.
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Tabla 15. Perspectiva de crecimiento de la demanda segln los exportadores de Palora

a. Creciente 12
b. Constante 9
c. Decreciente 20

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 16. Perspectiva de crecimiento de la demanda segun los exportadores de Pichincha

a. Creciente 5

b. Constante 0

c. Decreciente 5

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 21. Perspectiva de crecimiento de la demanda segun los exportadores de Palora

Fuente: Elaboracion propia

0%

Figura 22. Perspectiva de crecimiento de la demanda segun los exportadores de Pichincha

Fuente: Elaboracion propia

6. Los exportadores de Pichincha opinan en mayoria que la dificultad mas grande que sortean
en materializar el proceso de exportacion de la fruta radica en la carencia de apoyo

gubernamental, tendencia que avalan los productores radicados en Palora.

Tabla 17. Principales dificultades segun los exportadores de Palora

a. Falta de apoyo gubernamental 25

b. Obstéculos en la tramitacién aduana 11

c. Variabilidad en los niveles de producciéon |8

d. Irresponsabilidad de los productores 2

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18. Principales dificultades segun los exportadores de Pichincha

a. Falta de apoyo gubernamental 6

b. Obstaculos en la tramitaciéon aduana 4

c. Variabilidad en los niveles de produccion |1

d. Irresponsabilidad de los productores 1

Fuente: Elaboracion propia

Figura 23. Dificultades segun los exportadores de Palora

Fuente: Elaboracion propia

Figura 24. Dificultades segun los exportadores de Pichincha

Fuente: Elaboracion propia
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7. Los exportadores de Palora tienen en mas del 70% capacidad para exportar la fruta en una

presentacion distinta a la de fruta seca, igualmente ocurre con los exportadores de Pichincha.

Tabla 19. Capacidad de los exportadores de Palora

a. Si 29

b. No 11

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20. Capacidad de los exportadores de Pichincha

a. Si 6

b. No 4

Fuente: Elaboracion propia

Figura 25. Capacidad de los exportadores de Palora

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 26. Capacidad de los exportadores de Pichincha

Fuente: Elaboracion propia

8. Empacada al vacio es la opcion mas llamativa con los que los exportadores de Palora pudieran

incursionar. La mermelada es la favorita para los exportadores de Pedro Vicente Maldonado.

Tabla 21. Presentaciones alternativas para exportar (Palora)

a. Comercializar la pitahaya en pulpa, Congelada 9
a. Comercializar la pitahaya en pulpa, empacada al vacio 20
c. Comercializar la pitahaya procesada, mermeladas 2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22. Presentaciones alternativas para exportar (Pichincha)

a. Comercializar la pitahaya en pulpa, Congelada 6
a. Comercializar la pitahaya en pulpa, empacada al vacio 1
c. Comercializar la pitahaya procesada, Compotas 1
c. Comercializar la pitahaya procesada, zumos 1
c. Comercializar la pitahaya procesada, mermeladas 4

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27. Alternativas de exportacion (Palora)

Fuente: Elaboracion propia

Figura 28. Alternativas de exportacién (Pichincha)

Fuente: Elaboracion propia

9. Los exportadores de Pichincha opinan que la responsabilidad de la promocién y difusion del
producto esta sobre los hombros de los comercializadores y los de Palora consideran que es

atribucién del gobierno nacional.
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Tabla 23. Valores de promocién (Palora)

a. Por iniciativa del Gobierno Nacional. 2 1
a. Por iniciativa del Gobierno Nacional. 3 18
a. Por iniciativa del Gobierno Nacional. 4 8
a. Por iniciativa del Gobierno Nacional. 5 12
b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 1 12
b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 2 8
b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 3 3
b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 4 4
b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 5 12
c. Por iniciativa de los comercializadores (Exportadores). 1 19
c. Por iniciativa de los comercializadores (Exportadores). 3 4
c. Por iniciativa de los comercializadores (Exportadores). 4 9
c. Por iniciativa de los comercializadores (Exportadores). 5 7
d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 1 20
d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 2 3
d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 3 4
d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 4 6
d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 5 5
e. Todas las anteriores. 1 19
e. Todas las anteriores. 2 5
e. Todas las anteriores. 3 2
e. Todas las anteriores. 4 10
e. Todas las anteriores. 5 3
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f. Acuerdos bilaterales o multilaterales de comercializacion. 1 19
f. Acuerdos bilaterales o multilaterales de comercializacion. 3 1
f. Acuerdos bilaterales o multilaterales de comercializacion. 4 11
f. Acuerdos bilaterales o multilaterales de comercializacion. 5 7

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 24. Valores de promocion (Pichincha)

a. Por iniciativa del Gobierno Nacional. 1

a. Por iniciativa del Gobierno Nacional. 2

a. Por iniciativa del Gobierno Nacional. 5

b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 1

b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 2

b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 3

b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 4

b. Por iniciativa de las asociaciones de productores. 5

c. Por iniciativa de los comercializadores (Exportadores). 1

c. Por iniciativa de los comercializadores (Exportadores). 4

c. Por iniciativa de los comercializadores (Exportadores). 5

d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 1

d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 3

d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 4

d. Por Precedentes de calidad por anteriores exportaciones. 5

e. Todas las anteriores. 1

e. Todas las anteriores. 3

e. Todas las anteriores. 4
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f. Acuerdos bilaterales o multilaterales de comercializacion. 1 |5
f. Acuerdos bilaterales o multilaterales de comercializacion. 2 |1
f. Acuerdos bilaterales o multilaterales de comercializacion. 3 |2
f. Acuerdos bilaterales o multilaterales de comercializacion. 4 |2

Fuente: Elaboracion propia
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ma. Por iniciativa del Gobierno
Nacional. 1

ma. Por iniciativa del Gobierno
Nacional. 2

m a. Por iniciativa del Gobierno
Nacional. 3

ma. Por iniciativa del Gobierno
Nacional. 4

ma. Por iniciativa del Gobierno
Nacional. 5

mb. Por iniciativa de las asociaciones
de productores. 1

mb. Por iniciativa de las asociaciones
de productores. 2

mb. Por iniciativa de las asociaciones
de productores. 3

mb. Por iniciativa de las asociaciones
de productores. 4

mb. Por iniciativa de las asociaciones
de productores. 5

Hc. Por iniciativa de los
comercializadores (Exportadores). 1

mc. Por iniciativa de los
comercializadores (Exportadores). 2

mc. Por iniciativa de los
comercializadores (Exportadores). 3

mc. Por iniciativa de los
comercializadores (Exportadores). 4

Ec. Por iniciativa de los
comercializadores (Exportadores). 5

md. Por Precedentes de calidad por
anteriores exportaciones. 1

md. Por Precedentes de calidad por
anteriores exportaciones. 2

ud. Por Precedentes de calidad por
anteriores exportaciones. 3

md. Por Precedentes de calidad por
anteriores exportaciones. 4

md. Por Precedentes de calidad por
anteriores exportaciones. 5

= e. Todas las anteriores. 1

me. Todas las anteriores. 2

Figura 29. Valores de promocion en Palora

Fuente: Elaboracion propia
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¥ a. Por iniciativadel GobiemoNacional. 1

® a. Por iniciativadel GobiemoNagional. 2

H a. Por iniciativadel GobiemoNacional. 3

= a. Por inicativadel GobiemoNacional.4

B 3 Por inicativadel GobiemoNagional.5

B b, Porinciativade las asociacones de productores. 1

H b, Porinciativade las asociacones de productores. 2
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1 d. PorPrecedentes de calidad por anteiores
exportaciones.4
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exportaciones.5

i e Todaslasanteriores. 1

B e Todaslasanteriores.2

Figura 30. Valores de promocién en Pichincha

Fuente: Elaboracion propia

54




10. Los exportadores de ambas regiones opinan que el fortalecimiento del mercado y la
ampliacion del mismo esta atada a la oportunidad referente a la que se da por la participacion

en ferias y degustaciones en ferias de caracter internacional.

Tabla 25. Mejoras de la comercializacion internacional segun los exportadores de Palora

a. Aprovechamiento de las ventajas comparativas 1

b. Abrir oficinas de representacion comercial en los principales mercados de destino 14

c. Fortalecimiento de la presencia en ferias internacionales de alimentos y salas de degustacion |29

d. Publicidad en los paises de destino de las exportaciones 24

e. Posicionamiento de marca pais 6

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26. Mejoras de la comercializacion internacional segun los exportadores de Pichincha

a. Aprovechamiento de las ventajas comparativas 0

b. Abrir oficinas de representacion comercial en los principales mercados de destino 8

c. Fortalecimiento de la presencia en ferias internacionales de alimentos y salas de degustacion |9

d. Publicidad en los paises de destino de las exportaciones 5

e. Posicionamiento de marca pais 1

Fuente: Elaboracion propia
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1%

Figura 31. Mejoras de la comercializacidn internacional segln los exportadores de Palora

Fuente: Elaboracion propia

0%

Figura 32. Mejoras de la comercializacion internacional segun los exportadores de Pichincha

Fuente: Elaboracion propia

Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos generan una franca tendencia sobre lo que en la practica los
exportadores perciben del sector como una actividad econdémica sustentable, las encuestas
clarifican aspectos como la oferta, las limitaciones del sector y la sinergia que se ha fomentado
entre el sector primario y el terciario que se denota en que la mayoria del intercambio comercial
referente a la adquisicion de materia prima exportable se hace de forma directa entre

productores o mediante una asociacion de éstos y exportadores, minimizando la participacion
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de intermediarios, reduciendo el encarecimiento del producto y elevando la competitividad en
los mercados en donde se coloque la fruta. Muchos productores adolecen de los incentivos del
Estado y por otra parte sostienen que la economia popular y solidaria deberia tener herramientas
tangibles de apoyo al sector exportador, como afirma (ASOPITAHAYA del Ecuador, 2018),
algunos exportadores se asocian para hacer frente a los desafios del mercado. No obstante, el
sector muestra pesimismo ante el crecimiento del mercado, sin percatarse que la pitahaya es
una alternativa cierta a la diversificacion de las exportaciones en un volumen realmente
relevante para la nacion y que por lo general, el rubro més dificil con el que se intenta
incursionar en los mercados globales, radica en los alimenticios por causa de los controles
sanitarios y exigencias de los paises desarrollados y la Organizacion Internacional del
Comercio, por ejemplo, (SEPS, 2019). Mediante el estudio de las encuestas aplicadas, las
caracteristicas que tienen la comercializacion de pitahaya se puede afirmar lo siguiente:

1. Los exportadores evidentemente estan familiarizados con las estrategias de marketing y
comercializacion, normalmente utilizadas por los grandes agentes especialistas en la materia de
cara a posicionar un producto en el mercado, sea cual sea este.

2. Una de las ventajas competitiva poco aprovechada por exportadores es la novedad que
representa una fruta tropical en latitudes donde la estacionalidad climatica no permite ese tipo
de cultivo de forma natural.

3. Los exportadores en general tienen una perspectiva pesimista, estiman un decrecimiento del
mercado para un lapso no mayor de 10 afios y en consecuencia, se infiere que la alternativa que
proponen es la reinvencion de las presentaciones con que se exporta la fruta y las opciones que
mas se manejan es el empacado al vacio (lo cual favorece la durabilidad del producto y con ello
se solucionaria el escollo de la estacionalidad) y la mermelada, lo cual representa un derivado
ideal para fomentar la permanencia en el tiempo del producto.

4. Los exportadores en su mayoria adquieren el producto, directamente del productor. Esto
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ofrece ventajas comparativas tanto para el productor quien puede obtener ingresos acordes de
acuerdo al esfuerzo y la inversién y el precio de colocacion en los diversos puntos de ventas de
los distintos destinos es menor ya que el nimero de intermediarios se reduce significativamente.
5. Comparativamente las estrategias usadas por los exportadores de una region y otra (Palora 'y
Pichincha), son basicamente similares, la principal diferencia es del tipo fisico, ya que, Palora
al ser una region cultivable mas extensa, aglomera mayor cantidad de exportadores en tanto que
la superficie cultivable y util para ello es mucho mayor que la de Pedro Vicente Maldonado en
la provincia de Pichincha lo que genera la posibilidad de abarcar mercados mas grandes o
mayores cantidades de mercados.

6. Las estrategias de comercializacion deben estar enfocadas en relacion a las potencialidades
nutricionales y la novedad que representa una fruta tradicional en paises de clima templado y
el principal atenuante lo debe representar el precio. Ademas la permanencia en un mercado
incipiente deben estar fomentados por asistencia en eventos de catering, degustaciones y
gastronomia en general en espacios donde las preferencias del publico no se hayan decantado
del todo, la informacion nutricional también es valorada en este aspecto.

7. La industria de la pitahaya debe solidificarse por medio de mayores areas cultivables y
mejores técnicas para el cultivo ya que Ecuador compite con Colombia y México como
principales exportadores del rubro, para practicamente los mismos mercados en el que ha
incursionado el pais.

8. Los exportadores deben recibir mayores incentivos gubernamentales para poder acceder a
mas y mejores mercados, libre de proteccionismo que permita satisfacer la demanda sin mas
controles que los que se plantean por las medidas sanitarias que privan en el mundo entero.

9. Las exportaciones no tradicionales deben ser potenciadas como expresion de la fortaleza de
una economia. Ademas del banano, la pitahaya, Ecuador debe evaluar otras opciones como la

mandarina por ejemplo.
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10. La pitahaya debe posicionarse como producto no tradicional por excelencia para
exportacion en el Ecuador. Se debe promocionar todas las bondades y diversificar sus
presentaciones.

Este estudio, es un inicio satisfactorio para incursionar en otras lineas de investigacion que
busquen fomentar el crecimiento del mercado que se ha tejido en torno a la pitahaya.

En esta investigacion se ha hecho cierta inferencia que apunta principalmente a:

e Estudiar la posibilidad de diversificar la oferta de pitahaya en presentaciones que
resulten atractivas al consumidor (determinado luego de un pertinente estudio de
mercado) y que garanticen la inocuidad y conservacién del productos por periodos
prolongados de tiempo.

e Investigar sobre el incremento necesario del rendimiento de la produccion de pitahaya
en las éreas cultivables iddneas previendo la estacionalidad de la cosecha.

e Proponer alternativas de almacenamiento y conservaciéon de la fruta para alargar la
temporada hasta luego de finalizada la cosecha, esto con el fin de garantizar la presencia
de la misma en los mercados donde busca posicionarse como opcion alimenticia natural

y sana.
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