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INTRODUCCION

Actualmente mas de diez variedades de frutas exdticas estan siendo
producidas con miras para la exportaciéon a diferentes partes del
mundo, dentro de estaslas que mayor potencial exportador presentan
son la: uchuva, granadilla, tamarillo, pitaya, gulupa, baby banana,
acaiy copoazu, entre otras (ProColombia, 2017).

Fairtrade International es un organismo internacional que emite
uno de los certificados mas importantes en el sector agricola del
mundo, este representa el sistema de “Comercio Justo” méas grande
y reconocido en el mundo el cual da prueba que los productos estan
siendo cultivados de la manera més ética posible (Fair Trade, 2017).

Colombia, gracias al gran crecimiento del sector, se ha convertido en
unodelosprincipalesagentesdel mismo, esporestoqueenlosultimos
anos su presencia no puede faltar en las ferias de frutas y alimentos
mas importantes del mundo. Segin ProColombia, diez empresas
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exportadoras colombianas participaron en el Fruit Logistica (Berlin),
un evento con mas de 58 mil compradores provenientes de 130 paises.
Cabe mencionar que los exportadores colombianos estdn haciendo
muchisimo mas que solo exportar; de la mano con ProColombia se
realizan demostraciones y exhibiciones en los principales paises de
Europa para ensenar a los consumidores las diferentes maneras de
como se debe consumir la fruta, agregando un gran valor que sin
duda los consumidores aprecian (ProColombia, 2017).

En la década de los anos 80, aparecen los cultivos de la uchuva
gracias a las politicas de la agencia de Exportaciones en Colombia,
que fomenta la diversificacién de frutas que no son tradicionales,
como los frutos promisorios; en estos se incluye la uchuva. A partir
de ese tiempo, la uchuva se ha posicionado como un producto lider
en la exportacion de frutas promisorias. La exportacion de uchuva
en el ano 2014 representa un 54% del total de frutas, dentro de la
categoria de los frutos promisorios. ProColombia dice que, en el afio
2013, una suma de 58 empresas participé en el negocio de exportaciéon
de la uchuva. La mayor producciéon de uchuva con alrededor de
40 empresas exportadoras estd en Cundinamarca. En el presente
Colombia exporta dicha fruta a 29 paises, que en su mayoria se
encuentran en Europa y Norteamérica (FAO, 2005).

La uchuva era considerada una planta silvestre, hace mas de 15 afios
que se convirtié en un producto agricola no tradicional de Colombia;
hace algin tiempo en el mercado externo e interno fue desconocida,
hoy en dia es una de las frutas mas importantes de exportacién
para Colombia, sin incluir el platano y el banano. Gracias a este
reconocimiento parte de los productores colombianos tienen
beneficios al incorporar practicas de cultivos responsables con el
ambiente, posicionando este comercio a nivel internacional.

El conflicto armado en Colombia sin lugar a duda fue una de las
principales causas que desestimulo la inversién en agricultura por
parte de los campesinos, puesto que una gran parte del territorio se
encontraba afectada por la presencia de grupos armados ilegales,
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que de alguna manera hacen que los campesinos migren hacia las
ciudades, provocando que se pierda el total interés en cosechar o
invertir en sus tierras. Por lo tanto, si el conflicto sigue ganando
terreno, con el paso del tiempo se vera reflejado en la significativa
disminuciéon de las exportaciones de bienes agricolas por parte de
Colombia hacia distintos paises del mundo (Betancourt, 2004; Pinto,
2004; Ramirez, 2004).

“En el caso de desplazados internos, Colombia encabeza la penosa
lista con 6,9 millones de casos. Le siguen Siria, con 6,6 millones, e
Irak, con 4,4 millones” (El Pais, 2016).

En Colombia, el campo ha sido marcado principalmente por el
conflicto armado; en el presente es donde se dirigiran los esfuerzos
para promover un desarrollo econdmico y social en el entorno del
posconflicto.

“Estamos preparandonos para asumir el posconflicto con iniciativas
puntuales orientadas a la promocién del empleo y emprendimiento,
la formacién para el trabajo y certificacion de competencias, la
reconversion laboral, la equidad de género, el empleo juvenil”, indico
la Ministra de Trabajo Clara Lopez Obregén (E1 Tiempo, 2016).

La ubicacién de Colombia significa una ventaja competitiva con
diferencia a los demas paises, esto se debe a que los productos se
exportan en los puertos maritimos y aéreos que estan tanto en el
océano Pacifico como en océano Atlantico. Alemania esunaeconomia
con gran desarrollo; produce el 2,6% del PIB mundial y ademas tiene
un elevado poder de compra; tiene un ingreso per capita (precios de
paridad de poder adquisitivo) de US$38.614 anuales, 5 veces mayor
que el de Colombia. Alemania es un pais donde sus habitantes tienen
una tendencia creciente del consumo de frutas, al igual que otros
paises. Hay un vinculo directo entre consumo de frutas y el ingreso.
El Tratado de Libre Comercio con Canadé es otro elemento destacado
para la ejecucion del proyecto puesto que admite paso libre en la casi
totalidad enlaslineasarancelariasde frutasyhortalizasestableciendo
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a Colombia como foco de importacién de frutas y hortalizas de gran
importancia para Canada.

Un elemento destacado en la ejecuciéon de este estudio es aprove-
char la politica de emprendimiento colombiana, impulsada por la
Ley 1014 de 2006 que tiene como objeto entre otros “Establecer me-
canismos para el desarrollo de la cultura empresarial y el empren-
dimiento a través de un sistema publico y la creacién de una red de
instrumentos de fomento productivo” lo que incentiva la utilizacién
de los métodos y herramientas que ofrece el gobierno impulsando
la creacién de empresa en Colombia. (Ministerio de Comercio, 2013)
(Ley 1014, 2006).

Esto puede ser una gran oportunidad para contribuir en la solucién
del problema del posconflicto en Colombia, sustituyendo cultivos
ilicitos.

Con base en lo anterior, el objetivo principal de este articulo es
explorar las posibilidades de exportacion de uchuva organica
hacia Karlsruhe, Alemania, haciendo un analisis de la percepcién
de los consumidores con respecto a la compra y consumo de
uchuva organica. El articulo se encuentra estructurado en cinco
partes: introducciéon, marco tedérico, metodologia, resultados y
conclusiones.

Este capitulo se elabor6 como parte de la investigacion del doctorado
de Ligia Gémez Racines en la Universidad Politécnica de Valencia,
Espana.

1. MARCO TEORICO

Primero, se plantea que estudiar lo financiero es esencial para
cualquier proyecto; por medio de este estudio se quiere ver que tan
viable es, partiendo de lademanda, que su produccién tenga utilidad,
estableciendo los costos que se generan para su produccién (Orjuela
& Sandoval, 2002)
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La teoria del trabajo de Adam Smith es importante para explicar
por qué crece o decrece un valor de acuerdo a la cantidad de trabajo
que se agrega para la venta de una mercancia. Smith explica que el
crecimiento dela economia depende de la extensiéon del mercado, que
aumenta el consumo como el desarrollo en la economia, de acuerdo
al nivel de esta para que genere produccién (Santos, 2012).

1.1 El cultivo de la uchuva en Colombia

Segiin el libro Colombia hoy, el Estado colombiano genera
exportaciones para buscar el crecimiento del campo colombiano,
buscando una ampliacién en la produccién y cumplir en el mercado
internacional (Melo, 1996).

Physalis peruviana L, es el nombre cientifico de la uchuva, familia de
las Solanaceasy al género Physalis, con una diversidad de mas de 80 %
enestadosilvestre, caracterizada porque susfrutosestanenelinterior
de un capacho o caliz encerrado. Nativa de los Andes suramericanos,
especificamente de Perq, es la especie mas notoria de este género y
su fruto es una baya carnosa en forma de globo, cubierto por un
caliz o capacho formado por cinco sépalos, el cual la defiende contra
patégenos, insectos, pajaros y las condiciones climaticas externas.

Elsueloquesesugiere debe serde estructuragranularyunatexturade
arenosa. Las tierras deben ser de alta fertilidad para un crecimiento
adecuado de las plantas; en las que son de fertilidad baja se presenta
fructificacion temprana y fruto de mala calidad.

La uchuva tiene un excelente rendimiento en las regiones que se
encuentran entre 1.800y 2.800 metros de altura sobre el nivel del mar,
adecuada luminosidad, temperatura entre 13 y 18° C precipitacién
anual de entre 1.000 y 2.000 milimetros y humedad relativa variable
entre 70 y 80% (Zapata et al., 2002).
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Las importaciones en la Unién Europea actualmente muestran gran
interés por los productos colombianos, en especial agricolas, debido
al gran interés en productos organicos de calidad y que normalmente
no se cultivan en esta parte del mundo. Hay entonces una gran
oportunidad de negocio para los productores colombianos.

1.2 El mercado en Europa

En la tabla 24 se presentan las importaciones de la Unién Europea (28

paises).

Tabla 24. Importaciones de la Unién Europea (28 paises) referente al
grupo de productos: “08 Frutas/frutos, S/ Conservar” en el periodo:
“ano 2014, afio 2015, afio 2016”. Unidades: “Miles ddlares”. El tipo de

comercio: “Todos los tipos™.

Total Afi02014 | Af02015 | Af02016
Elemento seleccionado
IMPORT IMPORT IMPORT IMPORT
001 Francia 11.220.098,20 |3.705.052,98 3.570.814,92 [3.944.230,30
002 Bélgicay
Luxemburgo
017 Bélgica 4.301.289,40 1.452.357,83 1.412.296,89 11.436.634,68
018 Luxemburgo |379.749,62 132.555,14 120.434,80 126.759,68
003 Paises Bajos |5.514.122,09 1.894.343,05 1.850.876,77 |1.768.902,27
004 Alemania 21.143.572,14 7.263.626,23 6.969.481,79 16.910.464,12
005 Italia 4.373.913,38 1.566.922,82 1.503.160,84 [1.303.829,72
006 Reino Unido |7.843.772,76 2.601.983,35 2.558.883,38 [2.682.906,03
007 Irlanda 1.012.119,05 348.222,34 317.331,66 346.565,05
008 Dinamarca 1.741.158,59 619.457,72 587.740,49 533.960,38
009 Grecia 406.469,43 154.356,09 137.171,56 114.941,78
010 Portugal 1.407.263,09 489.349,46 405.784,49 512.129,14
011 Espana 2.655.596,32 941.098,14 886.599,11 827.899,07
030 Suecia 2.493.366,76 873.600,26 838.566,47 781.200,03
032 Finlandia 1.191.074,30 441.562,55 403.506,86 346.004,89
038 Austria 2.715.929,16 920.658,87 902.774,36 892.495,93
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053 Estonia 337.184,58 115.208,24 109.602,55 112.373,79
055 Lituania 1.398.844,83 571.838,00 522.607,44 304.399,39
046 Malta 90.739,80 36.863,33 26.396,99 27.479,48
054 Letonia 460.529,31 171.702,59 165.581,99 123.244,73
060 Polonia 3.913.635,07 1.459.897,86 1.297.127,17 1.156.610,04
061 Republica

1.891.954,14 613.751,68 612.943,13 665.259,33
Checa
063 Eslovaquia 896.721,85 307.360,78 294.061,99 295.299,08
064 Hungria 666.211,95 219.973,32 223.622,64 222.615,99
091 Eslovenia 436.761,25 154.181,51 142.429,39 140.150,35
600 Chipre 111.994,60 41.146,53 38.328,86 32.519,21
066 Rumania 1.204.522,04 345.945,88 415.259,49 443.316,67
068 Bulgaria 281.725,26 98.655,57 88.267,81 94.801,88
092 Croacia 414.378,19 138.960,08 142.380,83 133.037,28

Fuente: (DATACOMEX, 2017)

Tendencias del consumidor y caracteristicas del mercado:
Alemania es considerado como uno de los mercados organicos
mas grandes de la regién europea, destacandose en el sector de la
alimentacién; cuenta con gran variedad de productos de buena
calidad; se estima que un 53.1% de estos son frutos frescos (figura 33).
(Plan de desarrollo del mercado, Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo. Pert).

Figura 33. Venta de
alimentos organicos
en Alemania, 2014
(en porcentajes)

Fuente: Agricultura
Market Information
Service (AMI, 2015)
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El mercado aleman se considera como uno de los mas exigentes y
maduros, ya que son varios los factores determinantes que buscan a
la hora de optar por consumir un producto. Una de las principales
caracteristicas son los beneficios para la salud, siguiendo con las
buenas practicas ambientales que fueron empleadas a la hora de
elaborar el producto. Por otra parte, el mercado aleman busca
productos bien presentados y empaquetados y tienen en cuenta la
innovacion.

Factores econdmicos: En el informe “Numeros, datos, hechos”
(Zahlen, Daten, Fakten) publicado por la Federacién Alemana para
la Industria de Productos Organicos (BOLW) en el 2014, queda en
segundo plano el precio —en este sector/mercado de la alimentacion-
dado que el elemento que hace diferencia es la certificaciéon de los
productos como organicos. En Alemania el gasto per capita para
productos organicos en el 2012 alcanz6 un promedio de € 86, que
es el doble que en el resto de Europa que es cercado a € 35, informd
el BOLW. También, se considera que el consumidor aleman puede
pagar un 30% adicional por un producto organico. No obstante,
para un producto el tener un precio razonable siempre serd mas
competitivo. Un producto orgdnico a buen precio siempre va a ser
mas competitivo.

Alemania tiene una economia estable y sostenible con un gran poder
adquisitivo, se considera la cuarta economia mundial, precedida por
Estados Unidos, Jap6n y China. Tiene el PIB més alto y es un socio
comercial de gran valor. “El salario minimo interprofesional para
2017 en Alemania ha quedado fijado en 1.498 € al mes. Lo que les
permite a los trabajadores tener mayor poder adquisitivo y obtener
un mejor nivel de vida” (Franco & Villamar, 2018).

Hoy en dia los alemanes buscan alimentos saludables y las frutas
exo6ticas se han convertido en sus favoritas, ya que ofrecen un alto
contenido nutricional. El mercado de frutas y verduras ha crecido
rapidamente pues los alemanes estan dispuestos a pagar un poco
mas por productos de alta calidad. “En el caso de la industria de
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los alimentos, Colombia es famosa por tener muy buenas frutas y
sobre todo porque son muy poco conocidas. Nadie las produce, solo
ustedes”, dijo Martin Schachner, importador aleman (ProColombia,
2017).

En el 2016 Alemania ha tenido un crecimiento interno bruto de
un 1.9% en comparacion al 2015. Se refiere a una tasa de 2 décimas
superior a la del 2015, que fue del 1.7%.

El PIB en el ano 2016, fue de 3.132.670 M. €, a raiz de esto, Alemania
se sitlia en el cuarto lugar en el ranking de los 196 paises segun el
PIB. Por lo tanto, el valor total del PIB en Alemania subi6 a 99.850 €
respecto a 2015.

El PIB per capita de Alemania en el 2016 fue de 37.900E, 800E mayor
que el de 2015, que fue de 37.100E (Datos Macro, 2017).

Los empresarios colombianos que dan valor agregado a sus productos
se estan favoreciendo de la economia de la Unién Europea que es la
mayor economia con comercio y capacidad de compra. En Frankfurt
se hara la primera jornada de la Macrorueda de Negocios organizada
por ProColombia, y “Alemania sera el pais a resaltar dentro de
la Unién Europea”, manifestaron los empresarios colombianos
experimentados en el mercado., puesto que con 82 millones de
habitantes representa un mercado valioso para los productos
colombianos (ProColombia, 2017).

En los ultimos anos, especialmente en la reciente década, en lo
que respecta a comercio exterior, la politica en Colombia se ha
concentrado en el fortalecimiento de las relaciones comerciales, la
busqueda, el acceso unilateral y la exploracién de nuevos mercados,
especialmente en Estados Unidos y la Unién Europea (figura 34).
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Figura 34. Valor de las exportaciones totales de los principales
departamentos (USD millones) enero - noviembre 2015- 2016
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Los productores han buscado posicionar sus productos en los
mercados internacionales; para esto han consolidado relaciones con
diferentes paises, pero uno de los mayores éxitos mas significativos
para la economia colombiana ha sido la consolidacién de sus
relaciones con la Unién Europea.

Elantecedentemasimportantequeseteniahastael31dediciembredel
2013 para los empresarios colombianos era el “Sistema generalizado
de preferencia” (SGP PLUS) que como su nombre lo indica era un
sistema de preferencias arancelarias unilaterales y temporales
suscrito entre Colombia y la Unién Europea.

A partir del afio 2014 y por término indefinido entra en vigencia el
TLC entre Colombia y la Unién Europea que da como resultado:

- La eliminacién y disminuciéon de aranceles y barreras no
arancelarias a las exportaciones colombianas para hacer mas
competitivos los productos agricolas e industriales.

- Laexclusién de las barreras que impiden una mayor contribucién
de Colombia en el mercado de un elemento importante de la
economia mundial.
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« Mejor entrada para los proveedores colombianos de servicios en
el primer mercado mundial.

- Unambiente probable para las mayores inversiones productivas.

- Una nivelacién en el ambito competitivo para las empresas
colombianas, de cara a sus rivales como Chile, México y muy
pronto paises de Centro América, que se benefician del mercado.

- Menores precios y mejores opciones en bienes y servicios
(Ministerio de Comercio, 2013).

En cuanto a las regulaciones alemanas estas son bastante claras y
directas; como parte de la Comunidad Europea ha implementado
regulaciones de esta para la importaciéon de productos de origen
animal y vegetal. Los pocos productos aun no armonizados estan
sujetos a la normativa nacional alemana (Rehder, 2016).

1.3 Impactos sociales econémicos

El reconocimiento por parte de los productores colombianos de
las ventajas y beneficios que tiene la incorporaciéon de practicas
socialmente responsable con el medio ambiente y la implantacién de
practicasagricolastotalmentenaturalesconlosquetradicionalmente
trabajaban, les demostrd que el cambio de mentalidad y la
trascendencia de los cultivos tradicionales a nuevas técnicas de
produccion y comercializacién los posicionaria en un escaléon alto en
el mercado internacional, via calidad y productividad, que redunda
inmediatamente en mayores condiciones competitividad para el
sector.

1.4 Requisitos para la exportacion de productos agricolas y
agroindustriales ala Union Europea
Con lafinalidad de evitar todo peligro parala alimentacién humanay

animal, proteger la calidad y salud de los cultivos, la Unién Europea
ha adoptado un conjunto de reglamentos para la salvaguardia de los
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vegetales frescos como lo son las hortalizas y frutas entre otros con el
fin de vigilar su trafico en la Unién Europea.

En el marco legal de la UE la presencia de contaminantes en
alimentos esta controlada por el reglamento (CEE) 315/93; de esa
forma niega la introduccién de productos alimenticios que tengan
sustancias residuales inaceptables en el mercado. La UE normaliza
los contenidos de contaminantes que son aprobados y los sostienen
en los grados mas bajos posibles (Reglamento (CEE) No 315, 1993).

Un estado miembro puede acoger medidas mas estrictas que las
que se establecieron en el Reglamento cuando se presuma de algin
contaminante que represente un peligro para la humanidad.

En la normativa (CE) N.°1881/2006 se establece el contenido limite de
ciertas sustanciasdafinasenlosproductosalimenticios. La medicién
de los contenidos maximos se ejecuta sobre la zona comestible del
producto valorado. En los productos transformados o compuestos se
considerara el proceso que sufrié y las cantidades de los ingredientes
(Reglamento (CEE) No 315, 1993).

Enlanormativa (CE) N. °1881/2006, se establece el contenido limite de
ciertas sustancias daniinas en los productos alimenticios; la medicién
de los contenidos maximos se ejecuta sobre la zona comestible del
productovalorado. Endichos productostransformadosocompuestos
seconsideraraelprocesoquesufridylascantidadesdelosingredientes
(Reglamento (CEE) No 315, 1993). En este caso la estandarizacion es
dada por el LMR (Limites Maximos de Residuos), es decir el nivel
maximo que un alimento puede tener de un plaguicida, la capacidad
limite de residuos de plaguicidas en los alimentos se sitda en 0,01
mg/kg. Este limite general es aplicable siempre y cuando se lleve
un control, por lo que la mayoria de alimentos deben cumplir altos
estdndares de calidad de manera que el LMR no se vea comprometido.

En algunas circunstancias, los LMR que representan son superiores
al limite por defecto; por lo tanto, estas sustancias no demuestran
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peligro para la salud humana, animal o el medio ambiente, incluso
si este indicador supera los limites, este alimento no es perjudicial
mientras se manipule en situaciones normales, dadas por la
particularidad del producto. El Estado miembro puede autorizar
Unicamente productos fitosanitarios que involucren sustancias
activas que estén en condiciones de ser utilizadas.

Las exigencias mdas importantes con respecto a la higiene de los
alimentos, se tienen en cuenta en los articulos 3 a 6 del Reglamento
852/2004/CE.

En la Directiva 2000/13/CE18 y su modificatoria, la Directiva
2008/5/CE19, se instauran las clausulas en materia de etiquetado,
presentacion y publicidad de los productos alimenticios en general.

Son elementos obligatorios del etiquetado:

a. Cantidad neta

b. Lista de ingredientes

c. Denominacién de venta (nombre del producto)

d. Nombre o razén social y la direccién del fabricante o del envasador
e. Condiciones especiales de conservacion y de utilizaciéon

f. Fecha de duraciéon minima

Elldejulio del2007 entr6 en vigor unanuevareglamentacion sobrelas
informaciones de propiedades medicinales, nutritivas y sanitarias,
contenidas en el Reglamento 1924/2006 33. Este Reglamento decreta
las condiciones en toda la UE para la utilizacién de las propiedades
nutritivas, como “alto contenido de vitamina C” o “bajo en grasas”;
también la informacién medicinal como “rico en grasa” o “bajo
en grasa” indicando que tales declaraciones se deben adecuar a
interpretaciones armonizadas para su equivalencia en todos los
paises de la UE.
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2. METODOLOGIA

La metodologia utilizada en la primera fase consistié en realizar
encuestas a productores de uchuva. En la segunda fase se hizo una
documentacién sobre los beneficios uchuva. La tercera fase consistié
en aplicar 319 encuestas virtuales y presenciales, en grupos de la
red social Facebook y en universidades con hdabitos alimenticios
saludables en la ciudad de Karlsruhe.

Para la encuesta aplicada en la tercera fase se utilizé la férmula
de calculo del tamano de la muestra conociendo el tamano de la
poblacién:

N * Z2 % p*q
T d?2x (N=1)+Z2+p=xq

n

En donde, N = tamano de la poblacién que es de 313 092, Z = nivel de
confianza de 95%, P = probabilidad de éxito o proporcién esperada que
es de 40,1%, Q = probabilidad de fracaso que es de 58,9%, d = margen
de error que es de 5,4%. La ficha técnica de la encuesta se presenta en
la tabla 25.

B 313092 % 0.952 x 0.411 * 0.589
"~ 0.0542 % (313092 — 1) + 0.952 % 0.411 = 0.589

n =319

n
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Tabla 25. Ficha técnica de la encuesta “Estudio exploratorio de
exportaciéon y comercializacion de la uchuva para el mercado aleman

ano 2017

Personas que la realizaron

Investigadores del proyecto

Fuente de financiacién

Proyecto de investigacion

Universo de estudio

Estudiantes de la Facultad

de Ciencias Econémicas y
Empresariales de la Universidad
Santiago de Cali sede Pampalinda

Diseno de muestreo

Muestreo aleatorio simple

Tamano de muestra

319 personas

Margen de error y nivel de
confianza

Margen de error de muestreo 5%,
Confiabilidad del 95%

Técnica de recoleccion de
informacion

Encuesta con formulario digital

Periodo del trabajo de campo

Entre junio 15y septiembre 15 de 2019

Tema de la encuesta

Estudio exploratorio de exportacion
y comercializacion de la uchuva para
el mercado aleman ano 2017

Numero de preguntas

21

Fuente: Gallo Jiménez, 2020
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3. RESULTADOS
3.1 Productores de uchuva de Cauca y Narino

En estos departamentos se encuentran ubicados 9 supermercados
que son los encargados de la produccién; en la tabla 26 se muestra
el volumen en la seccion fruver de los supermercados, donde 3 de
estos no tienen uchuva, los encargados explican que es complicado
tener un abastecimiento estable y de calidad del producto, debido
a los obstaculos que se presentan con el transporte desde las fincas.
Por otro lado, 4 de estos supermercados comercializan el 44,4% del
fruto, es decir 50 kg en promedio a la semana y por dltimo, 2 de
estos supermercados comercializan 245 kg, teniendo uno de estos la
demanda mads alta con 300 kg de uchuva a la semana. Por lo tanto,
se puede decir que el total del volumen requerido es superior en los
supermercados que en las plazas de mercado.

Por consiguiente, esta conducta se explica analizando los datos de
la CCI (2000), que confirman que en las cinco principales ciudades
del Pais (Bogota, Cali, Medellin, Bucaramanga y Barranquilla), la
solicitud dela uchuva tiende a centralizarse en hogares de estrato alto
y menor proporcién en el estrato medio y bajo; por ende, la demanda
se concentra en los supermercados, donde los clientes ven la mejor
exhibicién y calidad del producto.

Tabla 26. Estudio de mercado para la uchuva (Cali- Valle del Cauca)

Volumen Numero de
Kg / semana Supermercados %
0 3 33,33
50 4 4444
245 1 11,11
300 1 11,11

Fuente: Elaboracién propia
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La metodologia utilizé un censo para la recopilaciéon de los 12
productores con registro en actividades econémicas de la fruta y
posibilito la elaboracién de un directorio iniciando con la estructura
y caracteristicas de la actividad agricola (tabla 27).

Tabla 27. Censo para la recoleccién de datos

Supermercados Plazas de mercado
(Fruver visitados) visitadas
Exito Cavasa
Carulla Galeria alameda
Super inter Galeria de la sexta
Alkosto

Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis y recolecciéon de la informacién, se realiz6 una
evaluaciéon con base en visitas donde se sostuvieron entrevistas
informales con los comerciantes del lugar, recolectando informacién
que nos ayudé a concluir que en el departamento de Narifio (Pasto -
Ipiales) es donde hay mejores condiciones climaticas, demograficas
y de trasporte generando mejores garantias para los cultivadores de
este departamento (tabla 28).

Tabla 28. Productores en el area

RESGUARDOS
CUADRADOS ANUAL Kg
Canoas 6000 5580
Guadualito 7500 6924
La Concepcién 7500 6924
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Tigresy

Munchique 6000 5580
Las Delicias 7500 6924
El Descanse 7500 6924
Ambalé 7500 6924
Guambia 7500 6924
Pitayo 3000 2790
Quichaya 3000 2790
Quizgo 6000 5580
Tumburao 6000 5580
La Cilia 10000 9300
Chimborazo 6000 5580
Musse Ukwe22 4946 4600
Total 143500 102772

Fuente: Elaboracién propia

Con la informacién recolectada en el trabajo de campo se construye
una modelacién de un posible escenario donde se agrupan quince
productores.

3.2 Generalidades de la uchuva
Es una fruta exética usada para la elaboraciéon de mermeladas,
postres, yogures entre otros. La uchuva tiene muchas vitaminas que

otras frutas no poseen. Una de las caracteristicas de las uchuvas es
que su fruto se encuentra dentro de un capacho (Malaver, 1999).
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Es originaria de América del Sur especificamente de Ecuador,
Colombia, Pera y Bolivia; desde hace méas de una década este fruto
comienza a tener importancia comercial por sus caracteristicas, en
mercados norteamericanos y europeos pues es un fruto exotico.

La gran variedad climatica y geografica del territorio colombiano
ofrece condiciones favorables para el cultivo de este fruto; estas
ventajas hacen que la uchuva colombiana sea apetecida por
consumidores en los mercados extranjeros (tabla 29).

Tabla 29. Nombres de la Uchuva alrededor del mundo

Pais Nombre Comun

Colombia Uchuva

Peru Awaymanto, Capul, Tomate silvestre
Ecuador Uvilla

Espana Alquequenje

Alemania Judaskirsche

Francia Coquer du perou

Estados Unidos Cape gooseberry

Fuente: Ministerio de Agricultura.

Actualmente la uchuva colombiana se distingue por tener un mejor
color y mayor contenido de azucares, estas peculiaridades la hacen
muy apetecida en los mercados (tabla 30); adicionalmente se puede
encontrar diferentes tipos de productos procesados que tienen como
base la uchuva tales como mermelada, confites de uchuva cubiertos
de chocolates, jugos, néctar, pulpa, entre otros (Fisher, 2000).
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Tabla 30. Composicién nutricional de la uchuva (por cada 100 g de
pulpa)

COMPONENTE POR 100 gr DE UCHUVA
Calorias 49.0
Proteinas 1.50g
Calcio 9.00mg
Grasas 0.5g
Niacina 0.8mg
Tiamina 0.6mg
Carbohidrato 11.0g
Fosforo 21.0mg
Vitamina A 1.730 U.I
Agua 8.50g
Hierro 1.70mg
Fibra 0.4g
Acido Ascérbico 20.0mg
Riboflavina 0.17mg

Fuente: Mucha, Giron, Alitza, Cossio & Dévora (2005).

Lavidautildelauchuvaesde28dias,2decosechayacondicionamiento,
21 de almacenamiento en frio y 5 dias a condiciones de ambiente
(figura 35y 36). La vida util se puede extender si se conserva en frio,
esto retarda la maduracion y la deshidratacion de la fruta, pero esas
condiciones deben ser complementadas por tratamientos como
desinfeccidén o tratamientos térmicos para prevenir el crecimiento
de microorganismos (Zapata, Saldarriaga, Londofo, & Diaz, 2005).
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Figura 35. Uchuva Physalis peruviana

Fuente: Freepik.es

Figura 36. Tendencia de la produccién de uchuva a través de los
anos
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Fuente: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Calculos: Corporacidn Colombia Internacional.
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Cada vez mas los consumidores piden tener alimentos libres de pes-
ticidas, que eventualmente pueden afectar nuestro cuerpo. Por eso
la uchuva es una buena opcién de consumo, puesto que tiene buenos
nutrientes y a raiz de esto se permite exportar con mucha facilidad.

Las uchuvas son vendidas en el mercado en un empaque llamado
clamshell para que la fruta se pueda conservar por méas tiempo; con
capacho puede durar de un mes, sin capacho solo puede durar uno 3
0 4 dias; por eso se usa ese empaque ya que ademas es rigido, en él la
fruta no tiene capacho, estd en un refrigerador y conserva su calidad
durante un mes.

Unriesgo que corren lasuchuvasal ser exportadas hacia otros paises,
son las temperaturas altas, a causa de esto la uchuva puede deshidra-
tarse, algo no deseado; también se puede deteriorar su estructura o
perder peso. Su cambio de color puede afectare ya que las uchuvas se
venden dependiendo de su color.

Se pueden encontrar en el mercado uchuvas con tamanos de 1,25 y
2,25 centimetros con pesos desde 4 a 10 gramos (Sanchez & Vasquez,
2017).

3.3 Beneficios de la uchuva

La uchuva tiene un valioso uso terapéutico, tanto el fruto como las
hojas, que también se utilizan en la industria farmacéutica y quimica.

Otros beneficios son la purificacién de la sangre, es eficaz en el
tratamiento de afecciones de boca, garganta y cataratas, tonifica
el nervio 6ptico, asi mismo, liquida la albumina de los rifiones
y se aconseja para deshacerse tricocéfalos, amebas y parasitos
intestinales.

218



MARKETING VERDE,
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

También es calcificador de primer orden, sugerido a personas
diabéticas de todos los tipos, tiene sus cualidades diuréticas y ayuda
en la terapia de prostata en los hombres. Ademas, es utilizada como
tranquilizante natural por su contenido de flavonoides.

Apoyando la informacién anterior ha habido varios estudios
que demuestran, que aparte de los beneficios comunes que se
mencionaron, que las hojas en particular tienen propiedades que
ayudan en los problemas de quemaduras de piel, flacidez, firmeza,
elasticidad, volumen, poros abiertos, nutricién, falta de hidratacién
y poca luminosidad, entre otros mas. Las hojas cominmente son
desechadas, pero incluyen una molécula que es capaz de estimular la
juventud de la piel y restituir los signos de envejecimiento.

Segun el mismo estudio, cuando se exporta dicha fruta a Estados
Unidos desde Latinoamérica, se le quita el capacho a la fruta y esta
dura aproximadamente 6 dias, en cambio cuando se exporta a
Europa, se deja ese mismo capacho y la fruta dura casi 40 dias. Con
base en esa observacién se descubrié que tiene una molécula llamada
peruviosa, con base en la cual se cred un extracto que puede servir
para la elaboracién de cosméticos y cremas, que beneficien la piel (El
Universal, 2017).

3.4 Percepcion de la uchuva en Karlsruhe, Alemania

El proposito de esta encuesta es evaluar la percepcion de la uchuva
en el mercado aleman, en especial en la ciudad de Karlsruhe; los
resultados obtenidos en este estudio exploratorio seran usados para
expandir y profundizar el conocimiento sobre el marcado aleman y
asi poder elaborar estrategias propias para la posterior exportacién y
comercializacion de la uchuva en este pais.

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta

realizada con la herramienta Google Docs; el método de recoleccién
que se utiliz6 para reunir esta informacion fue la distribucién de la
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encuesta entre habitantes de la ciudad de Karlsruhe por medio de
contactos que viven en esta ciudad; ademas la encuesta fue publicada
en grupos de Facebook cuyos los miembros pertenecen a nuestro
target previamente identificado, son personas con afinidad por
alimentos organicos, que se preocupan porlacalidad delosalimentos
y su salud (figuras 37, 38, 39 y 40).

Figura 37. ;Es atractivo para usted consumir una fruta producida de
manera organica con alto contenido de vitaminas, proveniente de
Colombia?

@ Extremadamente atractivo.
@ Muy atractivo.

@ Algo atractivo.

@ No muy atractivo.

@ Nada atractivo.
Fuente: Elaboracién propia.
Figura 38. ;Usted ha consumido uchuva?
@ si
® No

)

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 39. Cuando piensa en la uchuva, jcudl seria su intencién de
compra de este producto?

@ Definitivamente la compro.

@ probablemente la compraria

@ No me interesa.

@ Probablemente no la compraria.

@ Dpefinitivamente no lo compro.

45,1%

Fuente: Elaboracioén propia.

Figura 40. Indique el motivo por el cual consumiria una uchuva
proveniente de Colombia.

@ cuidar el medio ambiente,

@ Beneficios en la salud.

@ calidad del productor/sabor.

@ Apoyar la economia de un pais
en desarrollo.

@ Probar una fruta exctica.

Fuente: Elaboracién propia.

3.5 Preseleccidén del mercado

Reconociendo la factibilidad del estudio realizado, se decidid
exportar a Alemania, a la ciudad de Karlsruhe; alli se encuentra un
mercado el cual puede traer altos beneficios para los exportadores,
logrando buenas utilidades y reconocimiento a nivel internacional.
Esta ciudad se escogid, debido a que su cultura y tendencias hacen
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que les sea atractivo este producto para su consumo, esto demuestra
que es un mercado importante.

3.6 Estrategia exportadora

Sehadictaminadoutilizartransporte multimodal, el cual se manejara
de la siguiente manera:

« Como primera medida, se va a transportar el producto de mane-
ra terrestre hasta Buenaventura; cuando llegue alla, por medio
de un conteiner se enviara el producto por via maritima, hasta
el puerto de Hamburgo, donde serd entregado a sus respectivos
clientes.

- Segun las normas de compraventa estipuladas por Incoterm “El
vendedor se hace cargo de todos los costes, incluidos el transporte
principal y el seguro, hasta que la mercancia llegue al puerto de
destino. Aunque el seguro lo ha contratado el vendedor, el benefi-
ciario del seguro es el comprador”.

« Producto: El empaque del producto que llevara la uchuva al mer-
cado aleman, sera en contenedores de polietileno de 100 gramos;
el producto sera de 6ptima calidad y ofrecera varios beneficios
para los consumidores.

« Con el propoésito de cumplir todos los objetivos y metas plantea-
das se disenaron una serie de estrategias para cautivar a los clien-
tes alemanes estas son:

- Empaque: El producto sera envasado en un empaque ecolégico y
se hard mencién de que la fruta es producida en zonas de poscon-

flicto y de manera sustentable.

«  Productos estandarizados: La globalizacion ha hecho que se es-
tandaricen los productos, produciendo un alto impacto, promo-
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viendo tendencias en los mercados internacionales de manera
mas seguro al consumo.

« Precio: Un factor muy importante es el precio. Por lo anterior,
La “Estrategia de Precios de Penetracion” es la utilizada para la
penetracion del mercado aleman; lo anterior consiste en fijar un
precio atrayente para los consumidores con el cual se alcance una
vinculacién rapida del mercado.

4. CONCLUSIONES

El reconocimiento por parte de los productores colombianos de
las ventajas y beneficios que tiene la incorporaciéon de practicas
socialmente responsables con el medio ambiente y laimplantacién de
practicasagricolastotalmentenaturalesconlosquetradicionalmente
trabajaban, les demostr6 que el cambio de mentalidad y la
trascendencia de los cultivos tradicionales a nuevas técnicas de
produccion y comercializacién los posicionaria en un escaléon alto en
el mercado internacional, via calidad y productividad.

Los datos obtenidos a partir de la encuesta estan en linea con las
tendencias previamente descritas en los antecedentes. Alemania
como mercado para los productos organicos, tiene un gran potencial.
Suspoliticas, junto conla culturadel paishacen de este una gran plaza
paralos productores de frutas y verduras organicas y en especial para
los productores colombianos.

La uchuva en especial en la ciudad de Karlsruhe muestra un gran
potencial, los consumidores reconocen los beneficios que puede tener
esta fruta y estan dispuestos a apoyar los productores especialmente
si estos tienen practicas de produccién organicas.

La uchuva colombiana toma un mayor protagonismo en el mercado

internacional debido a que las condiciones en las que es cultivada
hacen de esta una especie que se destaca entre las demas.
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Lasintencionesde compra son claras, si bien los consumidores tienen
una preferencia al poder escoger las frutas frescas del mercado,
estos no descartan el consumo de la uchuva en otras presentaciones
especialmente los encurtidos y mermeladas.

Actualmente la uchuva tiene una percepcién favorable en el mercado
aleman, siendo percibida como una fruta exdtica y con muchos
beneficios para la salud.

Gracias a su condicién socioecondémica, el consumidor aleman esta
dispuesto a invertir mas en productos organicos que le generen un
beneficio para su salud.

El clima y las condiciones necesarias para poder obtener una uchuva
de calidad exportadora son las ideales en limites de Cauca, el Valle del
Caucay también el departamento de Narino.

La cantidad de productores en esta zona es muy buena, lo cual hace
que la creacién de un claster o cooperativas sea un emprendimiento
atractivo para los productores y posibles exportaciones.

Logisticamente, el mercado cuenta con canales de comercializacién
muy bien definidos, que dan la posibilidad de llegar directamente con
el producto al consumidor final; también existen grandes agencias
importadoras que se encargan de la comercializacién interna del
producto, conservando las caracteristicas de diferenciacion.
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Anexo A. Formulario de la encuesta
ENCUESTAS

Este cuestionario hace parte del proyecto de investigacién” Estudio
exploratorio de exportaciéon y comercializacién de la uchuva para el
mercado aleméan ano 2017.

LOS DATOS Y RESPUESTAS AQUI REGISTRADAS SERAN
CONFIDENCIALES, Y SOLO SERA EMPLEADOS CON FINES
ACADEMICOS.

Instrucciones: por favor marque con unax la respuesta correcta.

1. Sexo
| F M
2. Edad

1824|:| 2534D3544 D4554D5564D 650mas|:|

Nivel de Estudios (terminados o en curso)

Primaria Secundaria Técnico/Tecnologico Pregrado
Posgrado
4. Estado Civil
Soltero D Convive con conyuge Casado
Divorciado / Separado Viudo
5. Ciudad de residencia:
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Responda teniendo
en cuenta que 1
significa “muy poco
probable” y 7
significa “es muy
probable”

¢Conoce o ha
escuchado a hablar
de la uchuva?

¢Consume o ha
consumido
productos
organicos?

¢Consume o
consumiria
productos
organicos por su
salud?

¢Consume o
consumiria
productos
orgéanicos para
ayudar al medio
ambiente?

¢Consume o
consumiria
productos
organicos porsu
frescura?

¢Consume o
consumiria
productos
orgénicos por su
sabor?

Soy irracional ala
hora de hacer las
compras.

Ala horade
realizar las
compras, tomo
muchas decisiones
utilizando mi
intuicion.

Normalmente
antes de comprar,
presto atencién a
todos los detalles
antes de seguir.
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