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RESUMEN 

La pitahaya es una fruta muy demandada en la actualidad debido a sus altos beneficios para 

la salud, en el presente proyecto se plantea la internacionalización de la empresa 

comercializadora de pitahaya “FLORIZA S.A.”, para lo cual se debe cumplir con algunos 

aspectos que contribuyan a su distribución en el mercado ruso, por ello se ha planteado como 

objetivo conocer el proceso de comercialización adecuado para la pitahaya ecuatoriana hacia 

el mercado de Rusia, mediante la investigación de los aspectos que se deben cumplir para el 

ingreso y permanencia en el mercado, con una estrategia competitiva adecuada para la 

comercialización. La metodología exploratoria en conjunto con la investigación de fuentes 

secundarias ha permitido obtener información valiosa para la resolución del caso propuesto. 

Como resultado se propone obtener certificaciones como Global GAP y certificación 

orgánica para darle un nivel superior al producto; utilizar un etiquetado, empaque y embalaje 

adecuado para la naturaleza del producto; y aplicar medios como alianzas estratégicas y 

comercio electrónico para estrechar lazos con los compradores.  La exportación es factible 

debido a que Rusia otorga SGP a Ecuador, por ello la mercancía puede ingresar con bajos 

costos para el comprador, y así también se ha realizado un análisis de costos que ha 

comprobado la viabilidad de la exportación del producto. 

 

PALABRAS CLAVE 
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ABSTRACT 

The pitahaya is a highly demanded fruit today due to its high health benefits, in this project 

the internationalization of the pitahaya marketing company “FLORIZA SA” is proposed, for 

which it is necessary to comply with some aspects that contribute to its distribution in the 

Russian market, therefore it has been proposed as an objective to know the appropriate 

marketing process for the Ecuadorian pitahaya towards the Russian market, by investigating 

the aspects that must be met for the entry and permanence in the market, with a competitive 

strategy suitable for marketing. The exploratory methodology in conjunction with the 

investigation of secondary sources has allowed us to obtain valuable information for the 

resolution of the proposed case. As a result, it is proposed to obtain certifications such as 

Global GAP and organic certification to give a higher level to the product; use a labeling, 

packaging suitable for the nature of the product; and apply means such as strategic alliances 

and electronic commerce to strengthen ties with buyers. The export is feasible because Russia 

grants GSP to Ecuador, so the merchandise can enter with low costs for the buyer, and thus 

also a cost analysis has been carried out that has proven the viability of the export of the 

product. 
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1. INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo conocer el proceso de 

comercialización, adecuado para un producto no tradicional del Ecuador hacia el mercado 

europeo, mediante la investigación y análisis de los aspectos que deben cumplir para el 

ingreso y permanencia en el mercado, con una estrategia competitiva adecuada para la 

comercialización.  

Sin lugar a dudas la globalización ha hecho cada vez más pequeño el mundo, es por eso que 

ahora el tratar de comercializar un producto hacia otro continente no es imposible, pero 

requiere de cumplir una serie de requisitos y sobre todo emplear estrategias que proporcionen 

un valor agregado para ingresar en esos mercados y mantener los niveles de ventas. 

Según López (2014) indica que es necesario elegir adecuadamente el producto y el mercado, 

es decir identificar un buen comprador para poder vender lo que éste demanda, teniendo 

como resultado un ganar - ganar, en el cual se puede aprovechar las ventajas que ofrecen los 

tratados internacionales o beneficios arancelarios. 

Entre los factores que influyen al momento de vender o exportar un producto hacia un 

mercado tan distante, como lo es Rusia, se encuentra la logística internacional, la cual sirve 

como base fundamental para la ejecución del comercio internacional. Según Avendaño y 

Silva (2018) este concepto está estrechamente relacionado con el empaque, el embalaje y 

almacenaje de las mercancías, así como los procesos documentales a cumplir para su traslado 

tanto en territorio nacional como el que se realiza hacia el extranjero, además intervienen los 

servicios de aduana de los países correspondientes.  

Así también, es menester investigar los beneficios de un tratado comercial, el cual permite la 

supresión de aranceles al comercio de bienes procedentes de estados miembros o firmantes 

del tratado, sin afectar a países terceros (Petit, 2014). 

La problemática se basa en el estudio de las exigencias y normativas comerciales que debe 

cumplir la pitahaya ecuatoriana para su ingreso al mercado de Rusia, en cuanto a etiquetado, 
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distribución y certificaciones del producto. Por ello, se procede a analizar la factibilidad de 

herramientas para desarrollar competitividad en el mercado, como lo son el uso y 

aprovechamiento de las alianzas estratégicas y el comercio electrónico.  

Las alianzas estratégicas, según Rojas, Rincón y Mesa (2014), se basan en la cooperación 

entre empresas que tienen metas en común, por lo que han decidido trabajar juntas para 

alcanzarlas, pero poseen un alto grado de autonomía. 

El comercio electrónico es un medio muy útil para aumentar el nivel de ventas y de 

reconocimiento de una empresa, debido a los bajos costos que implica. En los últimos años 

el e-commerce en latinoamérica ha aumentado, debido a que hay un mayor número de 

usuarios que disponen de conexión a internet los cuales, a su vez, se constituyen en clientes 

potenciales (Gutiérrez, 2015). 

Son varios los puntos a considerar para resolver el caso de estudio, por lo cual la presente 

investigación es importante, debido a que proporciona información relativa a las diversas 

etapas del comercio internacional de mercancías, desde las características y el estado del 

producto, su exportación hasta la comercialización en el mercado destino. 
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2. DESARROLLO 

2.1 Reactivo práctico  

La clasificación de etiquetas se presenta en diversas Aplicaciones y familias de uso en la 

industria alimentaria, cosmética, farmacéutica y licores, vinos, cervezas y frutas de 

exportación 

La compañía FLORIZA S.A. ha decidido internacionalizarse a través de la comercialización 

y exportación de pitahaya, hacia el mercado de Rusia; para ello el gerente de 

comercialización de FLORIZA ha decidido diseñar un tipo de empaque y embalaje para 

acondicionar su producto (pitahaya en cajas de cartón). El gerente de comercialización ha 

decidido venderlo a través de una prestigiosa cadena de supermercados exclusivos de frutas 

en estado natural y procesados. Usted como gerente de comercialización qué aspectos 

consideraría para que la cadena de supermercados pueda vender su producto en el mercado 

ruso. 

Indique las pautas comerciales considerando que debe cumplir con las normativas de 

etiquetado, los tipos de etiquetas según la familia de usos y aplicaciones, características de 

uso y los canales de distribución, y certificaciones internacionales del producto para 

garantizar futuras exportaciones en ese mercado 

2.1.1 Tema 

Internacionalización de la comercializadora de pitahaya “FLORIZA S.A.” Aspectos legales 

y comerciales para su distribución en el mercado ruso 

2.1.2 Problema 

¿Cuáles son las exigencias y normativas comerciales que debe cumplir la pitahaya 

ecuatoriana para su ingreso al mercado de Rusia, en cuanto a etiquetado, distribución y 

certificaciones del producto? 
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2.1.3 Objetivo 

Determinar el proceso de comercialización adecuado para la pitahaya ecuatoriana hacia el 

mercado de Rusia, mediante la investigación y análisis de los aspectos que se deben cumplir 

para el ingreso y permanencia en el mercado 

2.2 Marco teórico 

2.2.1 Exportación: conceptualización y clasificación 

En la normativa ecuatoriana la exportación clásica se describe como el régimen de 

exportación definitiva, cuya conceptualización es la siguiente: “es el régimen aduanero que 

permite la salida definitiva de mercancías en libre circulación, fuera del territorio aduanero 

ecuatoriano o a una Zona Especial de Desarrollo Económico, con sujeción a las disposiciones 

establecidas en la normativa legal vigente” (RCOPCI, 2017). Dicha transacción comercial 

debe realizarse cumpliendo la legislación vigente del Ecuador, como país de origen, y 

también del país de destino de la exportación. 

Según Minervini (2016) la empresa tiende a exportar su capacidad, como tal, en cada uno de 

los procesos que efectúa, es decir, depende de lo bien que realiza sus funciones tanto en la 

creación del producto, como en la innovación y presentación del mismo. Lo cual es un gran 

avance para su proceso de exportación debido a que estos factores son claves para su éxito. 

La exportación, según su forma de ejecución, puede darse en diferentes tipos, pudiendo ser 

exportación directa e indirecta, acuerdos contractuales (licencias y franquicias) y empresa 

conjunta. 

Es de amplio conocimiento que la exportación directa e indirecta se basan, como su nombre 

lo indica, en si se utiliza o no un intermediario para llevar a cabo la exportación. En el caso 

de la primera no existen intermediarios para el envío del producto al exterior, en cambio, en 

la exportación indirecta se requiere de un tercero para efectuar la exportación, a pesar de 

implicar menores riesgos y costos; no permite que la empresa desarrolle su potencial de 

crecimiento internacional.   
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Entre los acuerdos contractuales o el tipo de exportación concertada se encuentran las 

licencias y franquicias. Según Sarmiento (2014), para desarrollar una franquicia existe un 

franquiciante y un franquiciatario, aquí el primero le concede el derecho de usar su modelo 

de negocio para comercializar un bien o servicio en otro país. Obviamente esta cesión de 

derecho viene acompañada de una compensación económica, la cual es inicial y también se 

debe proporcionar un porcentaje de los ingresos por ventas. 

También existen las alianzas estratégicas conocidas como joint venture. Se pueden definir 

como “acuerdos de cooperación entre compañías con el fin de compartir costos fijos, riesgos, 

activos, entre otros, que pueden aparecer al desarrollar sus actividades y que cada empresa 

no podría realizar por sí sola” (Sarmiento, 2014, p. 293). 

El Código Orgánico de Producción Comercio e Inversiones en el Capítulo VII, Sección II, 

clasifica los regímenes de exportación como los siguientes: 

Art. 154.- Exportación definitiva. - Es el régimen aduanero que permite la salida 

definitiva de mercancías en libre circulación, fuera del territorio aduanero 

comunitario o a una Zona Especial de Desarrollo Económico ubicada dentro del 

territorio aduanero ecuatoriano, con sujeción a las disposiciones establecidas en el 

presente Código y en las demás normas aplicables. 

Art. 155.- Exportación temporal para reimportación en el mismo estado. - Es el 

régimen aduanero que permite la salida temporal del territorio aduanero de 

mercancías en libre circulación con un fin y plazo determinado, durante el cual 

deberán ser reimportadas sin haber experimentado modificación alguna, con 

excepción del deterioro normal por el uso que de ellas se haga. 

 Art. 156.- Exportación temporal para perfeccionamiento pasivo.- Es el régimen 

aduanero por el cual las mercancías que están en libre circulación en el territorio 

aduanero pueden ser exportadas temporalmente fuera del territorio aduanero o a una 

Zona Especial de Desarrollo Económico ubicada dentro de dicho territorio para su 

transformación, elaboración o reparación y luego reimportarlas como productos 
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compensadores con la exención de los tributos correspondientes conforme las 

condiciones previstas en el reglamento al presente Código. (COPCI, 2017, p. 50) 

2.2.2 Beneficios arancelarios 

Cuando se realiza una exportación es necesario conocer los beneficios arancelarios que se 

otorgan a los productos al ingresar al país de destino, es decir, averiguar qué tipo de relación 

comercial se tiene con el mercado objetivo, para vislumbrar la aceptación del producto. 

Los beneficios arancelarios son producto de las relaciones exteriores que tiene un país con 

uno o más países, se pueden presentar mediante acuerdos comerciales o formando parte de 

un bloque económico. Otra forma de obtener beneficios arancelarios es mediante un Sistema 

Generalizado de Preferencias (SGP), este consiste en la aplicación de un trato especial y 

diferenciado que los países desarrollados otorgan a los países en desarrollo y países menos 

adelantados para acceder a sus mercados, sin esperar una respuesta simétrica de los mismos 

(Zelicovich, 2017). 

La Federación de Rusia pertenece a la Unión Económica Euroasiática (UEE), esta otorga 

SGP a Ecuador, el 98% de las exportaciones ecuatorianas hacia el mercado ruso ingresan 

bajo este beneficio arancelario. “Los principales sectores ecuatorianos beneficiados por el 

SGP son: frutas comestibles (08) – 71.0%; las flores cortadas (06) – 24.3%; peces y 

crustáceos, moluscos (03) – 4.0%; hortalizas y productos de transformación de hortalizas y 

frutas (07 y 20) – 0.7%” (Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones, 2018, p. 187). 

2.2.3 Alianzas estratégicas como una ventaja competitiva 

Las alianzas estratégicas surgen como un acuerdo empresarial, entre dos o más empresas, en 

el cual las partes intervinientes contribuyen entre sí, complementándose, para alcanzar un 

objetivo en común, mediante esta estrategia se puede generar una ventaja competitiva que 

permite extenderse en un mercado internacional. 

Para que esta forma de colaboración inter-empresarial funcione adecuadamente deben existir 

aspectos tales como el compromiso y el manejo de recursos. Mediante el compromiso de las 
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partes se mejoran los beneficios y se disminuyen los riesgos del entorno, debido a que hay 

un mejor manejo de recursos entre las empresas asociadas. 

Los recursos cubren necesidades, por ende, son un elemento clave para la complementación 

entre organizaciones, debido a que cada una cuenta con recursos diversos y variados entre 

ellas, su adquisición o desarrollo es una opción muy complicada, es por eso que las firmas 

optan por integrarse para compartirlos, creando alianzas estratégicas. Esto es posible cuando 

el beneficio que se espera obtener es mayor a los riesgos en que se puede incurrir con dicho 

acuerdo (Rojas et al., 2014). 

2.2.4 Importancia del comercio electrónico 

El internet ha cambiado la vida de muchas personas, debido a que se ha vuelto una parte 

fundamental de sus vidas, el costo de la conexión a la red ha bajado y con ello ha aumentado 

su uso, frente a este fenómeno las organizaciones comerciales han observado un panorama 

perfecto para la ejecución de sus actividades (Barrietos, 2017). 

Producto del uso y aprovechamiento del internet se ha configurado el comercio electrónico, 

el cual permite la compra-venta de productos en el ciberespacio de una forma ágil. “El 

comercio electrónico que se realiza a través de la internet permite que la transacción 

comercial se realice de manera fácil, rápida y eficiente” (Ríos, 2014, p. 103). 

Según Sanabria, Torres y López (2019), refiere que es una forma muy útil de efectuar 

intercambio comercial e informático, también permite aprovechar las TICs y sobre todo 

contribuye a la posibilidad de comercializar con el exterior. En este sentido, el comercio 

electrónico toma gran relevancia en el comercio internacional, ya que abre las puertas a un 

mercado global por su facilidad de comunicación y contacto, entre personas y/o empresas. 

“Eliminar intermediarios y barreras geográficas con el uso del comercio electrónico, es una 

forma de llegar al cliente sin necesidad de grandes inversiones; lo cual genera nuevas 

oportunidades para la empresa” (Fernández, Sánchez, Jiménez y Hernández, 2015, p. 108). 

Esta modalidad de comercio proporciona varias ventajas como lo es el bajo costo de uso y el 

gran alcance que posee. 
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2.2.5 Empaque y embalaje 

El empaque, en la actualidad, es el término que se utiliza para referirse a “un sistema 

coordinado mediante el cual los productos elaborados o cosechados son acomodados dentro 

de un conjunto empaque para su traslado del sitio de producción al sitio de consumo sin que 

sufran daño alguno” (Arenal, 2019, p. 96). Es por ello, que el empaque denota la acción que 

se realiza al empacar los bienes o mercancías que se pretende mercantilizar, sin referirse 

exactamente al medio físico que se va a aplicar.  

“La función principal de un embalaje es proteger las mercancías para que lleguen a su destino 

en buen estado” (Arenal, 2019, p. 76). El embalaje es una pieza clave en la distribución, 

especialmente en el ámbito internacional, ya que se encarga de salvaguardar el estado de las 

mercancías durante todo el proceso de transporte, teniendo que soportar todas las operaciones 

de carga y descarga desde su punto de salida hasta el destino final. 

El envase es el material que tiene contacto directo con el producto, es también conocido como 

embalaje primario. Si bien es cierto, el envase debe cumplir las funciones básicas de proteger 

al bien, proporcionar información sobre el mismo y obviamente contenerlo, actualmente, el 

envase se torna como un aspecto mucho más relevante debido a que es ineludible que los 

productos lleguen en perfecto estado para cumplir con la satisfacción del cliente (Rodríguez 

et al., 2014). 

Además, es importante que tanto el envase como la etiqueta del producto, estén en armonía, 

deben ser atractivas para el cliente para que sirvan como un impulsor de compra. “Es bien 

conocido que la presentación de los productos ante el consumidor es clave y se convierte en 

una estrategia de mercadeo, donde el empaque es el protagonista esencial” (Navia, Ayala y 

Villada, 2014, p. 101). 

2.3 Metodología 

Se ha aplicado la metodología exploratoria y la investigación de tipo bibliográfica de escritos 

científicos, es decir, papers obtenidos de revistas científicas tales como Scielo y Redalyc. 

Además de la recolección de información de datos secundarios, como libros, contenidos en 
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la base de datos E-libro, a la cual se accede por medio de la Biblioteca Virtual de la 

UTMACH, también se ha adquirido datos de documentos de la página web de Proecuador y 

del Código Orgánico de la Producción, Comercio e Inversiones (COPCI) y su Reglamento al 

Libro V. 

Primeramente, se ha delimitado el problema, a partir de este se ha creado un objetivo, el 

respectivo tema y las palabras clave del proyecto, luego de esto se ha elegido temáticas para 

la búsqueda de información, de la cual se ha seleccionado la más relevante, y finalmente se 

ha agregado y adaptado los datos conseguidos para llevar a cabo el desarrollo y resolución 

del caso propuesto. 

2.4 Solución del reactivo 

2.4.1 Comercialización de pitahaya en el mercado ruso 

Para realizar una exportación desde el Ecuador se necesita el RUC del exportador, factura 

comercial original, certificado de origen (si existiera alguna preferencia arancelaria), registro 

de exportador en el ECUAPASS, documentos de transporte, y sobre todo es ineludible tener 

la Declaración Aduanera de Exportación (DAE), a través del sistema ECUAPASS, la cual es 

un vínculo legal con el SENAE. 

Luego de la aprobación de la DAE la mercancía ingresa a la Zona Primaria del distrito donde 

se la almacena para su posterior inspección según el canal de aforo asignado la inspección, 

si ésta se aprueba se efectúa la exportación al país de destino. 

Rusia es un mercado atractivo debido a que otorga SGP a Ecuador, esto beneficia a los 

productores ecuatorianos frente a la competencia internacional ya que los importadores lo 

consideran un beneficio al momento de ingresar el producto por la aduana del país de destino. 

Las certificaciones contribuyen a que el producto refleje un alto nivel de calidad y este 

permite exigir un precio mejor al comprador, por ello es sustancial el uso de una certificación 

orgánica para satisfacer las demandas del nicho escogido. 
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Para comercializar el producto fundamental utilizar una alianza estratégica, estableciendo un 

socio comercial al importador, en este caso la cadena de supermercados, esto se logra 

mediante un alto nivel de seriedad al momento de realizar las transacciones comerciales, así 

como todos los procesos de despacho, entrega y documentales. Los empresarios rusos 

valoran mucho el cumplimiento de estos procesos y de los plazos establecidos, de esta forma 

se puede ganar su confianza y establecer lazos estrechos para posibilitar futuras compras. 

Así también, para ser reconocidos y transmitir confianza se debe participar en el comercio 

electrónico, a través de una página web en la que se detallan datos sobre la empresa, sus 

actividades y la oferta exportable que posee, puesto que hoy en día el internet es una 

herramienta muy importante en el ámbito comercial. 

El empaque y embalaje también juegan un rol importante en el proceso de exportación, 

debido a que permiten que el transporte de la carga se realice de una forma correcta y sin 

complicaciones, por ello se procede a establecer el empaque y embalaje que se adapta a las 

necesidades de la fruta y del medio de transporte en el que se trasladará. 

Se procede a realizar un análisis de los costos en que incurre la exportación para determinar 

la factibilidad de la transacción comercial. 

2.4.2 Características del producto 

El producto objeto de exportación es la pitahaya, también conocida como fruta del dragón, 

su nombre científico es hylocereus. Es una fruta exótica, familia de las cactáceas, oriunda de 

Asia y Centroamérica, su producción se da en zonas tropicales, por lo que es ampliamente 

cultivada también en algunas regiones de Latinoamérica. Las condiciones climáticas y la 

riqueza del suelo ecuatoriano contribuyen a que se desarrolle una fruta de alta calidad, 

destacándose su sabor y aroma. 

Actualmente es muy demandado en el exterior, debido a que es reconocido como un 

superalimento, por las amplias propiedades nutritivas, preventivas y curativas que 

posee.  Contiene altos niveles de agua, es rico en minerales y vitaminas, además de tiene 

bajos niveles de grasas. 
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Existen diversos tipos, que varían en tamaño y color, sin embargo, la variedad más cultivada 

y comercializada en el Ecuador es la pitahaya amarilla, la cual es de forma ovoide, el interior 

es blanco de sabor dulce y jugoso con semillas negras; en la corteza posee unas espinas como 

escamas, lo que se asimila a la piel de un dragón, de ahí su característico nombre; el tamaño 

puede variar entre 8 a 10 centímetros. 

 2.4.3 Certificaciones 

Global GAP Es un programa de certificación voluntaria que está conformado por normas 

relativas a las Buenas Prácticas Agrícolas, las cuales proporcionan seguridad alimentaria al 

manejar responsablemente los agroquímicos generando confianza en los consumidores sobre 

la inocuidad de los productos. Mediante la certificación un productor garantiza que cumplen 

con la norma GLOBALGAP. Para obtener la certificación se debe contactar una empresa 

certificadora acreditada, requiere de una inspección y tiene la duración de un año  

Certificación orgánica o ecológica Esta certificación la utilizan los productores agrícolas 

para que sus frutas o verduras aseguren su calidad orgánica, validando el cumplimiento de la 

norma correspondiente. Esta certificación proporciona un valor adicional para el producto 

puesto que fortalece la confianza y seguridad alimentaria. El Servicio de Acreditación 

Ecuatoriano acredita a los organismos certificadores para la entrega de certificados con 

reconocimiento, estos se pueden encontrar en la página WEB de dicho organismo. 

2.4.4 Empaque, embalaje y etiquetado 

El producto se empaca en resistentes cajas de cartón corrugado, se acondiciona con 

esquineros y divisiones para proteger la fruta durante todo el trayecto. A continuación, se 

detalla el tipo de empaque y embalaje recomendado por la Organización de las Naciones 

Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO). 

Se utilizan canastillas plásticas de medidas externas 60 X 40 cm y se deben empacar 

en máximo dos capas dependiendo del calibre de la fruta y con un peso que no exceda 

13 Kg. Para el mercado de exportación se puede presentar en envases rígidos de 

cartón corrugado, madera o la combinación de ellos, conteniendo entre 4 a 12 
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unidades de acuerdo a los calibres, en una sola capa, envolviendo cada fruta en papel 

de seda o similar, con peso neto por caja entre 1 y 3 Kg. Se presenta con separadores 

y con una capa amortiguadora en la base. (Food and Agriculture Organization, s.f.) 

El transporte de pitahayas frescas se realiza por vía aérea, se paletiza las cajas en pallets de 

madera; las aerolíneas deben cumplir con las condiciones adecuadas para el almacenaje de 

la mercancía, por ello cumplen con la función de “mantener la carga entre 9-15°C, después 

de haber recibido pre cooling con aire forzado en modernos cuartos fríos, ingresan de 150 a 

160 cajas por pallets, con un peso neto por caja de 2.5 a 3 kg” (Proecuador, 2017). 

La etiqueta requiere estar impresa en el envase o en papel, y en idioma ruso debe contener: 

 Nombre de la empresa productora, país y dirección. 

 País de origen. 

 Nombre del importador, país, dirección y teléfono. 

 Condiciones de almacenamiento, rango temperatura y rango humedad. 

 Fecha empaquetado y año de cosecha. 

 Garantía que el producto es seguro y certificado. 

 Nombre de la empresa proveedora, dirección y teléfono (el importador final 

a quien llegarán los productos). (Procolombia, 2015) 

2.4.5 Incoterm 

El INCOTERM Franco transportista o Free Carrier (FCA) es polivalente, es decir, se puede 

aplicar en los diferentes modos de transporte, incluyendo el aéreo. Este incoterm señala que 

el exportador se encarga del riesgo y el costo de la carga hasta su entrega al transportista 

designado por el importador en el lugar convenido, establecido en el país de origen.   
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2.4.6 Costos de exportación  

Para el cálculo de los costos de exportación se debe especificar los datos de la mercancía que 

se procede a exportar. 

Tabla 1. Información sobre exportación 

Nombre comercial Pitahaya amarilla o fruta del dragón 

Nombre técnico Hylocereus 

Unidad de medida Kilogramos 

Cantidad 10.000 kg 

Subpartida 081090 Rusia, 0810904000 Ecuador 

INCOTERM FCA 

Tipo de contenedor 20 fts Reefer 

Transporte 

internacional 

Aeropuerto Internacional José Joaquín de Olmedo, Guayaquil, 

Ecuador - Aeropuerto de Moscú Domodedovo (DME), Rusia 

Elaborado por: La autora 

A continuación, se presenta una tabla con el detalle de los costos en que se incurre para 

exportar la mercancía, utilizando el incoterm FCA, también se incluye la utilidad generada 

por la transacción comercial. 
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Tabla 2. Cálculo de costos de exportación 

Materia prima e insumos $17.000,00 

Mano de obra $2.000,00 

Gastos administrativos $4.000,00 

Comunicaciones $80,00 

Embalaje $400,00 

Pallets $100,00 

Consolidación de contenedor $60,00 

Moraje $60,00 

Certificado fitosanitario $65,00 

Certificado de Origen $50,00 

Otros certificados $100,00 

Pago del transporte de la carga al aeropuerto $350,00 

Pago por el ingreso del contenedor  $70,00 

Agente de Aduana $250,00 

Envío de documentos vía Courier $20,00 

Total de costo de exportación $24.605,00 

Costo por kilogramo $2,46 

Utilidad (20%) $0,49 

FCA $2,95 

Elaborado por: la autora 
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3. CONCLUSIONES 

La demanda de productos orgánicos es una tendencia que crece en Rusia, cada vez son más 

los consumidores que buscan productos con menos conservantes y químicos, y que descubren 

en las frutas las opciones más atractivas. Por ello, la pitahaya amarilla producida en Ecuador 

tiene oportunidad en el mercado ruso, debido a que es una fruta que cuenta con certificación 

orgánica, además de poseer un sabor dulce y un buen aspecto. Rusia posee legislaciones 

flexibles que han permitido que varias exportaciones ecuatorianas lleguen a ese mercado, 

además se constituye como un potencial importador de frutas nacionales.  

El presente proyecto es factible debido a la facilidad de ingresar al mercado ruso porque 

otorga SGP a este tipo de productos ecuatorianos, además se ha identificado que se puede 

lograr comercializar la fruta mediante la aplicación de alianzas estratégicas con empresas 

importantes que vendan y distribuyan el producto, así también es importante el uso del 

comercio electrónico dentro de la empresa para brindar información y confianza hacia el 

comprador. 

Se ha establecido el etiquetado adecuado para la fruta de exportación, así como el empaque 

y embalaje que permite asegurar el buen estado de la mercancía desde que sale de la bodega 

del exportador hasta que llega a las instalaciones del importador. 

La exportación de pitahaya hacia el mercado ruso se considera viable debido a que se obtiene 

una ganancia de 0,50 centavos por kilogramo de fruta, lo cual representa el 20 por ciento del 

valor, de esta manera se ingresa a este mercado con un precio competitivo con lo cual se 

asegura la permanencia en el mercado. 
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 4. RECOMENDACIONES 

El proceso de exportación ha generado este margen de utilidad, y lo que se recomienda es 

aumentar el número de kilos para generar más volumen y mayores ingresos por la venta del 

producto. 

Además, se recomienda diversificar los mercados y buscar otros donde se puedan evaluar 

mejores precios, así como otras regiones como por ejemplo Estados Unidos, aprovechando 

tratados y beneficios arancelarios, además de la mayor cercanía y facilidad que esto conlleva.  

Si pretende exportar a países que otorgan Sistema Generalizado de Preferencias SGP, la única 

entidad emisora del certificado de origen es el Ministerio de Industrias y Productividad, con 

el cual se puede obtener la disminución del porcentaje de arancel de ingreso al mercado de 

destino. 
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