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• Elaborando este trabajo de-
seo presentar el paso a paso de 
una investigación sobre la pitaya 
donde podremos evidenciar todo 
un estudio de mercados a nivel 
nacional como internacional. 

• Determinar mediante encues-
tas, estudios e investigaciones el 
comportamiento de esta fruta en 
diferentes países, como ha sido 
su evolución, que acogida ha te-
nido en los mercados y los bene-
ficios que puede representar para 
la salud de las personas.

• Obtener información econó-
mica, ya que el ideal de este tra-
bajo es poder ingresar a merca-
dos internacionales con una fruta 
que no es muy conocida pero 
que representa una muy buena 
opción de mercado; Colombia es 
un productor potencial y se bus-
ca conocer como nos vamos a 
ver beneficiados con los nuevos 
tratados de libre comercio y los 
pactos comerciales para lograr 
exportar este fruto.

• El trabajo está basado en ha-
llar cual va hacer el impacto y la 
trascendencia que puede tener 
el producto dentro de los países 
europeos, de tal manera de ver 
cuáles pueden ser las opciones 
que pueden dar forma a benefi-
ciar a las personas ejecutoras de 
dichas exportaciones para poder 
competir de manera óptima.

PRODUCTO
Pulpa de pitahaya amarilla

La pitaya es una fruta exótica 
originaria de la región Andina 
de Colombia, posee beneficios 
nutricionales y medicinales. Su 
pulpa es de color blanco, un sa-
bor muy fino y exquisito pareci-
do al agua azucarada.

Pulpas pasteurizadas y conge-
ladas

-Tipo                       Fruta
-Nombre común     Pitaya
-Nombre 
-científico               Hylocereus  
                              triangularis
-Origen                   América
-Familia                  cactácea
-Genero                   Céreus

Ilustrador: Fabio Martinez

OBJETIVOS

JUSTIFICACION
INVESTIGACION 
DE  MERCADOS

PRESENTACION

FICHA TECNICA
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Actualmente la pitaya se uti-
liza para la alimentación bajo 
formas diferentes tales como: 
fresca, jugo, mermeladas, hela-
dos, yogures.

La pitaya, rica en hierro y 
calcio, es una fruta ideal para 
combatir la anemia. La llamada 
‘fruta escamosa’ La pitaya, ex-
clusiva de Colombia, calificada 
como fruto exótico por su color 
y sabor, contiene vitamina C, 
que ayuda en la formación de 
huesos, dientes y glóbulos rojos, 
pues favorece la absorción del 
hierro de los alimentos, la resis-
tencia a las infecciones y tiene 
acción antioxidante. Los espe-
cialistas la recomiendan a per-
sonas que sufren de de anemia 
ferrópenica (ausencia de hierro). 
También ayuda a reducir el ni-
vel del ácido úrico en la sangre 
previniendo la llamada gota (en-
fermedad que afecta las articu-
laciones, especialmente el dedo 
gordo del pie). Además de con-
tener fibra, hierro, fósforo y cal-
cio, tiene en sus semillas negras 
una grasa natural que mejora el 
funcionamiento del tracto diges-
tivo. Por lo tanto tiene efecto 
laxante y su consumo se aconse-
ja cuando hay problemas de es-

treñimiento. No es recomenda-
ble que las personas que sufren 
de gastritis la ingieran. Tampoco 
cuando hay diarrea. Además, la 
fruta puede producir gases. Hay 
quienes le dan usos medicinales 
para otras afecciones. Por ejem-
plo, la captina, una sustancia que 
se encuentra en el fruto, se em-
plea como calmante para los ner-
vios. Se dice que si se extrae el 
jugo de su tallo, se puede utilizar 
para aliviar los pies cansados y 
maltratados. Para sacarle el me-
jor provecho consúmala fresca 
y al natural. También se puede 
preparar como gelatina, helado, 
yogurt y mermelada.

El dulce sabor y su atractivo 
color amarillo sedujeron y con-
vencieron a algunos países desa-
rrollados que quieren tenerla en 
sus regiones. Es el caso de Es-
tados Unidos, Japón, Francia y 
Alemania que aprobaron su im-
portación.

Elemento o compuesto     
 Unidad             Total 
Agua % 85.4
Proteínas  % 0.4
Grasas % 0.1
Carbohidratos % 13.2
Cenizas Mg 0.4
Vitamina A  U.I  
Tiamina Mg 0.0
Riboflavina Mg 0.0
Niacina Mg 0.2
Fibra Mg 0.5

Calcio Mg 10.0
Fósforo Mg 16.0
Hierro Mg 0.3
Ácido ascórbicoMg  4.0
Calorías Kcal 50.0 

El mercado alemán de pro-
ductos exóticos es pequeño y 
su crecimiento depende de una 
adecuada promoción y de la dis-
ponibilidad permanente de estos 
productos. Dentro de las exóticas 
que exporta Colombia, la pitaya 
y la uchuva fueron identificadas 
por el Centro de Comercio Inter-
nacional como promisorias. Es 
importante mencionar que, aun-
que es importante disponer en 
forma permanente de estos pro-
ductos a lo largo del año, según 
importadores y comercializado-
res, es de esperarse que durante 
los meses de verano se presente 
un descenso de la demanda, prin-
cipalmente por la mayor inclina-
ción de los alemanes a consumir 
la fruta de la cosecha local o a 
salir del país durante las vacacio-
nes.

La realización de campañas de 
promoción (estilo kiwi de Nueva 
Zelanda) es considerada como 
una de las actividades primor-
diales para desarrollar el merca-
do de la pitaya en Alemania dado 
que el desconocimiento y su 
consumo inadecuado dan como 
resultado una mala percepción 

 USO

¿PARA QUE FUN-
CIONA LA PITAYA?

COMPOSICION 
NUTRICIONAL

EL MERCADO 
ALEMAN
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de la misma y la decisión de no 
volver a comprarla.

La demanda de pitaya en Ale-
mania se presenta durante todo 
el año, aunque disminuye, como 
ya se mencionó, en los meses de 
verano y aumenta significativa-
mente en los tres últimos meses 
del año. El mercado se abaste-
ce con importaciones directas 
de los países productores y con 
importaciones desde Holanda. 
Entre 1991 y 1998 las importa-
ciones de pitaya colombiana en 
Alemania registran un compor-
tamiento muy variable, con el 
máximo volumen importado en 
1992 (78 toneladas), año a partir 
del cual descendieron, llegan-
do a 9 toneladas en 1998. Este 
comportamiento se explica tanto 
por la disminución de las impor-
taciones como por el desplaza-
miento de las empresas alema-
nas especializadas en productos 
exóticos a Holanda, desde donde 
re-exportan la pitaya hacia Ale-
mania. Israel exporta cantidades 
pequeñas de pitaya amarilla en la 
época previa a las fiestas de fin 
de año.

Actualmente, el precio prome-
dio de la pitaya al consumidor 
final está entre DM 5 y DM 8 
(US$2.73-US$4.37); en opinión 
de uno de los detallistas entre-
vistados, la demanda podría au-
mentar significativamente si el 
precio se pudiera mantener alre-
dedor de DM 5 (US$2.73) la uni-
dad (de 200 gr. en promedio).Se 
detectó un entusiasmo particular 

entre los comerciantes entrevis-
tados en este mercado sobre el 
éxito futuro de la pitaya, quie-
nes coincidieron en resaltar las 
virtudes del producto en cuanto 
a su excelente sabor y buena ca-
lidad. En opinión de la mayoría, 
con una adecuada campaña de 
promoción orientada al consu-
midor junto con un plan de abas-
tecimiento consistente y precios 
competitivos, la pitaya podría 
convertirse en un producto estre-
lla en el mercado alemán. Prue-
ba del interés existente en este 
mercado es el hecho de que dos 
de las cadenas de supermercados 
más importantes de Alemania 
(Metro y REWE Zentral) están 
planeando promocionar la pitaya 
en varios de sus puntos de venta 
en el futuro cercano.

La pitaya  cuenta en los mer-
cados mayoristas internacionales 
con buenos precios de importa-
ción que, en casi todos los países, 
superan a los de otros competido-
res como Nicaragua y Vietnam. 
En Finlandia y Dinamarca tiene 
un precio por kilogramo de 10 
dólares; en Italia, Austria, Sue-
cia,  Gran Bretaña,  Suiza,  Espa-
ña,  de 8 dólares  promedio por 
kilogramo y en Bélgica, Alema-
nia y Francia, entre 6 y 7 dólares 
en promedio En los resultados 
del estudio realizado por el Cen-
tro de Comercio Internacional de 
Ginebra para la Corporación Co-
lombia Internacional, dentro de 
la canasta de productos exóticos 
que exporta Colombia, se iden-
tificó la pitaya como uno de los 

productos con mayores posibili-
dades de éxito en los pequeños 
mercados de productos exóticos 
de Holanda , Alemania , Fran-
cia   y, particularmente, en Rei-
no Unido. Según este estudio, el 
sabor agradable que responde al 
gusto de los consumidores, así 
como la lealtad de éstos hacia el 
producto uno vez lo han proba-
do, constituyen los principales 
aspectos positivos de la pitaya. 
Las principales limitaciones en 
el desarrollo del mercado de la 
pitaya son el desconocimiento 
de la fruta, de sus propiedades y 
de la forma de consumo, la falta 
de promoción, el alto precio y la 
imposibilidad de contar con una 
oferta de calidad homogénea en 
volúmenes importantes a lo lar-
go del año.

Adicionalmente, el estudio 
citado formula una serie de re-
comendaciones  a desarrollar 
este negocio: Desarrollar cam-
pañas de educación orientadas 
al consumidor, así como sobre 
sus propiedades medicinales y 
posibles 64 formas de uso, bus-
car una distribución más amplia 
del producto, estandarizar el pro-
ducto, el empaque y la estrategia 
de precios, programar una oferta 
consistente y estable a lo largo 
del año, establecer mejores co-
municaciones entre vendedores 
y compradores, crear una marca 
nacional y, finalmente, concen-
trar los esfuerzos de promoción 
y exportación hacia el mercado 
de Holanda, país que se ha espe-
cializado en importar productos 
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exóticos y en distribuirlos a toda 
la Unión Europea.

En los mercados europeos no 
existen restricciones fitosani-
tarias al ingreso de la pitaya ni 
normas de calidad de forzosa 
aplicación; sin embargo, se da 
por entendido que el producto 
debe ser siempre de calidad óp-
tima, como requisito indispen-
sable para su aceptación en los 
mercados. 

En Alemania el transporte de 
mercancías es por carretera, fe-
rrocarril, vías fluviales, mar y 
vía aérea. El consorcio Deutsche 
Post World Net es el líder en el 
sector logístico, sus principales 
competidores son  United Par-
cel Service, Deutscher Paket 
Dienst, TNT y Hermes los que 
operan en sectores como correo, 
envíos exprés, logística y servi-
cios financieros,Disponibilidad 
de transporte desde Colombia 
siete navieras ofrecen el servicio 
de transporte refrigerado en con-
tenedores de 40 pies desde puer-
tos colombianos hasta el puerto 
de Hamburgo y cuatro de  éstas 
ofrecen el mismo servicio al 
puerto de Bremenhaven. A pesar 
de la amplia oferta, en cuanto a 
frecuencias y puertos de zarpe, y 
de que un buen número de las ru-
tas disponibles son directas, los 
tiempos de tránsito oscilan entre 
14 y 29 días, siendo demasiado 
largos para transportar la mayo-

ría de frutas y verduras frescas, 
por lo cual el uso de este tipo de 
transporte para las exportaciones 
colombianas de perecederos no 
resulta práctico. 

En cuanto al transporte aéreo, 
la oferta de vuelos de Avianca y 
Lufthansa desde Bogotá hacia 
Frankfurt cubre toda la semana, 
excepto lunes y miércoles, en su 
mayoría en aviones de pasajeros. 

Adicionalmente, existe  la po-
sibilidad de enviar la  carga a tra-
vés de otras ciudades europeas en 
las que se puede hacer conexión 
hacia Frankfurt, Munich, Dus-
seldorf y Colonia en Alemania, 
de manera que se puede ampliar 
la frecuencia del transporte aé-
reo. La información disponible 
sobre tarifas para el transporte 
aéreo de frutas y verduras fres-
cas entre Bogotá y Frankfurt in-
dica que el costo por kilo para 
embarques de 100 kilos o más 
está entre US$1.43 y US$1.84 y, 
para el caso de las verduras, está 
entre US$1.80 y US$2.05.

La pitaya amarilla es un pro-
ducto conocido y muy apreciado 
en Japón, gracias a las exporta-
ciones que se efectuaron hasta 
1989, año en el cual la presencia 
de larvas de mosca en algunos 
embarques de la fruta colombia-
na dio como resultado el cierre 

del mercado; tanto compañías 
multinacionales como importa-
dores particulares han dejado ver 
su gran interés en importar nue-
vamente este producto. Redujo 
la productividad y la calidad del 
cultivo disminuyeron su renta-
bilidad y el área sembrada cayo 
significativamente, de tal mane-
ra que hoy solo hay 118 hectá-
reas sembradas.

• Producción comercial 
sin que se contara con la tecno-
logía adecuada, en aspectos fito-
sanitarios que condujo a la dis-
minución de la productividad y 
la calidad.        

• Su siembra se hizo fuera 
de la franja agroclimática ópti-
ma. 

Resumen de la norma de rotu-
lado Norma Técnica Colombia

- NTC 5165 

Recipiente destinado a con-
tener, temporalmente la pitaya 
durante su manipulación, trans-
porte, almacenamiento y su pre-

PROBLEMAS 
FITOSANITARIOS

RÓTULO DE LA 
NORMA TÉCNICA 

COLOMBIANA 
ICONTEC E ISO.

TRANSPORTE

EMPAQUE O 
EMBALAJE
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sentación para la venta, con el fin 
de protegerlo, identificarlo y fa-
cilitar dichas operaciones. Para 
efectos de esta norma se asume 
que el empaque es igual al em-
balaje.

Apilamiento o arrume sobre 
una superficie (paleta o estiba) 
de cierta cantidad de empaques 
de difícil manejo individual, pe-
sados o voluminosos, que con-
tienen el producto, con el fin de 
transportarlo al punto deseado 
con un mínimo esfuerzo y en una 
sola operación.

Módulo De Empaque (Mini-
contenedor)

Plano rectangular propuesto 
por la ISO, cuyas dimensiones 
del módulo básico son 600 mm-
por 400 mm. Sirve como refe-
rencia, para la elaboración de 
empaques rectangulares resis-
tentes de dimensiones mayores o 
menores.

Densidad Básica

Es la relación entre el peso de 
la madera que se obtiene después 
de un proceso de secado al ahor-
no a 103 °C 2°C (según la NTC 
206) y el volumen de la madera 
verde (sin secar). Esta propiedad 
física clasifica a la madera como 
dura (pesada) o blanda (liviana)

Norma Técnica Colombiana 
- NTC 3554

Los empaques deben brindar 
la suficiente protección al pro-
ducto de manera que se garanti-
ce la manipulación, transporte, y 
conservación de las pitayas. 

El contenido, de cada empa-
que, debe ser homogéneo y estar 
constituido por pitayas del mis-
mo origen, variedad, categoría, 
color y calibre.

Los materiales utilizados de-
ben ser nuevos, limpios y no 
ocasionar ningún tipo de altera-
ción al producto.

Se permite la utilización de 
materiales, papeles  o sellos, 
siempre que no  sean tóxicos.

El rótulo  deberá contener la 
siguiente información:

• Identificación del pro-
ducto: nombre del exportador, 
empacador y/o expedidor;  có-
digo (si existe y es  admitido o 
aceptado oficialmente).

• Naturaleza del producto: 
nombre del producto y  nombre 
de la variedad.

• Origen del producto: país 
de origen y región productora, 
fecha de empaque.

• Características comer-
ciales: categoría, calibre, núme-
ro de frutos y peso neto.

Extra

Pitayas de calidad superior, li-
bres de todo defecto o con leves 
alteraciones de la epidermis.

Categoría
1. Pitayas de buena calidad, 

se permiten los siguientes defec-
tos:

• Ligeros defectos de for-
ma y color.

• Leves rozaduras cicatri-
zadas.

Categoría: Todas las catego-
rías de pitaya deben cumplir con 
las siguientes características físi-
cas mínimas:

•  Las frutas deben estar 
enteras y sin heridas.

•  Deben tener la forma 
ovoidal característica de la fruta.

•  Deben estar sanas.

•  Deben estar limpias (sin 
espinas); exentas de materia ex-
traña visible principalmente en 
el orificio apical

•  Deben estar libres de hu-
medad externa anormal produci-
da por mal manejo en las etapas 
de pos cosecha.

PALETIZACIÓN

CATEGORÍA
CARACTERÍSTICAS
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•  Deben estar exentas de 
olores y/o sabores extraños.

 Empaque y rotulado:

Para el mercado nacional se 
recomienda usar canastillas plás-
ticas de 60 x 40 x 25 cm. y ca-
pacidad de 20kg de pitaya.  Se 
deben empacar máximo dos ca-
pas, dependiendo del calibre de 
la fruta y con un peso que no ex-
ceda de 20kg.

Para exportar se puede presen-
tar en envases rígidos de cartón 
corrugado de 6kg de capacidad, 
madera o una combinación de 
ellos. Puede llevar separadores 
(de pulpa de celulosa o de car-
tón) y/o una capa amortiguado-
ra en la base, la fruta debe estar 
protegida por una bolsa de poli-
propileno para su conservación. 

Cada empaque deberá llevar 
la siguiente información con ca-
racteres visibles:

• Identificación del pro-
ductor, exportador o empacador 
o ambos (nombre y dirección)

•  Naturaleza del producto 
“pitaya amarilla”

• Origen del producto o re-
gión productora

•  Características comer-
ciales tales como fecha de em-
paque, categoría, calibre, peso 
neto al empacar y coloración al 
empacar.

•  Identificación del expor-
tador o distribuidor (nombre y 
dirección).

• Símbolo que indique el 
manejo adecuado del producto.

HOMOGENEOS: 

demográficamente es impor-
tante establecer que variables 
se pueden adoptar mediante 
este término y cuales podremos 
identificar que nos ayuden a de-
terminar qué tipo de semejanza 
mi producto puede tener con el 
consumidor final.

 
HETEROGENEOS: 

geográficamente es importan-
te ubicar mi producto en un lu-
gar donde se pueda desempeñar 
y tenga una amplitud mayor en 
el mercado al que se quiere lle-
gar ubicándolo en partes donde 
el mismo se destaque de manera 
diferencial respecto a los demás 
para que tenga un mejor acogi-
miento en el mercado y sea más 
competitivo.

BASTANTE GRANDE: 

en este no solo se incluye unos 
pocos si no todos los segmentos 
porque? la razón de esto es por-

que todas las formas de segmen-
tación que existen nos ayudaran 
a tener y a garantizar una renta-
bilidad importante para el creci-
miento del producto exportado 
(pitaya).

OPERACIONAL: 

también es importante deter-
minar la parte demográfica para 
poder determinar las dimensio-
nes de plaza y promoción en 
donde competirá el producto.

Demográfico: en este clara-
mente podremos identificar a 
qué tipo de población será diri-
gido mi producto, lo que podrá 
ayudar a identificar donde estará 
mi demanda con más estabilidad 
y en donde no lo será con lo cual 
tendré una amplitud de conoci-
miento acerca de mi producto 
y con qué tipo de población se 
identifica.

Geográficamente: De aquí 
parte como va a hacer la publi-
cidad que se le hace al producto 
determinando cual es mi posi-
ción e identificando que puede 
ser más asequible para el com-
prador y que pueda satisfacer su 
necesidad no solo económica-
mente sino también de ubicación 
trabajando en su parte mental.

CARACTERISTICAS 
DE UNA BUENA 
SEGMENTACION

TIPOS DE 
SEGMENTACION
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ENCUESTA

COSTEO
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NOMINA
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PUNTO  EQUILIBRIO  Y 
MARGEN DE CONTRIBUCION
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MATRIZ DE COSTOS
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Alemania utiliza el Sistema 
Armonizado de Designación 
y Codificación de Mercancías 
usualmente llamado Sistema Ar-
monizado. Los primeros 4 dígi-
tos corresponden al número de 
partida y los dígitos quinto y sex-
to corresponden a las subpartidas 
de uno o dos guiones, respec-
tivamente. Los requerimientos 
determinados por la nomencla-
tura combinada de la Unión Eu-
ropea están representados en el 
séptimo y octavo dígito. Para el 
tráfico de productos que no ten-
gan libre circulación dentro de 
la unión europea se utiliza sólo 
el código de ocho dígitos. Dos 
dígitos adicionales (el noveno y 
el décimo) completan el código 
impositivo para “commodities” 
de la Unión Europea.

Colombia es el principal pro-
veedor de pitaya amarilla a ni-
vel mundial, seguido por Israel 
donde según información pro-
porcionada por fuentes oficiales 
se exportaron aproximadamente 
ciento sesenta toneladas a Euro-
pa Y Canadá. Es difícil afirmar 
con exactitud el tamaño del mer-
cado de pitaya amarilla, sin em-
bargo, desde que se estableció 
la Zona Franca de Bogotá como 
destino de las exportaciones en 

1997, se ha hecho más difícil 
identificar los mercados de des-
tino final de estas exportaciones. 

Estudio en la comercializa-
ción nacional

Los principales clientes en 
Colombia  de la pitaya en los su-
permercados son consumidores 
mayores de alto ingreso, que la 
compran principalmente por sus 
propiedades medicinales y aun-
que su consumo es bajo debido 
al poco conocimiento sobre la 
fruta los índices muestran  creci-
miento en la demanda.

En este proyecto principal-
mente realizamos un sencillo es-
tudio de mercado en Colombia, 
para tener bases y desarrollar 
una buena investigación en el 
país destino a exportar.

Reuniendo la posible informa-
ción, es notoria una gran deman-
da en los mercados Europeos de 
frutas tropicales y exóticas  más 
que las frutas tradicionales, este 
interés por nuestros productos  se 
debe debido a viajes que realizan 
turistas y prueban gran variedad 
de productos que más adelante 
quieren obtener con frecuencia.

En el caso de la pitaya el sa-
bor agradable que responde al 
gusto de los consumidores, así 
como la lealtad de éstos hacia el 
producto uno vez lo han proba-

do, constituyen los principales 
aspectos positivos de la pitaya; 
las principales limitaciones en 
el desarrollo del mercado de la 
pitaya son el desconocimiento 
de la fruta, de sus propiedades y 
de la forma de consumo, la falta 
de promoción, el alto precio y la 
imposibilidad de contar con una 
oferta de calidad homogénea en 
volúmenes importantes a lo lar-
go del año. 

Además de que las disposi-
ciones arancelarias para la im-
portación de productos de terce-
ros países está unificada y, en el 
caso de la pitaya de Colombia, 
está exenta del pago de arancel, 
bajo el esquema de Preferencias 
Generalizado,  no existen restric-
ciones fitosanitarias al ingreso 
de la pitaya ni normas de calidad 
de forzosa aplicación; sin em-
bargo, se da por entendido que 
el producto debe ser siempre de 
calidad óptima, como requisito 
indispensable para su aceptación 
en los mercados, por otro lado 
algunos estudios demostraron 
que la pitaya es uno de los pro-
ductos con mayores posibilida-
des de éxito en Europa.

El análisis de riesgo es un 
documento que consigna todos 
los insectos, bacterias, hongos y 
demás plagas que atacan el pro-
ducto en el país de origen, y su 
evaluación en cuanto estos pue-
den ser un problema para el país 
importador. 

POSICION 
ARANCELARIA

PAIS EXPORTADOR:
COLOMBIA

POR QUE 
EXPORTAR A 
MERCADOS
 EUROPEOS?

ANÁLISIS DE 
RIESGO



72

El documento debe ser cons-
truido por el país importador, 
sin embargo el país exportador 
puede generar el documento y 
presentarlo para evaluación por 
parte del país importador.

Las autoridades sanitarias del 
país exportador, o en su defecto 
el importador en destino, deben 
solicitar la elaboración de un 
análisis de riesgo a las autorida-
des sanitarias del país importa-
dor.

Después de revisar el análisis 
de riego, y evaluar el riesgo, las 
autoridades sanitarias del país 
destino, pueden aceptar el pro-
ducto sin tratamientos, o negar el 
producto hasta que un tratamien-
to cuarentenario le garantice a su 
juicio, que se está eliminando el 
problema o mitigando el riesgo 
de introducción de plagas o en-
fermedades hasta el punto negli-
gible.

ALEMANIA
Situación actual: Económica
Por su rendimiento económico 

global Alemania ocupa la terce-
ra posición entre los principales 
países industrializados. Aten-
diendo a las cifras del comercio 
internacional, Alemania se colo-
ca en primera posición en el ca-
pítulo exportador.

Sin embargo, las rigideces es-
tructurales, entre las que se en-
cuentra la imposición de altas 
tasas de contribuciones sociales 
sobre los salarios, han conver-
tido al desempleo en un proble-
ma de largo término, mientras 
el crecimiento de la población 
en proceso de envejecimiento 
ha conducido a que los gastos 
de seguridad social rebasen las 
aportaciones de los trabajadores.

Política
La situación política alemana 

no se puede equiparar ni siquie-
ra comparar con el desarrollo 
político francés, pero así como 
tuvo repercusión la revolución 
francesa de 1789, también los 
sucesos de 1815, 1830 y 1848 
influenciaron la política alema-
na. En 1814 los Borbones vol-
vieron a ocupar el trono francés. 
Luis XVIII dio al país una cons-
titución que seguía el modelo 
inglés. La Charre constitutio-
nelle preveía un sistema de dos 
cámaras, los diputados poseían 
el derecho a la aprobación de 
impuestos pero no iniciativa le-
gislativa. La monarquía absoluta 
fue sustituida por una monarquía 
moderadamente constitucional. 
También en el Acta Confederal 
(Bundesakte) de la confedera-
ción alemana (1815) se preveía 
la posibilidad de constituciones 
parecidas, pero estas no se in-
trodujeron realmente más que en 
muy pocos territorios. Los prín-
cipes alemanes mantuvieron el 
principio absolutista. El artículo 
57 del Acta final de Viena (1820) 

ratificaba nuevamente las deter-
minaciones del Acta Confederal 
de que “la totalidad del poder es-
tatal debía quedar reunida en el 
cabeza de Estado”. Las esperan-
zas despertadas en las guerras de 
liberación no se cumplieron. La 
burguesía quedó excluida de la 
responsabilidad política; podía 
solamente encontrar una cierta 
justificación ante sí misma en el 
ámbito privado mediante pose-
siones particulares y formación.

Social
Ya en 1815, Alemania había 

experimentado un avance sobre 
los otros países, desde el punto 
de vista técnico y económico, 
que se acrecentó hasta 1840. 
Durante esos veinticinco años el 
problema social se agudizó. La 
población había crecido rápida-
mente: de 18 millones de habi-
tantes en 1815, se pasó a más de 
26 millones hacia 1840. La mi-
seria popular aumentó en forma 
paralela.

Los campesinos, todavía nu-
merosos, eran apenas arrenda-
tarios reducidos por los grandes 
terratenientes. Los obreros, ha-
cinados en tugurios, trabajaban 
15 horas por día por un salario 
insignificante. Una Ley de Indi-
gentes permitía, en caso de des-
empleo, su internación en Casas 
de Trabajo, más parecidas a pri-
siones que a asilos. No obstante, 
el escándalo mayor consistía en 
la suerte reservada a las mujeres 
y a los niños, empleados masiva-
mente en las nuevas manufactu-
ras o en las minas.

HISTORIA DEL 
PAIS AL QUE SE VA 
A EXPORTAR PAIS 

IMPORTADOR: 
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Uno de los países que consu-
men en grandes cantidades la 
pitaya, debido a unas campañas 
que sea realizaron promocionan-
do esta fruta junto con el kivi fue 
donde se dio a conocer para mu-
chas personas, donde también 
muchos comerciantes se entu-
siasmaron con el éxito de la pi-
taya y comenzaron a resaltar las 
virtudes del producto en cuanto 
a su excelente sabor y buena ca-
lidad

El mercado alemán de pro-
ductos exóticos es pequeño por 
lo que beneficia a Colombia en 
cuanto a la competencia según 
importadores y comercializado-
res, es de esperarse que durante 
los meses de verano se presen-
te un descenso de la demanda, 
principalmente por la mayor 
inclinación de los alemanes a 
consumir la fruta de la cosecha 
local o a salir del país durante las 
vacaciones.  Sin embargo la de-
manda se presenta durante todo 
el año y aumenta en los últimos 
tres meses del año. El mercado 
se abastece con importaciones 
directas de los países producto-
res y con importaciones desde 
Holanda. Entre 1991 y 2007 las 

importaciones de pitaya colom-
biana en Alemania registran un 
comportamiento muy variable. 

 
Competidores directos: En el 

continente americano, esta fruta 
se produce comercialmente en 
Nicaragua, Guatemala, el sur de 
México, Colombia, Ecuador y 
otros países sudamericanos. Los 
principales proveedores del con-
tinente a nivel internacional son 
Nicaragua, que comercializa la 
variedad roja.

Ecuador ha iniciado sus ex-
portaciones de pitaya a Europa, 
especialmente al Reino Unido, 
colocando su fruta a niveles de 

CA= Producción 
nacional + impor-

taciones – exporta-
ciones

LA COMPETENCIA

el Registro calificado 
Es el reconocimiento que hace el Estado del cumplimiento de las condi-
ciones de calidad para el adecuado funcionamiento de programas acadè-
micos de educaciòn superior.Èste reconocimiento que tiene una vigencia 
de (7) años, es otorgado por el Ministerio de Educaciòn Nacional mediante 
un acato administrativo. Para poder ofrecer y desarrollar un programa 
acadèmico superior se requiere contar el registro calificado.
A partir del año 2013 y 2014 nuestra instituciòn se encuentra en renova-
còn de 118 registros a nivel nacional de los 13 programas con los que 
actualmente contamos en modalidad presencial y a distancia.  

Es importante  que toda la instituciòn conozca nuestro proceso, por 
eso comunidad Cunista te hacemos participe de esta valiosa infor-
maciòn. 

Re
co

rd
em

os
 

lo 
qu

e 
sig

nif
’ic
a

Corporaciòn Uni�cada Nacional
de Educacioòn Superior



74

FUENTES

precio, aunque muy variables, 
interesantes.

Competidores indirectos: En 
los últimos años se establecieron 
cultivos en Israel (desierto de 
Negev), que exporta su produc-
ción de variedad llamada kou-
bo a Europa, sin embargo, estos 
mercados reconocen a la fruta 
colombiana por sobre la israeli-
ta, lo que se refleja en los niveles 
de precios. Vietnam, donde se 
conoce a la pitaya como la “fru-
ta dragón”, produce la variedad 
roja.

En cuanto a los avances tec-
nológicos en la producción de 
pitaya en Centroamérica se lo 
lleva la Comunidad Europea, 
con la aplicación de sus progra-
mas internacionales. En 1989 se 
seleccionó a Nicaragua como el 
país beneficiario de un proyecto 
de diversificación de producción 
agrícola, siendo uno de sus re-
sultados el exitoso rubro de ex-
portación de pitaya que se inició 
en 1989 con exportaciones de 
fruta fresca hacia Bélgica,Suiza 
y Francia.

Desde 1999, sin embargo, Ni-
caragua no exporta pitaya fresca 
sino solamente procesada en pul-
pa congelada, cuyos principales 
mercados de destino son Europa 
y Estados Unidos.

Los principales clientes de la 
pitaya son  los supermercados de 
cadena en los cuales adquieren 

EMPAQUE

CODIGO DE
 BARRAS

ESTIQUER

SEGUROS DE 
CREDITO A LA 
EXPORTACION

en producto los  consumidores 
mayores de alto ingreso, que la 
compran principalmente por sus 
propiedades medicinales. Sin 
embargo el producto va dirigido 
en general a toda la sociedad  y 
el segmento de mercado podría 
decirse que se encuentran perso-
nas de edades que oscilan entre 
5 y 70 años y  a todas las clases 
sociales.

Actualmente SEGUREXPO y 
CREDISEGUROS ofrecen póli-
zas para garantizar los pagos al 
exportador, cuando éste ha otor-
gado crédito directo al importa-
dor. Este mecanismo reemplaza 
la carta de crédito y su costo es 
menor. El seguro de crédito es 
una herramienta de protección 
frente al riesgo de no pago de sus 
ventas.  Adicionalmente, permite 
que los créditos amparados bajo 
la póliza, sirvan como garantía 
para operaciones de  descuento o 
“factoring”, mejorando, en esta 
forma,  la liquidez del exporta-
dor.

CLIENTES
 POTENCIALES

Coberturas
El Seguro de Crédito a la 

Exportación lo cubre contra el 
riesgo de no pago en los plazos 
convenidos  con su cliente en el 
exterior, de exportaciones ne-
gociadas bajo la modalidad de 
crédito directo en los siguien-
tes casos: •Insolvencia: quiebra, 
suspensión de pagos o inexisten-
cia de activos

•Mora prolongada: el crédito 
ha tenido un vencimiento igual o 
superior a seis meses.

http://www.segurexpo.com/
web/sp/index.aspx

•  CAMARA DE COMERCIO
www.ccb.org.co
•  DIAN  www.dian.gov.co
•   PROEXPORT
www.proexport.com.co
•  MINISTERIO DE INDUS-

TRIA Y COMERCIO
www.mincomercio.gov.co


