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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo la elaboracién de una estrategia para
la comercializacion de productos fruticolas a través del marketing relacional en
la web, partiendo de la necesidad de desarrollar un nuevo concepto de
produccion y comercializacion de productos fruticolas que procure una
disminucién de las diferencias entre las exigencias del suministro y del
consumo, para que influya en la satisfaccion de las grandes demandas
internas y externas de frutas, como el aguacate, partiendo del criterio de que,
en la actualidad la comercializacion de las frutas, aun se realiza a través de los
medios convencionales o marketing tradicional, a pesar las multiples ventajas
que ofrecen las altas tecnologias como el internet y la world wide web para
desarrollar negocios novedosos y con grandes ventajas competitivas sobre
competidores tradiciones. Para determinar la posibilidad de disefar y
desarrollar tal estrategia se aplicO una encuesta a una muestra de diez
productores de frutas, diez distribuidores de frutas y, 32 personas de ambas
del publico en general, que constituyen consumidores de frutas. Los resultados
arrojaron que el 90% de los distribuidores de frutas mostré su disposicién de
comercializacién a través de la red y, preferiblemente a través del teléfono
movil; en cuanto a los productores, el 80% reveld su disposicién favorable en
tal sentido y, preferiblemente a través de la computadora; y, finalmente, en el
caso del publico en general, 91% favorece el uso de la red, con este objetivo,

prefiriendo el teléfono movil.
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INTRODUCCION

La produccién y comercializaciéon de productos fruticolas a nivel
mundial tiene fuertes incidencias en el sistema alimenticio de la humanidad,
segun diversas fuentes consultadas en las que se pueden obtener
informaciones importantes para ilustrar el objeto de conocimiento de este
trabajo de investigacion. En los origenes, la produccién de frutas tenia bajo
niveles de demanda, al tener los seres humanos un timido grado de
conciencia sobre lo beneficioso de su consumo para la salud, lo cual
provocaba que muy poca gente se motivara en el desarrollo de proyectos de
produccion de frutas. A medida en que transcurrian los afios empezaron a
aparecer los profesionales de la nutricion llevando el mensaje a sus
pacientes sobre las bondades del consumo de frutas, y a finales del siglo
pasado, Siglo XX, se empez0 a cuantificar y valorizar la participacion en el
mercado mundial de los productos fruticolas y, desde entonces, se comienza
a registrar datos estadisticos que han servido para medir, caracterizar y
orientar al sector de la fruticultura.

Segun afirma la Organizacion para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO, por sus siglas en inglés), el mundo tuvo una produccion de 398,486
toneladas de frutas y 538,282 toneladas de hortalizas, aportando asi un total
de 936,768 toneladas de estas clases de alimentos en el periodo 1995-1996,
lo que represento el 6.3% de la produccién agraria a nivel mundial. La FAO
expresa un crecimiento sustancial desde mediados de la década de los
ochentas, que es cuando toma auge el tema de la comercializacion de frutas
y hortalizas. Entre las regiones con mayor produccién hortofruticola mundial
para la época, estaba en primer lugar, Asia con un aporte del 55.9%, Europa,
de segundo, con un total de 14.4% y Estados Unidos, en tercer lugar, con un
aporte menor, pero muy importante, del 6.8%. EI 22.9% restante lo

aportaban los otros dieciocho paises del mundo productores de frutas y



hortalizas. Republica Dominicana, en esos tiempos, era un pais con poca
participacion en el sector fruticola.

En otro orden, investigadores reconocidos en el mercado de las frutas
hacen referencias a las nuevas tecnologias incorporadas en las distintas
fases de la cadena hortofruticola que han llevado a experimentar grandes
cambios estructurales en los esquemas tradicionales en el area. Por tales
razones, las formas de produccion. Los canales de distribucion vy
comercializacion también han experimentado mejoras sustanciales, pero
manteniendo los canales habituales para hacer sus negocios, en los cuales,
la fruta continua estando entre los productos que aun experimentan pocas
variaciones con respecto a las formas histéricas de comercio.

En este contexto, el aguacate, conocido también como palta, evocado,
otros, es una fruta de consumo masivo en la mayoria de los paises del
mundo, al utilizarse como alimentacion, elaboracion de aceite, elaboracion de
productos medicinales y de belleza. No obstante, lo critico se encuentra en la
forma de comercializacién basada en relaciones de marketing cerradas entre
grupos de comerciantes limitados, impidiendo a potenciales distribuidores y
consumidores finales el acceso libre hacia los productores y mayoristas de
estas y muchas otras frutas, tanto en la Republica Dominicana como en otros
paises.

Por tanto, se puede reconocer un importante problema de
investigacion, la necesidad de una nueva modalidad de produccion y
comercializacion de productos fruticolas que permita disminuir las diferencias
entre las exigencias del suministro y consumo, de forma tal que influya en la
satisfaccion de las grandes demandas de frutas de largo plazo a lo interno
del pais y a nivel internacional, enfatizando al aguacate. En la actualidad, la
comercializacion de las frutas, en sentido general, se realiza a través de los
medios convencionales o marketing tradicional, a pesar de las mudltiples
ventajas que ofrecen las altas tecnologias, como el internet y la world wide

web, entre otras herramientas tecnolégicas para el desarrollo de negocios



novedosos y con grandes ventajas competitivas sobre competidores
tradicionales. Hacia la solucion de este problema se asume en esta
investigacion como objeto de estudio el proceso de comercializacion de
productos fruticolas, desde las necesidades genéricas de los consumidores o
carencias béasicas propias de la naturaleza y condicién de la humanidad, en
las formas en que productores, distribuidores, y publico en general prefiere
satisfacer una necesidad determinada buscando férmulas creativas para
potenciar la voluntad de las compras y evitar las restricciones del comercio
en productos fruticolas. Por lo que se identifica el campo de accion en el
comercio de fruticolas en la Web, comprendida como un sistema l6gico de
acceso agil y busqueda de datos e informaciones disponible en Internet,
donde las unidades informativas son las paginas web. Existen otras
concepciones del término web, como un documento de Internet que puede
contener texto, graficos, sonidos, animaciones, videos, otros elementos,
generalmente escrito en lenguaje HTML, lo que permite la relacion con otros
documentos, mediante enlaces. Estas herramientas se integran en una
plataforma de desarrollo de marketing relacional en el comercio de las frutas,
incluyendo a productores, mayoristas, distribuidores, consumidores, otros
intermediarios en beneficio de otras empresas como lo son las suplidoras de
herramientas tecnoldgicas, plantas injertas y naturales, semillas, insecticidas,
fertilizantes, otras relacionadas e interrelacionadas entre si, de manera
sencilla y econémica.

El comercio electronico y el uso de herramientas a través del internet,
es el camino que ha marcado y sigue ofreciendo grandes ventajas con
relacion a la forma tradicional de hacer negocios en el area de la fruticultura
nacional si se adapta a nuevas culturas comerciales globales.

En correspondencia con problema planteado, se define el objetivo
general de la investigacion: Elaborar una estrategia en la comercializacién
de productos fruticolas a través del marketing relacional del aguacate en la

web, y para desarrollarlo se conforman tres objetivos especificos, el primero



analizar la comercializacion de productos fruticolas, disefiar una estrategia
en el marketing relacional del aguacate en la web y valorar el marketing
relacional de la comercializacion en la web de aguacate de la Hacienda
Angomas. El alcance del trabajo es posible a partir de la hipoétesis: si se
desarrolla el proceso de comercializacion de las frutas a través de los medios
electronicos, en especial, mediante el uso de la web o internet, sera posible
desarrollar un nuevo concepto de produccidon y comercializacion de
productos fruticolas tomando en consideracion la reduccion de las grandes
diferencias entre las exigencias de suministro y consumo de estos alimentos,
de forma tal que pueda influir en la satisfaccion de las demandas de frutas

de largo plazo a lo interno del pais y a nivel internacional.

Para realizar este trabajo se desarrollaron las siguientes tareas

cientificas:

» Origen y tendencias de la comercializacion de frutas en la web.

A\

El comercio electrénico para productores de frutas.
» Diagnostico y situacion actual de la comercializacion en la web, del
aguacate y otras frutas, en la Hacienda Angomas.
» Condiciones y requisitos previos a la estrategia de marketing
relacional.
» Estructura de la estrategia de marketing relacional en la
comercializacion del aguacate y otras frutas en la web.
» Técnicas y procedimientos para la implantacion de la estrategia.
» Ejemplificacién en la Hacienda Angomas de la estrategia de marketing
relacional en la comercializacion del aguacate en la Web.
» Ventajas y desventajas de la comercializacion de aguacate en la web
a través del marketing relacional.
En el proceso de investigacion se emplearon métodos tedricos que
facilitaron la profundizacién en la adquisicion de conocimientos acerca del

objeto de estudio y el campo de accion, mediante el analisis de datos



estadisticos, historicos y logicos, analisis de los suelos y el clima de la region
de produccion; también se aplicaron métodos de medicion, abstraccion,
sintesis, y los métodos empiricos en el estudio de casos, encuestas, entre
otros.

Esta propuesta cuenta con tres capitulos, a saber:

e La comercializacion de productos fruticolas, en la que se
aborda su origen y tendencias, tanto a nivel nacional como
internacional, la estructuracion de mercados impuesta por el nuevo
orden econdmico mundial y la globalizacién; los antecedentes y
caracteristicas, produccion y comercializacion del aguacate; la
situacion actual y el diagnostico de la comercializacion del
aguacate y otras frutas en la Hacienda Angomas.

e Disefio de un modelo y estrategia de marketing relacional del
aguacate en la web, las condiciones y requisitos previos del
modelo y estrategia, en los aspectos organizativos de la entidad, la
configuracion del mercado nacional, y las posibilidades de
implantar esta estrategia novedosa del marketing.

e Valoracion del marketing relacional en la comercializacion de
aguacate, presentando una ejemplificacion en la comercializacién
del aguacate a través del marketing relacional en la Hacienda
Angomas, las ventajas y desventajas en esta innovadora forma de
comercializacion en el contexto de la apertura de los mercados a

nivel mundial.
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1.1 Origen y tendencias de la comercializacion de

productos fruticolas en la web.

Inicialmente la explotacion fruticola se limitaba a la mera recoleccion
de frutas que crecian en plantas silvestres. Cuando el hombre se transforma
en sedentario, comienza un proceso de seleccion de plantas, agrupamiento
de plantaciones en parcelas y aprendizaje de técnicas para el mejor cuidado
de las plantas de manera de obtener mayores producciones por planta y
frutas mas abundantes. A partir de la revolucion industrial, la fruticultura
comienza un proceso de formalizacion y mecanizacion que converge en las
sofisticadas técnicas y metodologias que se utilizan hoy en dia en cada una
de las facetas que componen la fruticultura (Cuba, Ministerio de la Agricultura
de, s/f.).

Las nuevas tecnologias incorporadas en las distintas fases de la
cadena hortofruticola han llevado a experimentar grandes cambios
estructurales en los esquemas tradicionales en el area (Arcas Lario, 1997).
De igual manera las formas de produccion, los canales de distribucion y
comercializacién también han experimentado mejoras sustanciales, pero
manteniendo los canales habituales para hacer sus negocios, en los cuales,
la fruta continGa estando entre los productos que adn experimentan pocas
variaciones con respecto a las formas histéricas de comercio (Arévalo, 2008),

Arturo Lépez Valerio, un emprendedor de alto reconocimiento el area
de las TIC en la Republica Dominicana, en un articulo ha publicado en su
blog, en abril del 2010 sobre la funcion de la Camara TIC. Esta camara surge
como respuesta para impulsar la competitividad y estimular un crecimiento
sostenido del sector TIC en la Republica Dominicana, procurando que las
empresas TIC se puedan beneficiar, para su desarrollo, de las mejores
practicas y experiencias de paises que han sido exitosos en el desarrollo de

este sector, destacandose en la innovacion de productos y servicios de alta


http://www.ecured.cu/index.php?title=Plantas_silvestres&action=edit&redlink=1
http://www.ecured.cu/index.php/Revoluci%C3%B3n_industrial

tecnologia. Su objetivo principal consiste en fortalecer la organizacion del
sector TIC en RD, promover su desarrollo y defender sus intereses, trabajar
para una alianza estratégica entre el sector publico y el sector privado TIC e
integrarse activamente a la Comisibn Nacional de la Sociedad de la
Informacion y Comunicacion y a los trabajos de la eDominicana. Ademas,
incentivar el uso de las transacciones comerciales electrénicas, promover la
neutralidad y la diversidad de la oferta tecnoldgica y la accesibilidad de las
tecnologias para los sectores de menores ingresos cumpliendo los
estandares de la industria. Apoyar el acceso universal y uso productivo de
las TIC, promover oportunidades de negocios para sus miembros y gestionar
alianzas estratégicas entre ellos y con empresas TIC del exterior, asi como
promover en el exterior la oferta del Sector TIC en el pais, entre otros.

La misién fundamental de la Camara Dominicana de las Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacién (Camara TIC), promueve y desarrolla el
sector de las tecnologias de la informacion y comunicacion para lograr su
insercion en la maquinaria productiva del pais, su acceso a la pequefa y
mediana empresa y a todos los sectores de la poblacion dominicana,
promover la creacibn de empresas de tecnologia robustas, que exporten,
creen empleo y contribuyan al producto interno bruto que formen recursos
humanos y apoyen la innovacion, la cultura emprendedora y la creacion de
riquezas.

Las capacidades tecnoldgicas de la produccién y comercializacién de
frutas, unidas a la creciente demanda durante todo el afio de productos
fruticolas de alta calidad, conllevan a cambios significativos en los factores
de crecimiento del sector de la fruticultura. Esta situacion justifica el proceso
estimulado por la liberalizacion del comercio. “El proceso de globalizacion en
el sector hortofruticola conduce a la diversificacion del producto, de las
fuentes de aprovisionamiento geografico, de los canales de comercializacion
y de los tipos de agentes que participan en la distribucion comercial” (Cook,

1997). Este entorno crecientemente competitivo del comercio de las frutas,



con mayor numero de actores, exportadores e importadores, esta

aumentando las fuentes de conflictos en el comercio internacional.

Marketing Electrénico.

El Marketing electronico esta constituido por las campafias de
publicidad por correo electronico sobre contenidos, productos, servicios o
eventos de su emprendimiento personal, empresarial o institucional. También
es conocido como e-mail marketing, y representa una poderosa herramienta

de marketing directo que presenta una serie de ventajas, a saber:

e Ahorro en costos.

e Ahorro en tiempo.

e Gran capacidad de segmentacion:

e Permite dividir el publico en una base de datos y aplicar estrategias o
mensajes concretos.

e Permite personalizar los mensajes en los que el destinatario puede

interactuar.

El Servicio de Marketing Electrénico incluye:

e Creacion de bases de datos.

e Asesoramiento en los criterios de segmentacion de las bases de
datos.

e Redaccion, disefio y envio de los mensajes de correo electronico.

e Diseflos compatibles con los diversos tipos y formas de revision de los
mensajes.

e Revision de los disefios procurando que no tengan fallas.

e Imagenes livianas.

e Correccion de los errores de ortografia.



e Monitoreo de reportes instantaneos.

¢ Identificacion de los destinatarios.

e Andlisis de las lecturas, eliminaciones y descargas en sus contenidos.

e Diseflo del anuncio con su imagen corporativa o institucional en la
web.

e Presentacion de un arte o boceto, con las mejores alternativas.
Estos elementos integrados en una herramienta del internet, logra
subir las ventas de muchos consumidores que confiaron en las
informaciones que han sido ofrecidas. Se debe también contar con
expertos en el manejo de publicidad a través de correos electronicos y
disefio grafico, y un personal altamente capacitado en las

especialidades en que se desempeiian.

Ventajas del Marketing Electrénico.

Grandes ahorros en costos. La utilizacion del e-mail marketing
permite a la empresa reducir costos en todos y cada uno de los pasos de
realizacion de su campafa publicitaria. Presenta la herramienta adecuada
para crear valor en eficiencia y en competitividad rapidamente en donde se
pueden citar las siguientes variables:

e Sin limites en el volumen de informacién:

El tratamiento digital permite que el volumen de informacion enviada a
sus receptores deje de ser un inconveniente Ademas, esta informacién
estructurada transforma la lectura para que sea intuitiva y muy manejable, no
cobrar por el tamafio del arte, sino por el envio de cualquier tamafio de arte

por el mismo costo.

e Mensaje proactivo:
A diferencias de férmulas como el banner o simplemente la Web, que

son reactivas al exigir una accion del receptor, el mail gestionado con



herramientas profesionales otorga la pro-actividad sobre el receptor ya que
empuja el mensaje hacia el receptor y no al contrario. Es decir, el mailing

marketing actla sobre el receptor, sin esperar su reaccion.

e Medio no intrusivo:

Recibir una comunicacién deseada hace que ésta no sea intrusiva,
siempre que se siga una de las reglas de oro de la nueva comunicacion
online, los envios Unicamente se realizaran a aquellos receptores que asi lo

desean y sobre el contenido que desean.

Importancia del marketing electrénico.

La importancia del Marketing electrénico consiste en utilizar todo el
potencial interactivo de la Internet en la comunicacion con el mercado

objetivo.

El Internet provee a las herramientas tradicionales de comunicacion de

caracteristicas como:

e Comunicacion de doble via con el cliente en tiempo real, lo que
permite establecer relaciones a largo plazo.

e Mensajes recibidos al mismo instante y pueden ser adaptados para
cada destinatario.

e Lainformacion es accesible las 24 horas.

e Construccion dinamica de la imagen de marca de la empresa.

e Acceso a mayor cantidad de informacion a un costo minimo.

e Marketing directo, permitiendo servir a cada cliente como un nicho
individual.

e Integracion de toda la informacion obtenida con el resto de los
esfuerzos de marketing de la empresa.

e Mayor utilizacion de la diversidad en marketing electrénico.
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e E-mail marketing.
Consiste en la utilizacion del correo electronico para mantener una
comunicacion fluida y directa con los clientes, enviando y obteniendo

informacion, estableciendo un didlogo con cada cliente.

e Personalizacion.

Las herramientas de Internet permiten la adaptacion de los contenidos
a nivel individual. Por medio de cookies y otras utilidades se puede identificar
el comportamiento de cada visitante al sitio y con esa informacion construir
perfiles de comportamiento de compra, qué productos compra, cuanto gasta,

entre otros perfiles.

e Marketing viral.
Consiste en aprovechar la conducta natural de los navegantes a
comunicarse dejando en manos de ellos la promocion de nuestro sitio web,

aumentando el trafico de visitas y asi las posibles transacciones.

e E-CRM

La version digital del CRM (Customer Relationship Management) es
una herramienta para recolectar, organizar y procesar un inmenso volumen
de informacion sobre los clientes. Esta informacién integrada al resto de la
empresa permite elaborar productos a medida de las necesidades de los

clientes y brindar un servicio de alto valor agregado.

Las redes sociales.

Las redes sociales son estructuras sociales compuestas de grupos de
personas, las cuales estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones,
tales como amistad, parentesco, intereses comunes O que comparten

conocimientos. El analisis de redes sociales estudia esta estructura social
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aplicando e identificando las entidades como "nodos" o "vértices" y las

relaciones como "enlaces" o "aristas".

La investigacion multidisciplinar muestra como las redes sociales
operan en” muchos niveles, desde las relaciones de parentesco hasta las
relaciones de organizaciones a nivel estatal (se habla en este caso de Redes
politicas), desempefiando un papel critico en la determinacion de la agenda
politica y el grado en el cual los individuos o las organizaciones alcanzan sus

objetivos o reciben influencias.

“En su forma mas simple, una red social es un mapa de todos los
lazos relevantes entre todos los nodos estudiados. Se habla en este
caso de redes "socio-céntricas" o "completas". Otra opcién es
identificar la red que envuelve a una persona (en los diferentes
contextos sociales en los que interactia); en este caso se habla de
"red personal".
Las redes sociales también puede ser utilizadas para medir el capital
social (es decir, el valor que un individuo obtiene de los recursos accesibles a
través de su red social). Estos conceptos se muestran, a menudo, en un

diagrama donde los nodos son puntos y los lazos, lineas.

Red social también se suele referir a las plataformas en Internet,
cuyo propdsito es facilitar la comunicacion y otros temas sociales en el sitio
web.

El Analisis de redes sociales (relacionado con la teoria de redes) ha
emergido como una metodologia clave en las modernas ciencias sociales,
entre las que se incluyen la sociologia, la antropologia, la psicologia social, la
economia, la geografia, las ciencias politicas, la cienciometria, los estudios
de comunicacion, estudios organizacionales, la sociolinguistica, la fisica y la
biologia entre otras. En el lenguaje cotidiano se ha utilizado libremente la

idea de "red social" durante mas de un siglo para denotar conjuntos
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complejos de relaciones entre miembros de los sistemas sociales en todas

las dimensiones, desde el ambito interpersonal hasta el internacional.

En 1954, el antropologo de la Escuela de Manchester J. A. Barnes
comenzO a utilizar sistematicamente el término para mostrar patrones de
lazos, abarcando los conceptos tradicionalmente utilizados por los cientificos
sociales: grupos delimitados (tribus, familias) y categorias sociales (género,
etnia).

El analisis de redes sociales ha pasado de ser una metafora
sugerente para constituirse en un enfoque analitico y un paradigma, con sus
principios teoricos, métodos de software para andlisis de redes sociales y
lineas de investigacion propios. Los analistas estudian la influencia del todo
en las partes y viceversa, el efecto producido por la acciéon selectiva de los
individuos en la red; desde la estructura hasta la relacién y el individuo,

desde el comportamiento hasta la actitud.

Conceptos de Marketing de Relaciones.

Se define el Marketing relacional como una estrategia para atraer,
mantener y mejorar las relaciones con los clientes (Berry, 1983); y, segun
(Ackerman, 2007), citado por (Galeano, 2014), el marketing relacional es
aplicable a varios sectores. En el ambito del comercio electronico de
productos fruticolas el marketing relacional funciona perfectamente, ya que
es posible vender y comprar frutas y hacer contactos con productores,
mayoristas y distribuidores de todo tipo. El marketing a través la web se
convierte en una ventaja competitiva sobre los competidores porque tiene
alcance global y casi siempre se puede lograr establecer relaciones

comerciales del tipo B2C (Business to Consummer), B2B (Business to
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Business), entre otras con mayor facilidad, mas econdmico, en tiempos

relativamente cortos.

Para (Sachs, 2000), citado por (Piqueras, J. M., Igual, J. F. J,,
Martinez, G. G., & Esteve, E. S., 2001), el B2B en la agricultura de los
Estados Unidos tuvo un comportamiento entre el 1998 y 2004 como se

muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 1
EL B2B EN LA AGRICULTURA DE LOS ESTADOS UNIDOS (1998-2004)

ACTIVIDAD 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Produccion
Agricola

(U.M) 790,000 |825,600 |862,700 |901,500 |942,100 |984,500 |1,028,800

Transacciones
en linea

(U.M) 100 16,600 |34,600 |54,200 |75,500 |98,500 123,600

Transacciones
en linea

(%) 0.01 2.01 4.01 6.01 8.01 10.01 12.01

Fuente: http://www.fao.org/agronoticias/agro-noticias/detalle/es/c/134934/

Reinares y Ponzoa (2004) aportan la definicion de marketing

relacional como:

Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una
empresa hacia sus diferentes publicos o hacia un determinado
publico o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su
satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y
productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la
creacion de canales de relacion estables de intercambio de

comunicacién y valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima
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de confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas

gue impida la fuga hacia otros competidores.

En esa misma linea, se presenta una definicibn mas concisa como
" un esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el
objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante
contactos e interacciones individualizados que generan valor a lo largo del
tiempo" (Alfaro Faus, 2004).

Reinares & Calvo (1999), citado por Alet (1994) en: Como obtener
clientes leales y rentables, sefala que el marketing relacional es “el proceso
social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando
vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a
vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores
fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion....desde
un punto de vista mas préactico, el marketing relacional parte de la premisa de
que toda actividad comercial es como la vida misma, se basa en las
relaciones, y para ello utiliza todas las técnicas a su alcance, incluyendo las
Gltimas tecnologias en comunicacion y produccién para convertir cualquier
contacto con un cliente real o potencial en una relacion duradera y

satisfactoria para la marca y el consumidor”

A partir de esas conceptualizaciones se pueden distinguir los

elementos claves del marketing relacional, los cuales son:

- Interés en conservar los clientes.

- Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores. Se trata

de establecer contactos frecuentes y beneficiosos para las dos partes.
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- Vision a largo plazo. El establecimiento de una cooperacion a largo plazo

beneficiosa, basada en la confianza y en el establecimiento de vinculos

estrechos.

- La calidad debe preocupar a todos los miembros de la organizacion

servicio y se presta respondiendo a unas especificaciones establecidas.

Se personaliza el servicio para aportar mayor valor al cliente.

El establecimiento de relaciones no es sélo con los clientes sino que se

incluye varios publicos como objetivo: Empleados- Vendedores de la propia

empresa, Proveedores, Socios o Colaboradores.

En sintesis, Reinares y Calvo (1999), sefiala como elementos claves:

Las estrategias de marketing relacional.

La gestion de bases de datos.

El alquiler de bases de datos.

La creatividad en marketing directo y promocional.
La publicidad de respuesta directa.

La produccion grafica.

La manipulacion y personalizacion.

La comunicacion digital.

El Telemarketing.

La estrategia de medios.

La estrategia de Marketing Relacional.

La Estrategia de Marketing Relacional se construye a partir de la

gestion de los siguientes factores:

A) Tiempo. Analizar la evolucién de los clientes en el tiempo. Se trata

de implantar estrategias a largo plazo.
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B) Confianza. Uno de los fundamentos principales de la fidelizacion lo
constituye la confianza.

C) Flexibilidad. El plan de marketing relacional debe ser flexible para
permitir la adaptacion del servicio a los clientes individuales.

D) Creatividad. Buscar nuevas formas de comunicacion y de
aportacion de valor a los clientes

El marketing de relaciones, se fundamenta en una serie de principios,
que tratan de establecer una relacion de confianza y mutuamente beneficiosa
a largo plazo:

1. Marketing segmentado o personalizado.

2. Generacion de beneficios a largo plazo

3. Compromiso con el desarrollo de una relacion continuada en el

tiempo y mutuamente beneficiosa.

4. Mejora continua en la creacion y aportacion de valor al cliente.

5. Orientacion y coordinacion de toda la empresa hacia el cliente.

6. El marketing relacional requiere de un marketing interno complejo y

continuo. La formacion, motivacién, evaluacién de los empleados se

orienta a incrementar la satisfaccion de los clientes.

7. Cliente satisfecho con cada relacién. Enfasis en el servicio al cliente

Sefialan ademas, Reinares y Calvo (1999), que para poner en marcha
toda la cadena de relaciones, el marketing relacional utiliza distintas formas
de comunicacion, con diversas herramientas, dirigidas a distintos tipos de

colectivos, como se muestra a continuacion en el Cuadro No.2.
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Cuadro 2

EL MARKETING RELACIONAL

COLECTIVOS A
FORMAS DE LOS QUE SE
COMUNICACION HERRAMIENTAS DE MARKETING DIRIGE
Marketing directo
"one to one": DE DATOS Canales externos
e Individual. Datamining: Prescriptores
Marketing
promocional: eAnalisis de modelos predictivos Empleados
e Animacion Analisis clusters: Lideres de opinion
Realizacion de
eventos: eMicrosegmentacion de tipologia propias | Periodistas
e Animacion 0 geodemograficas Proveedores
Comunicacion digital: | CALL CENTER: Accionistas
e Internet, CD-ROM Plataformas de atencion telefénica
FULFILLMENT:
eRecepciodn y andlisis de informacion
Andlisis de resultados

Fuente: Reinares & Calvo, 1999. Universidad Europea de Madrid.

Consecuentemente, los mismos autores plantean que:

El objetivo del marketing relacional es convertir el actual monélogo
entre las marcas y los consumidores en un dialogo, en el que ambas partes
se benefician del intercambio de informacién, convirtiendo lo que antes era
una transaccion en una relacién. De esta manera, ambos colaboran en la
busqueda de un beneficio mutuo. Para ello, el marketing relacional sigue las

siguientes etapas:
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. Andlisis de la situacion en el mercado.

Cuadro 3

ETAPAS DEL MARKETING RELACIONAL

. Andlisis de la situacion de consumidores en la base de datos de clientes.

. Evaluacion y eleccion de los medios a utilizar.

. Realizacién del planteamiento estratégico.

. Cuantificacién de la propuesta estratégica.

. Implementacion de la propuesta.

. Supervisién y control de la ejecucién.

. Andlisis cuantitativo y cualitativo de los resultados.

©| O N| O O | Wl N| =

. Informe final de la accién.

Fuente: Reinares & Calvo, 1999. Universidad Europea de Madrid.

Finalmente, los citados autores consideran doce elementos claves del

marketing relacional, como se indica:

1.

© 0 N oo g bk Db

Todos los consumidores no son iguales.

Es necesario reconocer los “momentos clave”.
Las promociones no fidelizan.

Es necesario crear valor.

La fidelizacién es sinénimo de complicidad.

El proceso es el mensaje.

La creatividad es de vital importancia.
Conocer en profundidad al consumidor.

Reconocer la importancia de la marca.

10. Saber aprovechar los nuevos medios.

11.Conocer a los nuevos intermediarios.

12.Conocer a fondo la logistica.
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La venta relacional.
Una vez realizado el plan e implantado, es preciso del desarrollo de
procesos de venta que respondan al marketing relacional. Entre ellos:
1. Satisfaccion de necesidades. La venta se orienta a satisfacer necesidades
concretas de los clientes. No se trata de vender lo que no necesitan.
2. Solucién de problemas. En la venta relacional se aportan soluciones
concretas a problemas de los clientes.
3. Asesoria, El vendedor actia mas como un asesor que como un experto
independiente.
4. Confianza. La venta relacional se basa en la relacion de confianza.
5. Comunicacion en dos sentidos. La participacion del cliente es parte
fundamental del proceso de venta relacional.
6. Conocimiento de la competencia. Es preciso conocer las mejores ofertas
de la competencia, asi como disponer de argumentaciones y posibilidad de
rebatir las objeciones. Los mejores competidores deben servir de referencia
para la mejora continua de la empresa.
7. Obtencion de informacion. La adaptacién del servicio, la aportacién de
mayor valor, el suministro de soluciones personalizadas y beneficios al
cliente, exigen un profundo conocimiento del mismo.
8. Solucion de problemas estratégicos, atencion a largo plazo.
9. Proporcionar un mayor valor afiadido, es la base para mantener satisfecho
al consumidor.
10. Seguimiento postventa continuado. La fidelizacion y el marketing
relacional se fundamentan en el seguimiento postventa. La comunicacion y la
aportacion de valor después de la venta es lo que facilita la compra repetida.
Por tanto, los elementos basicos del marketing relacional consisten en:
e La comunicacién activa, frecuente y de doble sentido con los
clientes.

e El reconocimiento de la importancia central del cliente.
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e EIl establecer programas de recompensa para los clientes. Del
mismo modo que se incentivan a los empleados que logran la
satisfaccion del cliente, se recompensa a los clientes por
mantenerse fieles.

e La flexibilidad y capacidad de adaptacion es otro fundamento del

marketing relacional.

La produccién y el comercio de las frutas a través de la web.

Los productores de frutas, al igual que la mayoria de los demas
sectores que componen el nucleo alimentario, tienen en sus manos, con un
nivel bajo de inversion, las herramientas, mecanismos y tecnologias para
liberarse de ese elemento llamado “intermediario”, que durante siglos es
quién se gqueda con la mayor parte de los ingresos generados por los
productos cosechados en los distintos subsectores de la agroalimentaria.

Para Cook (1997) “el desarrollo de la tecnologia digital tiene un
tremendo potencial de aplicacibn para el sector productor en fresco,
pudiendo mitigar las disputas por cuestiones de calidad”. A finales de los 90s
era posible tomar fotografias computarizadas al producto a su llegada en los
mercados lejanos y transmitir instantaneamente esas fotografias al vendedor
a través de internet. Esto redujo considerablemente las alegaciones de
problemas a la llegada de productos de origen de mercados de larga
distancia, donde existian problemas de plagas o de calidad legitimos. Estas
transparencias permitian resolver las disputas mas equitativas y alentar las
posibilidades comerciales de las pequefias empresas que exportaban sin
representantes en los mercados exteriores. Es importante citar que las
mismas tecnologias ofrecen una nuevas herramientas de marketing
relacional a los productores, exportadores, grandes o pequefios. Utilizando

internet, las empresas se pueden comunicar con los compradores sobre las
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especificaciones del producto, incluyendo el aspecto del producto,
empaquetado, peso, facilitando asi el comercio.

El comercio de las frutas a través de la web empieza al final de los
afios 90s cuando segun Jupiter (2000) citado por Piqueras, J. M., Igual, J. F.
J., Martinez, G. G., & Esteve, E. S., (2001), la mayoria de los sectores
econdmicos avanzaban en la incorporacion de gran parte de sus operaciones
a los medios virtuales, en los que, los sectores energético, electronico,
quimico y el de bienes de equipos eran los principales lideres en dichas
transferencias, de sus transacciones a la web. Las tendencias en esos
momentos, al uso de las herramientas de altas tecnologias, era considerable,
ya que continuaban incrementando sus operaciones a mas de 20 veces que
en la comercializacion tradicional. De igual forma, aunque no al mismo ritmo
que los sectores anteriores, la agricultura empez6é también a registrar
estadisticas de transacciones en internet, especificamente en areas
metropolitanas de Norte América. Para el afio 2000 se observaban
operaciones de productos agricolas online por mas de 36,000 millones de
dolares y con proyecciones en el 2005 del 14% aproximadamente de las
transacciones del sector agricola a través de la web.

Los intermediarios han venido desempefiando un papel estelar en la
cadena de suministro de los alimentos, por ellos es posible que inmensidad
de productos puedan llegar a todos los niveles sociales del planeta, debido a
que poseen las capacidades necesarias para adquirir todo tipo de
mercancias de diversos productores o fabricantes y colocarlas en centros de
expendios cercanos a los consumidores a precios asequibles. Hoy dia, el
panorama del comercio de los productos fruticolas esta dando un giro
importante, ya que en muchos paises como Estados Unidos, Espafia, Brasil,
Chile y Argentina, entre otros, se ha ido desarrollando el comercio de las
frutas a través de la web, en donde los clientes tienen la oportunidad de
elegir productos frescos, de alta calidad y a precios competitivos. Otras

ventajas que brinda el eCommerce es la comodidad de comprar sin salir de
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su hogar, oficina, o de la tranquilidad que mejor le parezca al consumidor,
mediante la utilizacibn de los smartphone, o de cualesquiera otros
dispositivos con conexion a internet, sin importar el lugar en que se
encuentre.

A pesar de que las tendencias comerciales del sector de la
fruticultura avanzan hacia el camino del comercio electronico, existen otros
aspectos a favor y en contra. Algunos aspectos a favor del comercio

electronico de frutas en la web son:

> Creacion de una ventaja competitiva sobre competidores.

» Expansion de las bases de clientes al entrar a un mercado mas
amplio.

» Reduccion de los costos de produccion, capital, administracion,
entre otros.

» Mejoramiento de la comunicacion con los clientes y la efectividad
de las camparias publicitarias.

» Extension del horario de venta durante las 24 horas del dia, los
siete dias de la semana y los 365 dias al afio.

> “La opinion general de la gente que realiza estas compras online
es que los productos son de muy buena calidad, el proceso de
seleccién y llenado de la canasta es sencillo y lo mismo la forma
de pagar al aceptar tarjetas de crédito. Desde la comodidad de
nuestro ordenador, nos ahorramos el viaje a la tienda cercana”.
(Silose.com, 2014).

» Comodidad para los clientes de no tener que acudir al
establecimiento para realizar su compra.

» Rapidez de los clientes a la hora de realizar sus compras.

Algunos aspectos en contra del comercio electrénico de frutas en la web:
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» “La distribucidn, el contacto con el cliente y los reclamos. Siempre
conviene comprar en un sitio que esté cerca, en la misma ciudad o
provincia, pero aun asi no han faltado las veces en que un cliente
recibe el producto pasado o a punto de pasarse, tal vez porque
llevaba un tiempo de recogido”. (Silose.com, 2014).

» El cobro hace vélida la garantia del producto comercializado.

» El usuario pierde la capacidad de visualizacion del producto en
comercializacién o conocimiento fisico del producto.

» Menor comunicacién entre vendedor y consumidor.

» Hackers.

» Crackers.

1.2 Origen, caracteristicas, produccién y comercializacién del aguacate.

En lo que se refiere al aguacate, los antecedentes histéricos sefialan
que su nombre se deriva de Ahuacatl, palabra nahuatl que significa
«testiculos de arbol». En Pera se le conoce como Palta o Palto, que procede
de la voz quechua Pallta. Los aztecas creian que el aguacate poseia
propiedades afrodisiacas y lo vinculaban con los dioses de la fertilidad, razon
por la que desempefidé un papel sagrado. Por sus atributos estaba prohibido
durante las fiestas religiosas prehispanicas, en las que se debia guardar
castidad (Rodriguez Nodals, 2005).

Mucho antes de la llegada de los espafioles el aguacate formaba parte
de la dieta de los habitantes del continente americano. El famoso cronista de
la historia de la conquista, don Gonzalo Fernandez de Oviedo, confundio los
aguacates con las Peras al llamarlos «perales salvajes de la tierra firme».
Otras figuras de la época pusieron énfasis en las caracteristicas de la planta,
asi como en sus formas de consumo, propiedades medicinales y
alimenticias. Los espafioles se encargaron de su propagacion hacia otras
regiones de Américay hacia las zonas mas calidas del Viejo Mundo.

En Espafa se aclimatd, sobre todo en Malaga, Murcia, Valencia y Cataluiia.
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En Roma, en el Jardin del Pincio, dos arboles de aguacate quedan como
recuerdo de Maximiliano, quien enviaba a su ministro en ltalia el regalo de
una cesta de aguacates. En la actualidad, el aguacate se aprecia como un
valioso manjar y su fama ha adquirido caracter universal.

En los origenes del aguacate, algunos autores indican que también es
denominado palta, evocado, entre otros. Segun Bernal (2008), “el aguacate
tiene como su centro de origen a América; se considera que la especie que
dio origen al aguacatero proviene de la zona montafiosa situada al occidente
de México y Guatemala”. Para este autor su distribucion natural es de México
hacia Peru, pasando por Centro América, Colombia, Ecuador y Venezuela.
Bernal, afirma que en México se han encontrado fésiles de aguacate con
mas de ocho mil afios de antigiiedad en el Centro y Sur de América antes de
la llegada de los espafioles al continente americano. Pruebas arqueolégicas
del &rbol fueron encontradas en la region de Tehuacan del Estado de Puebla
en México, con mas de doce mil afios de antigiiedad confirman el origen del
aguacate en esta zona. En los tiempos de la colonizacion, en los siglos XVI y
XVII esta especie fue llevada a las Antillas, Brasil y al Sur de Europa, luego
en el siglo XIX llegé a Hawaii, La Florida y California. A partir de la primera
mitad del siglo XX es cuando se inician cultivos para fines comerciales del
aguacate en Surafrica, Argentina e Israel.

Otras fuentes sobre el origen del aguacate confirman las
informaciones anteriores, tal es el caso de Williams (1977b), citado por
Barrientos-Priego (2000), quienes sostienen que el origen del aguacate “tuvo
lugar en las partes altas del centro y este de México, y partes altas de
Guatemala. Esta misma region esta incluida en lo que se conoce como
Mesoamérica, y también es considerada como el area donde se llevé a cabo
la domesticacion del mismo.” Debido a los diversos textos consultados sobre
el tema de procedencia del aguacate y que practicamente todos coinciden
gue esta fruta proviene de la zona anteriormente mencionada, es pertinente

asimilar como interesantes las investigaciones agotadas por todos esos
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brillantes autores para ilustrar el conocimiento de muchas personas
alrededor del mundo sobre tan importante fruta que forma parte de la cadena
alimenticia de muchos pueblos.

El aguacate es un arbol originario de Ameérica Central, de la familia de
las lauraceas, que puede alcanzar hasta 15 m. de altura, de hojas verdes
persistentes, flores pequefias en espiga y fruto comestible, que se cultiva
sobre todo en las zonas tropicales y subtropicales del mundo. Las hojas y
corteza del aguacate tienen propiedades medicinales. Fruto comestible de
este arbol, con la corteza de color verde, la pulpa suave y mantecosa y una
semilla de gran tamafio. El aguacate tiene forma de pera grande (Espasa-
Calpe, 2014).

El aguacate se consume principalmente en fresco, pero también se
industrializa para producir pulpa, guacamole (puré o salsa con otras
adiciones) y aceite no refinado, éste ultimo con fines comestibles y como
materia prima en las industrias de cosméticos y de productos farmacéuticos.

A pesar de su alto contenido relativo en aceites, presenta buenas
perspectivas de demanda en la tendencia actual hacia el consumo de
productos frescos, naturales y saludables. De hecho, los expertos lo
recomiendan en cantidades moderadas, como parte de una dieta saludable,
debido a que, ademas de tener un bajo contenido de azlcares, es una fuente
importante de proteinas, minerales y grasas monoinsaturadas con efectos
benéficos para la salud.

Por considerarlo oportuno y conveniente, a continuacién se insertan

las principales propiedades del aguacate:
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Figura 1. PROPIEDADES DEL AGUACATE

PROPIEDADES
DEL
AGUACATE
A
PROPIEDADES PROPIEDADES PROPIEDADES
MEDICINALES NUTRICIONALES COSMETICAS

Fuente: Elaborado por el autor.

Propiedades medicinales. Sus virtudes medicinales han sido
corroboradas por la ciencia, por la notable presencia de sustancias que
nutren y ayudan a nuestro organismo en la prevencion de enfermedades. En
la medicina tradicional se considera un fruto prodigioso. Ciertas variedades
de aguacate poseen cualidades antirraquiticas y un alto poder vermifugo. El
aceite que se extrae del hueso o semilla se puede aplicar en el cabello para
evitar su caida y también en fricciones para aliviar la gota y el reumatismo. La
infusion de sus hojas se emplea para curar la fiebre, los célicos menstruales
y la Migrafia. También se dice que la cascara de aguacate aplicada
directamente en las sienes sirve para aliviar los dolores de cabeza. En la
cosmetologia se utiliza para la piel y el cabello con excelentes resultados.

Propiedades cosméticas. Los aguacates son utilizados
abundantemente en cosmética para el cuidado de la piel, especialmente el
cuidado del cutis. Por su rigueza en grasas, se usan frecuentemente para la
elaboracion de cremas para la piel seca o mascarillas para las arrugas.

Propiedades nutricionales. Es una fruta neutra.
Contiene proteinas, grasas, carbohidratos, fibra, vitaminas A, C,Ey varias
del complejo B; asi como diversos minerales sobresaliendo el
calcio, magnesio, potasio, hierro y fosforo.  El aguacate tiene un valor nutritivo

equivalente al de una porcion de carne. Su pulpa es una valiosa fuente de energia,
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proteinas y minerales. Desciende los valores del colesterol indeseable y eleva los
niveles de colesterol «bueno». Es recomendable consumirlo con las frutas dulces y
las acidas, excepto la pifia. No es compatible con otros productos acidos ni con
huevos. Debe consumirse maduro, pero no descompuesto, ni tampoco como postre,

ni acompafiado de picante o pimiento.

En fecha reciente se ha comprobado que el aguacate es el vegetal
que contiene mAas carnitina, un acido aminado que interviene en el
metabolismo del musculo cardiaco, por lo que se esta usando en el
tratamiento de cardiopatias y en la falta de apetito. Los frutos del aguacate
contienen, como promedio, 80% de agua; 1,12% de proteinas; 12,8%
de grasas ; 1,3 % de azucares totales ; 2,3% de otros carbohidratos; 1,5%

de fibra cruda; 1,15% de cenizas.

Produccién y comercializacion mundial de aguacates.

El aguacate se produce en 46 paises, los principales son siete cuya
produccion promedio anual de 1979 a 1983 fue cerca de 50,000 toneladas:
México, Estados Unidos, Republica Dominicana, Brasil, Pert, Haiti e
Indonesia de los cuales seis se encuentran ubicados en América (Zentmyer,
1987). En 1985 la produccién fue de 1,600,000 toneladas, aportando México
el 34.4 %. Para 1993, la produccion fue de aproximadamente 2.1 millones de
toneladas. El Continente Americano concentré casi las tres cuartas partes
(72%) de la produccion. En 1994, México produjo 798,000 toneladas
equivalentes a la produccion conjunta de Estados Unidos, Republica
Dominicana, Brasil, Indonesia, Colombia, Venezuela e Israel. Para 1994-
1996, la produccion se mantuvo en 2.1 millones de toneladas, siendo la
aportacion de México de un 54 %. En América, los principales paises
productores y exportadores son México, Estados Unidos y Chile. Fuera de
América, otros paises productores importantes son Israel, Espafia y

Sudafrica (Sanchez, Zapata, & Campos, 1997).
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Datos recientes sobre la produccion mundial de aguacates, revelan
que en el afio 2012, se pronosticé que la producciéon mundial de fruta tropical
alcanzaria 82 millones de toneladas en 2014, segun las estimaciones de la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
(FAO). Esta cifra representa un incremento anual del 1,7% respecto al
periodo base (2004). El 78% corresponde a frutas principales (mango, pifia,
aguacate y papaya) y el 22% a las secundarias (lichi, rambutan, guayaba...).
Anade la FAO que el 90% de las frutas tropicales se producen en paises que
estan en vias de desarrollo. Sin embargo la evaluacién del comercio
internacional de esas frutas es dificil de cuantificar actualmente. Lo que si
estd claro para el organismo internacional es que la produccion de fruta
tropical contribuye a generar empleo, aumentar la renta de los agricultores, a
la seguridad alimentaria y a reducir los niveles de pobreza (Alimentacion,
2012).

Indica ademéds, dicho organismo internacional que: En general, las
perspectivas de demanda de fruta tropical fresca son favorables porque se
prevé que el volumen de las importaciones de las principales (mango,
aguacate, papaya y pifia) aumente un 24%. Los prondsticos indican que en
2013 las compras ascenderan a 3,6 millones de toneladas y de ellas, 2,6
millones de Tm (81%) se destinardn a mercados de paises desarrollados.
EE.UU. y la Unién Europea acaparan el 70% de las importaciones de fruta

tropical, por delante de Japon.

Refiriéndose de manera especifica al aguacate, segun las
proyecciones de la FAO, la cosecha de aguacate ascenderia a 3,9 millones
de toneladas en 2014, y se obtendria mas del 86% en los paises en
desarrollo. América Latina y el Caribe seria la principal region productora del
mundo, merced a que Chile es uno de los mayores exportadores de

aguacate.
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Respecto a las importaciones, se prevén 430.128 toneladas en 2014
(+2% anual). Los paises desarrollados mantendrian sus cuotas de mercado
absorbiendo mas del 86% del aguacate. El volumen de compra adquirido por
los paises emergentes -tras crecer un 12% en los ultimos afios-, puede bajar
un 2% anual. Estados Unidos y Francia seran los mayores importadores
mundiales de aguacate en 2014, con un 41% y 27% del total.

De manera particular, el aguacate se esta produciendo en la mayoria
de los paises con climas templado y calido, mayormente en Latinoamérica,
en los que se encuentra México como principal productor, Chile, Brasil, Perd,
Republica Dominicana, entre otros. En definitiva, el aguacate es una fruta de
consumo masivo practicamente en la mayoria de los paises del mundo,
ademas de ser util para diversos fines, tales como: alimentacion, aceite,
medicina, etc. Pero la situacion mas critica del mercado de la fruticultura es
que la comercializacion estd basada en relaciones de marketing cerrado
entre grupos de comerciantes limitados, impidiendo a muchos otros
potenciales distribuidores y consumidores finales el acceso libre hacia los
productores y mayoristas de estas y muchas otras frutas, tanto en la
Republica Dominicana como en otras Naciones. Debido a estas
restricciones y otras razones, como el crecimiento poblacional, la falta de
tiempo de las personas para ir a los centros de distribucion de alimentos,
precios mas econémicos, u otros centros de paises desarrollados,
especialmente, Estados Unidos, empiezan a analizar las posibilidades de
llevar a los medios virtuales el comercio de los productos del sector agrario,
incluyendo productos agricolas, horticolas, fruticolas y demas alimentos
basicos de consumo masivo.

La Gerencia de Investigacion de Mercados del Centro de Exportacion
e Inversion de la Republica Dominicana sefiala dos épocas de cosechas de
aguacate: La primera desde el mes de junio hasta agosto o septiembre, en
las que participan las variedades criolla Simmonds y Booth, localizadas en
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zonas por debajo de los 400 m.s.n.m., y la otra época de cosecha que va
desde septiembre—octubre hasta febrero-marzo, que son aquellas variedades
localizadas en zonas por encima de los 400 m,s.n.m., por ejemplo la
variedad Hass comercializada mayormente en Europa(Perfil Econdmico del
Aguacate 2011).

La produccion dominicana de aguacate en el afio 2008 fue de 187,398
toneladas. En el siguiente cuadro se muestra la produccion nacional de

aguacate en el periodo 2005-2009:

Cuadro 4
PRODUCCION NACIONAL DE AGUACATES 2005-2009
(QQ/Tas)
ANOS CANTIDAD RENDIMIENTO
PRODUCIDA
2005 248,471 3.07
2006 44,028 4.2
2007 404,474 3.65
2008 414,772 4.47
2009 406,434 3.56

Fuente: Ministerio de Agricultura

Para el afio 2011, la produccion nacional de aguacates alcanzo la cifra
de 487,901 qq/Tas, equivalente al 3.2% de participacion del sub-sector
fruticola (Ministerio de Agricultura, Estadisticas del Sector Agropecuario de
Republica Dominicana 2002-2012, 2013).
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Exportaciones.
Las exportaciones de aguacates de la Republica Dominicana, en el

periodo 2006-2010, se muestran en el siguiente cuadro:

Cuadro 5
EXPORTACIONES DE AGUACATE DE LA REPUBLICA DOMINICANA
2006-2010
ANOS VALORES
(En miles de US$ FOB)
2006 11.399
2007 16.338
2008 21.237
2009 16.282
2010 18.1

Fuente: Elaboracion del autor.

Las exportaciones dominicanas de aguacate han alcanzado niveles de
importancia en los Ultimos afios. En este proceso se hace notar las
caracteristicas propias del mercado de la fruta y es preciso sefalar los
principales destinos de exportaciones del producto.

Ademéas de mayor socio comercial de la Republica Dominicana,
Estados Unidos es el principal destino de las exportaciones dominicanas de
aguacate. Para el afio 2006 las exportaciones de esta fruta fueron de US$
11.38 millones de los cuales al mercado estadounidense se destinaron
US$11.11 millones, equivalente al 97.6% del monto total exportado durante
ese afo.

En el 2007 los principales destinos de las exportaciones de aguacate
fueron Estados Unidos con US$ 10.22 millones, seguido de Puerto Rico con
US$ 2.69 millones. Para ese afio las exportaciones ascendieron a US$ 7.53
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millones, que en sentido general representaron un aumento de 69.5% con
relacion al 2006.

En el afio 2008, el valor de las exportaciones aumento en un 76.8% en
comparacion con el 2007, apenas US$ 21.32 millones, Estados Unidos
mantuvo la prominencia como destino de las exportaciones con un valor de
US$ 11.19 millones, seguido de Puerto Rico con US$ 3.08 millones. Otros
destinos de las exportaciones de aguacate fueron Espafia, Francia, Reino
Unido, Holanda, Canada, entre otros.

En el afio 2009 el valor de las exportaciones de aguacate fue de US$
16.34 millones, mostrando una disminucién de 76.6% con respecto al 2008;
el principal destino fue Estados Unidos con US$ 9.99 millones.

Para el afilo 2010 las exportaciones de aguacate ascendieron a US$
18.01 millones, las cuales tuvieron un aumento de 10.32% con respecto al
afo 2009 cuando se exporté US$ 16.34 millones. El 52.4% del monto global
exportado por la Republica Dominicana en el 2010 fue destinado a los
Estados Unidos.

La produccion de aguacate no termina en la cosecha, el productor
genera la materia prima que debe ser empacada y/o procesada, almacenada
y transportada antes de ponerla a la disposicién del consumidor, por lo que la
comercializacion es la fase final de la produccion.

La comercializacion es el punto que une a productores vy
consumidores. El mercado interno del aguacate es una variable clave en la
estrategia productiva y comercial de este renglén. Asimismo, el proceso que
requiere el aguacate en el mercado interno, no presenta grandes dificultades
ya gue el tiempo que dura desde el corte hasta su madurez 6ptima para el
consumidor varia de 10 a 14 dias.

En la Republica Dominicana no existe un mercado organizado
especificamente para el aguacate, sino que los productores sacan sus
cosechas de los diferentes puntos del pais y las trasladan a diversos centros

poblacionales, dependiendo de las distancias geograficas a recorrer. Por lo
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general, las cosechas se comercializan de forma individual, pues no existen,

a la fecha, asociaciones que agrupen a los productores de aguacates.

1.3Situacion actual y diagndéstico en la comercializacion del aguacate y
otras frutas online en la Hacienda Angomas.

La Hacienda Angomas es un novedoso proyecto a desarrollarse en
los proximos ocho (8) afios, con sede en el paraje Blas Martinez del Distrito
Municipal Sabana Higtero, Provincia Elias Pifia, Republica Dominicana, el
cual consiste en la siembra de arboles frutales de diversas clases para fines
de consumo interno y exportacion, siendo los mas importantes el mango,
coco Yy aguacate, donde este ultimo sera el producto por excelencia a cultivar
por su gran demanda en la mayoria de los pueblos del mundo.

En el presente estudio se disefiaron y aplicaron encuestas a una
muestra de distribuidores de frutas, productores de frutas y, publico en
general. En todos los casos los cuestionarios de las encuestas constan de 10
items cada uno, estructurados con preguntas dicotomicas y preguntas de
seleccion forzada.

Los resultados generales de la encuesta aplicada se muestran a
continuacion, tanto para los distribuidores de frutas, como para los

productores y, para el publico en general.
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Resultados de la encuesta a distribuidores de frutas

Cuadro 6

¢ Distribuye frutas su empresa?

Respondido: 11  Omitido: 0

Si

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas

- 8 36,36% 4
+ No 653,64% 7
Total 1
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Cuadro 7

éCon qué frecuencia compra frutas la
empresa?

Respondido: 10 Omitido: 1

1vez al mes

2veces al mes

1vezala
semana

De 2a 3 veces
en la semana

De 4 a6 veces
en la semana

1 vez por dia

Varias veces
al dia

Mo compramos
frutas

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60% TO0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas

= 1vez al mes 10,00% 1
«~ 2veces al mes 0,00% 0
= 1vezala semana 20,00% 2
-~ De2alvecesenla semana 20,00% 2
~ Dedabveces enla semana 0,00% 0
~ 1 vez por dia 20,00% 2
~  Varias veces al dia 0,00% 0
«  Nocompramos frutas 30,00% 3
Total 10
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Cuadro 8

¢ Compra aguacate su empresa?

Respondido: 10 Omitido: 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% B0% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
-1 60,00% G
-~ Mo 40,00% 4
Total 10
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Cuadro 9

éCon queé frecuencia compra aguacate la
empresa?

Respondido: 10 Omitido: 1
1 vez al mes

2veces al mes

1vezala
semana

De 4 a 6 veces
en la semana

1 vez por dia

Varias veces
al dia

No compramos

De 2 a 3 veces
en la semana

aguacate
0% 0% 20% 30% 40% 50% 50% 7o B0%

Opciones de respuesta - Respuestas

+ 1wvezalmes 10,00%

«~ 2veces al mes 0,00%

-~ 1wvezalasemana 20,00%

+~ De2alivecesenlasemana 30,00%

«~ Dedabvecesenlasemana 0,00%

~ 1 vez por dia 0,00%

~  Varias veces al dia 0,00%

- MNocompramos aguacate 40,00%

Total

38

90%

100%
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Cuadro 10

s Generalmente, cuantas unidades de
aguacate la empresa compra?

Respondido: 10 Omitido: 1

Menos de 200
De 200 a 500
De 501 a 1000
De 1001 a 2000 -
De 2001 a 5000

De 5001 a 10000

De 10001 a
20000

Mas de 20000

No compramos
aguacate

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Menos de 200 20,00% 2
De 200 a 500 0,00% 0
De 501 a 1000 10,00% 1
De 1001 a 2000 10,00% 1
De 2001 a 5000 0,00% 0
De 5001 a 10000 0,00% 0
De 10001 a 20000 10,00% 1
Mas de 20000 10,00% 1
No compramos aguacate 40,00% 4

Total 10
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Cuadro 11

;Donde compra la empresa las frutas?

Respondido: 10 Omitido: 1

Feria
Supermercado -
Vendedor
Ambulatorio
Mo compramos
frutas
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
Feria 0,00% 0
En la finca 20,00% 2
Supermercado 10,00% 1
Mercado 20,00% 2
Vendedor Ambulatorio 30,00% 3
No compramos frutas 20,00% 2
Total 10
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Cuadro 12

¢ Qué motiva a la empresa a comprar frutas
en el lugar de su preferencia?

Respondido: 10 Omitido: 1

Alta calidad
de los...

Precios mas
bajos

Ahorro de
tiempo

Calidad del
servicio

Mo compro
frutas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 20%

Opciones de respuesta Respuestas
Alta calidad de los productos 0,00%
Precios mas bajos 50,00%
Ahorro de tiempo 20,00%
Calidad del servicio 10,00%

No compro frutas 20,00%

Total
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90%

100%

10



Cuadro 13

¢ Si tuviera la opcion de comprar sus frutas
por internet con alta calidad, servicio a
domicilio, precios competitivos, y en
tiempo razonable, la empresa compraria?

Respondido: 10 Omitido: 1

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60% T0% 20% a0% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -

- 8 90,00% 9

- No 10,00% 1
10

Total
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Cuadro 14

¢En caso de desear comprar sus frutas por
internet, qué equipo electronico le gustaria
utilizar para hacerlo?

Respondido: 10 Omitido: 1

- pmadora _

Tabletas

No tengo

equipo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B80% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
« Computadora 40,00% 4
«  Teléfono maovil 50,00% 5
- Tabletas 0,00% 0
~ Mo tengo equipo electronico 10,00% 1
Total 10
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Figura 15

En caso de que sus compras tengan destinos fuera de Republica

Dominicana, que tipo de servicio logistico le gustaria

VIP (de1a 2
dias)

Express (de 1
a 5 dias)

Normal (de 1 a
30 dias)

Mo haré
compras fuer...

Respondido: 10 Omitido: 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Opciones de respuesta

WVIP (de 1 a 2 dias)

Express (de 1 a 5 dias)

Mormal (de 1 a 30 dias)

Mo haré compras fuera de Repiblica Dominicana

Total

En el

caso de los distribuidores de frutas,

encuesta evidenciaron a vendedores ambulantes

T0% 50% 90% 100%
Respuestas
10,00% 1
60,00% (5]
0,00% o]
30.,00% 3
10

los resultados de la

como los principales

canales de distribucibn de menos de 200 aguacates, vendidos con una

fecuencia de 1 a 3 veces por semana, por sus precios bajos. Un 90% de los

encuestados tienen la disposicion de comprar frutas a través del Internet; vy,

en tal caso, utilizar los teléfonos méviles y la computadora. De sus compras

tener como destinos lugares fuera de Republica Dominicana, el tipo de

servicio logistico es Express de 1 a 5 dias por recibir precios competitivos.
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Resultados de la encuesta a productores de frutas

La presente encuesta tiene por objetivo determinar la viabilidad de establecer el

comercio de las frutas por internet.

Cuadro 16

¢ Es usted un productor de frutas?

Respondido: 10 Omitido: 0

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  BO%  90% 100%

Opciones de respuesta ~  Respuestas i
- 30,00% 3
+~ No 70,00% 7
Total 10
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Cuadro 17

¢ Con que frecuencia vende usted frutas?

1vez almes -

2 veces al mes

Respondido: 10 Omitido: 0

1vezala
semana

De 2ajveces
en la semana

De 4 a 6 veces
en la semana

1 vez por dia

Varias veces
al dia

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 20% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
+~ 1vezalmes 10,00% 1
«~  2veces almes 0,00% 0
«~ 1vezalasemana 10,00% 1
-~ De2aldvecesenla semana 10,00% 1
«~ Dedabvecesenla semana 0,00% 0
- 1vez pordia 0,00% ]
~  Varias veces al dia 0,00% 0
« MNovendo frutas T0,00% 7
Total 10
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Cuadro 18

¢Es usted un productor de aguacate?

Respondido: 10 Omitido: 0

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
-1l 30,00% 3
-~ Mo 70,00% 7
Total 10
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1 vez almes

2 veces al mes

1wvezala
semana

De 2 a3 veces
en la semana

De 4 a6 veces
en la semana

1 wez por dia

Varias veces
al dia

No produzco
aguacate

Cuadro 19

sCon qué frecuencia vende usted
aguacate?

Respondido: 10

Omitido: O

0%

10%

Opciones de respuesta

«~ 1wvezalmes

«~ 2wvecesalm

es

-~ 1wvezalasemana

-~ De2a3vecesenla semana

~ Dedaébvecesenlasemana

- 1wvez por dia

~  Varias veces al dia

+  No produzco aguacate

Total

20%

30%

40%

48

50%

G0%

TO% S0%

Respuestas
10,00%
0,00%
10,00%
10,00%
0,00%
0,00%
0,00%

T0,00%

Q0%

100%

10



Cuadro 20

s Generalmente, cuantas unidades de
aguacate vende usted?

Menos de 200

De 200 a 500 -

De 501 a 1000

De 1001 a 2000

De 2001 a 5000 -

De 5001 a 10000

De 10001 a
20000

mas e 20000 -

Respondido: 10

Omitido: 0

No vendo
aguacate

Opciones de respuesta
Menos de 200
De 200 a 500
De 501 a 1000
De 1001 a 2000
De 2001 a 5000
De 5001 a 10000
De 10001 a 20000
Mas de 20000
No vendo aguacate

Total

49

Respuestas
0,00%
10,00%
0,00%
0,00%
10,00%
0,00%
0,00%
10,00%
70,00%

80%

90% 100%

10



Cuadro 21
¢ Donde vende usted sus frutas?

Respondido: 10 Omitido: 0

Feria

Supermercado

Mercado

Comprador
Ambulatorio

Mo vendo frutas

0%  10% 20% 30% 40% 50% G60% 70% 20% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Feria 10,00% 1
En la finca 20,00% 2
Supermercado 0,00% 0
Mercado 0,00% 0
Comprador Ambulatorio 0,00% 0
No vendo frutas 70,00% i

Total 10
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Cuadro 22

¢ Qué lo motiva a usted a vender sus frutas
en el lugar de su preferencia?

Respondido: 10 Omitido: 0

Confianza al
comprador

Precios mas
altos

Ahorro de
tiempo

Menos pérdidas
de productos

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Confianza al comprador 10,00% 1
Precios mds altos 0,00% 0
Ahorro de tiempo 10,00% 1
Menos pérdidas de productos 10,00% 1
Mo vendo frutas 70,00% 7
Total 10
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Cuadro 23

& Si tuviera la opcion de vender sus frutas
por internet con alta calidad, servicio a
domicilio, precios competitivos, y en
tiempo razonable, usted venderia?

Respondido: 10 Omitido: O

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% 80% Q0% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
- 51 80,00% a8
- Mo 20,00% 2
Total 10
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Cuadro 24

¢En caso de desear vender sus frutas por
internet, qué equipo electronico le gustaria
utilizar para hacerlo?

Respondido: 10 Omitido: 0

compdader _

Telefono mowvil

Tabletas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 20% 90% 100%

Opriones de respuesta ~  Respuestas v
+  Computadora 60,00% b
«  Teléfono movil 30,00% 3
« Tabletas 0,00% 0
- Notengo equipo electronico 10,00% 1
Tofal 10
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Cuadro 25

¢En caso de que sus ventas vallan para

destinos fuera de Republica Dominicana,

gue tipo de servicio logistico le gustaria
brindar a precios competitivos?

Respondido: 9 Omitido: 1

VIP (de1a2
dias)

Express (de 1
a 5 dias)

Normal (de 1 a
30 dias)

Mo haré ventas
fuera de...

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
VIP (de 1 a 2 dias) 22,23% 2
Express (de 1 a 5 dias) 66,67 % 6
Normal (de 1 a 30 dias) 0,00% 0
No haré ventas fuera de Repidblica Dominicana 11,11% 1
Total ]

En el caso de los productores de frutas, la encuesta realizada tiene
resultados similares a los de los distribuidores. Existen pocos productores,
con ventas de 1 vez al mes o de 1 a 3 veces por semana. También estarian
dispuestos a utilizar a Express de comercializar sus frutas fuera de Republica

Dominicana.
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Resultados de la encuesta al publico en general

La presente encuesta tiene por objetivo determinar la viabilidad de establecer el

comercio de las frutas por internet.

Cuadro 26

Elija el rango de anos en la que se
encuentre su edad

Respondido: 32 Omitido: 0

De 18 a 25

Mas de 60
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TO% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
De18a25 12,50% 4
De 26 a 35 25,00% &8
De 36 a 45 53,13% 17
De 46 a 60 9,38% 3
Mas de 60 0,00% 0
Total 32
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Cuadro 27

¢ Con qué frecuencia compra usted frutas?

Respondido: 32 Omitido: 0

1vezal mes

2 veces al mes

1vezala
semana

De 2 a 3 veces
en la semana

De 4 a 6 veces
en la semana

1 vez por dia

Varias veces
al dia

No compro
frutas

0%  10% 20% 30% 40% 50%

Opciones de respuesta
1 vez al mes
2 veces al mes
1vezala semana
De 2 a J veces en la semana
De 4 a 6 veces en la semana
1 vez por dia
Varias veces al dia
No compro frutas

Total

56

60%

T0% 280%

Respuestas
0,00%
25,00%
31,25%
15,63%
3,13%
18,75%
313%
3.13%

a0% 100%

=53

10

32



Cuadro 28

¢ Compra usted aguacate?

Respondido: 32  Omitido: 0

0%  10% 20% 30% 40% 50% B60% T0% B80% 90% 100%

Opciones de respuesta ~  Respuestas -
- Si 90,63% 29
- No 9,38% 3
Total 32
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Cuadro 29

s Con qué frecuencia compra usted

1 vezal mes

2 veces al mes

De 2 a 3 veces
en la semana

De 4 a 6 veces
en la semana
1 vez por dia

Varias veces
al dia

Mo compro
aguacate

(=]

Y 10% 20%

Opciones de respuesta

-

1vez almes

2 veces al mes

1vezala semana

De 2 a 3 veces en la semana
De 4 a 6 veces en la semana
1 vez por dia

Varias veces al dia

No compro aguacate

Total

Respondido: 31

1vezala
semana

aguacate?

Omitido: 1

40% 50% G60% T0% 80%

- Respuestas
12,90%
12,90%
32,26%
22,58%
6,45%
6,45%
0,00%

6,45%

58

90% 100%

10

P | P | =
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Cuadro 30

s Generalmente, cuantas unidades de
aguacate compra usted?

Respondido: 31 Omitido: 1

DeGals -

De 16 a 30
De 31 a 50
De 51 a 100
De 101 a 200 I
Més de 200
MNo compro -
aguacate
0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% 80% Q0% 100%
Opciones de respuesta - Respuestas -
~ Delahs 83,87T% 26
~ DeGailb 6,45% 2
~ De16a30 0,00% 0
~ De3labs0 0,00% 0
~ De51a100 0,00% 0
~ De101a 200 3,23% 1
~  Mas de 200 0,00% 0
+ Mo compro aguacate 6,45% 2
Total 3
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Cuadro 31

¢Donde compra usted las frutas?

Respondido: 30 Omitido: 2

Feria

Supermercado

Puestos de

'rlnﬂs.“ _

Mercado

Delivery

Mo compro

frutas

0%  10% 20% 30% 40% 50%

Opciones de respuesta

-

-

Total

Feria

Supermercado

Puestos de frutas independientes
Mercado

Delivery

Mo compro frutas

60

60%

T0% 80%

Respuestas
6,67%
26,67%
60,00%
3,33%
3,33%

0,00%

0%

100%

30



Cuadro 32

¢ Qué lo motiva a usted a comprar frutas en
el lugar de su preferencia?

Respondido: 30 Omitido: 2

Alta calidad
de los...

Precios mas
bajos

Ahorro de
tiempo

Calidad del
servicio

No compro
frutas

0%  10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
- Alta calidad de los productos 20,00% 6
~  Precios mas bajos 20,00% 6
=  Ahorro de tiempo 56,67% 17
- (Calidad del servicio 3,33% 1
+ Mo compro frutas 0,00% 0

Total 30
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Cuadro 33

¢éSi tuviera la opcion de comprar sus frutas
por internet con alta calidad, servicio a
domicilio, precios competitivos, y en
tiempo razonable, usted compraria?

Respondido: 32 Omitido: O

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% Q0% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
- 8 90,63% 29
-~ Mo 9,38% 3
Total 32
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Cuadro 34

¢En caso de desear comprar sus frutas por
internet, qué equipo electronico le gustaria
utilizar para hacerlo?

Respondido: 31 Omitido: 1

Computadora

Tabletas

No tengo
equipo...

Opciones de respuesta

- Computadora

«~  Telefono mavil

-  Tabletas

= Notengo equipo electronico

Total

63

50%

60%

T0% 80%

Respuestas
41,94%
54,84%
3,23%
0,00%

90%

100%

13
17
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Cuadro 35

éEn caso de que sus compras vallan para
destinos fuera de Republica Dominicana,
qué tipo de servicio logistico le gustaria
recibir, a precios competitivos?

Respondido: 31 Omitido: 1

VIP (de1a 2
dias)

Express (de 1
a 5 dias)

Mormal (de 1 a

30 dias)
Mis compras no
saldran de...
0% 10% 20% 30% A0% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
VIP (de 1 a 2 dias) 16,13% 5
Express (de 1 a 5 dias) 32,26% 10
Mormal (de 1 a 30 dias) 3.23% 1
Mis compras no saldran de Repidblica Dominicana 48,.39% 15
Total 31

En relacion al publico en general, el 53.13% de los encuestados se
encuentran en edades de 36 a 45 afos. El 83.87% compra de 1 a 5
aguacates. El 60.00% compra en puestos de frutas y el 26.67% compran en
supermercados. Mas del 90.63% se encuentra en la disposiciébn de comprar
sus frutas a través del Internet; y en tal caso, utilizarian teléfonos moviles y
computadoras; y el Express como servicio logistico de comercializar fuera de
la Republica Dominicana.
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Diagnostico de la comercializacién de frutas en la Hacienda

Angomas.

La aplicacion del FODA permite diagnosticar las caracteristicas
internas y externas, las fortalezas y oportunidades que tiene la entidad, frente

a las debilidades y amenazas a transformar en la Hacienda Angomas.

Las fortalezas de la Hacienda Angomas:

Cuadro 36
ANALISIS FODA DE HACIENDA ANGOMAS
FORTALEZAS
Item Descripcién Ponderacion
(De 0a10)
1 Sistema de produccidn con estandares internacionales 9.00
2 Manejo y entrega del producto directo al cliente 10.00
3 Medio facil y econémico de distribucion 9.00
4 Variedad en los productos a ofrecer 8.00
5 Relacion afectuosa entre el equipo de trabajo y el cliente 10.00
5 Infor-macién adecuada al cliente sobre el producto a 10.00
elegir
7 Control de calidad eficaz y eficiente 10.00
8 Posicién de liderazgo entre los competidores de la zona 10.00
9 Comercializacion de los productos por internet 10.00
10 Confianza en la administracion general del proyecto 10.00

Fuente: Elaboracion del autor.
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Las oportunidades que puede aprovechar la Hacienda Angomas.

Cuadro 37
ANALISIS FODA DE HACIENDA ANGOMAS

OPORTUNIDADES

Item |Descripcion Ponderacion
(De 0 a 10)
1 Aumento en la comercializacién de los productos por internet 10.00
Producir otras variedades de productos y comercializarlos 10.00
3 Establecer alianzas estratégicas con grandes competidores 10.00

Posibilidad de llegar a clientes potenciales y otros
4 _ 10.00
consumidores

5 Manejo sistematizado de produccién y comercializacion 10.00

5 Obtener beneficios de organismos oficiales por la importancia 8.00
del proyecto '

7 Llegar a ser lider en el Pais en la produccién y venta de frutas 9.00
8 Cruzar las fronteras y ser competidor importante en el exterior 9.00
9 Uso de los medios electrénicos para dar publicidad econémica 10.00
10 Captar inversionistas potenciales 10.00

Fuente: Elaboracion del autor.
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En el cuadro 8, que se muestra a continuacion, se presenta
esquematicamente los elementos que pueden considerarse debilitantes para

la Organizacion:

Cuadro 38
ANALISIS FODA DE HACIENDA ANGOMAS
DEBILIDADES
Item |Descripcién Ponderacion
(De 0 a 10)
1 Fase en desarrollo, proyecto totalmente nuevo 5.00
2 Falta de recursos econdémicos para desarrollar el proyecto 5.00
3 Uso inapropiado de agua, quimicos, abonos, otros 9.00
4 Falta de personal altamente calificado en la produccién 8.00
5 Pérdida de interés de los inversionistas del proyecto 8.00
6 Agotamiento de agua subterranea en la zona 9.00
7 En sequia, dependiente de energia eléctrica y bomba sumergible 6.00
8 Dafios intenciones por parte de empleados u otros individuos 9.00
9 Muy pocos proyectos similares para comparar en internet 7.00
10 Fal;a de experiencia globalizada de este tipo de negocio en la 200
we

Fuente: Elaboracion del autor.
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Las Amenazas de mayor consideracion para el éxito del proyecto
estan contenidas en cuadro 9, como se refleja a seguidas:

Cuadro 39
ANALISIS FODA DE HACIENDA ANGOMAS
AMENAZAS
Item | Descripcion FOEEEEIE
(de 0 a 10)
(De 0 a 10)
1 Cambios climaticos desfavorables 8.00
2 Invasion de plagas propias de cada fruta 9.00
3 Pérdida de productos 8.00
4 Competencia abrasiva de otros productores 9.00
5 Fendémenos naturales 8.00
6 Sustraccion por grupos de malhechores 9.00
7 Falsedad en fertilizantes, herbicidas, abonos, otros. 9.00
8 Nuevos competidores o nuevos entrantes al mercado 8.00
9 Otros productos sustitutos que no estén en los nuestros 8.00
10 El poder de negociacion de los compradores o clientes 9.00

Fuente: Elaboracion del autor.

Andlisis situacional de Hacienda Angomas.

El analisis situacional considera los factores internos, la parte
organizacional y estructural de la Hacienda Angoméas. Como forma de
realizar una evaluacion objetiva y certera, se apela a la aplicacion del
procedimiento denominado Fuerzas Porter, que constituyen diagnésticos
gue se presentan de manera sistematica, los cuales contienen las principales
presiones que puede tener una industria 0 empresa en el mercado ademas
sirve para evaluar cual es la fuerza mas importante con la cual cuenta la

Hacienda Angomas.
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Segun Porter existen 5 diferentes tipos de fuerzas que marcan el éxito o
fracaso de una empresa. Estas fuerzas son:
1
2

Amenaza de entrada de nuevos productos.

Rivalidad entre los competidores.

w
1

Poder de negociacion de los Proveedores.

®

Poder de negociacion de los Compradores.

(&)
1

Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Figura 2. Estructura Organica de Hacienda Angomas.

Produccion Ing. Agréonomo

Siteweb

Comercializacion Redes Sociales

Hacienda

Direccion General

Contador

Finanzas

Ventas

Mantenimientos

Administrativo Seguridad

ANVANIAN

Auxiliares

Fuente: Elaboraciéon del autor.
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Objetivos Empresariales.

Consolidar un nicho de mercado especifico y posesionar la marca en

este mercado.

Capacidad directiva.

Hacienda Angomas dispone de un equipo directivo de alta capacidad y
con sobrada experiencia profesional, cada uno en su area de competencia.
En tal sentido, los mandos directivos tienen sélida formaciéon en la
administracion de negocios y mercadeo electronico, entre otras habilidades.
Las labores de produccion son manejadas por un profesional competente de
la ingenieria agronémica, especializado en su area; de manera similar
sucede en las areas administrativas, de comercializacion y de finanzas. Cada
directivo es responsable de programar y ejecutar las labores propias de sus

respectivas areas. Se reportan al Presidente de la entidad.

Comercializacion.
El 4rea de marketing de la entidad depende funcionalmente del area
de comercializacion, que establece las prioridades en cuanto a las politicas

de mercadeo, negocio, publicidad, relaciones publicas, entre otras.
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CAPITULO I

DISENO DE UNA ESTRATEGIA EN EL MARKETING
RELACIONAL DEL AGUACATE EN LA WEB

Vii



2.1 Condiciones y requisitos previos a la estrategia.

Entre las innovaciones de este proyecto de investigacion, se
encuentra la construccion de un parque de diversion disponible para clientes
actuales y potenciales, compuesto por villas campestres, piscinas, areas
recreativas para adultos, nifios (as) y adolescentes, &reas de capacitacion y
servicios sociales, un sitio en la web para el marketing y ventas, entre otros.
Su portafolio de productos y servicios consiste en:

e Produccion con alta tecnologia y calidad de rubros agricolas como
aguacate, mango, coco.

e Comercializacibn a precios competitivos de productos agricolas a
través del comercio electrénico.

e Servicio online a través de http://licurg0.wix.com/haciendaangomas

e Servicio de publicidad econémica a través de nuestra cadena de
contactos, usando las redes FaceBook, Twitter, MySpace, Ning,

Tagged, y/o cualesquiera otros medios electrénicos.

e Promocién de alianzas estratégicas con empresas de alto consumo

y/o comercializacién de frutas

e Promocién de alianzas estratégicas con empresas productoras,
suplidoras o comercializadoras de fertilizantes, herramientas agricolas,
transportistas de mercancias, entre otras alianzas.

Las condiciones y requisitos previos a la estrategia requieren, ademas de un
mix comunicacional, ante la presencia de una etapa de crisis provocada por
el uso abrumador de medios en mensajes publicitarios al publico con el
efecto contrario al deseado por las marcas. El exceso de una monumental
descarga de mensajes, provocan en el consumidor un estado esceéptico y
cuestionador de la validez de los mensajes recibidos. Es, en este contexto, a

partir de la década de 1990, se inicia un proceso que continda ganando
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terreno en la actualidad (Reinares & Calvo, 1999), el cual se basa en los
siguientes factores:

e Cambio en el panorama audiovisual: television digital, zapping,

entre otros.

e Individualizacion de los consumidores.

e Importancia de nuevos colectivos y busqueda de intangibles.

e Abaratamiento de los sistemas y tecnologias de la informacion.

e Certeza de que el cliente tiene mucha memoria.

Tal situacion ha permitido la evolucion de las 4 Ps tradicionales del

marketing mix hacia las 4Cs del marketing cliente o marketing relacional,

como lo muestra la siguiente tabla:

Cuadro 40
EVOLUCION DEL MARKETING-MIX
Producto Clientes
Precio Caracteristicas
Distribucion Canal
Comunicacion Comunicacion

Fuente: Reinares & Calvo, 1999. Universidad Europea de Madrid.

Del concepto genérico de comunicacién se ha evolucionado a la
comunicacion personalizada, el “one to one”. Si los consumidores son todos
diferentes, ¢porqué dirigirse a ellos con mensajes globales, si la actual
tecnologia permite hacerlo de forma personalizada?. Esto conduce a
comprender por qué una de las tradicionales formas de comunicacion: el
marketing directo estd cambiando hacia un concepto mas amplio: el del

marketing relacional.
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2.2 Elementos y estructura de la estrategia de marketing relacional del

aguacate en la web
e EIl Marketing mix de Hacienda Angomas.
Producto.

Inicialmente Hacienda Angomas se orientara a la explotacion

comercial de los cultivos de aguacate.

Precio.

La empresa pretende desarrollar una estrategia de precios
competitivos para lograr una agresiva penetracion en el mercado y lograr un

posicionamiento estratégico en el sector.

Plaza.

Hacienda Angomas tiene como meta inicial penetrar en el mercado de
la ciudad de Santo Domingo, para luego expandirse a nivel nacional. En tal
sentido, es importante destacar que la empresa enfocar4 sus esfuerzos
primarios en los sectores donde hay gran concentracion de almacenes
mayoristas de provisiones, mercados, supermercados, plazas comerciales,
plaza de productores, entre otros lugares de la ciudad. No obstante esto,
también pretende incursionar en provincias del interior del pais que se

caracterizan por su gran actividad agricola y fruticola.
Promocion.

Hacienda Angomas tiene previsto ejecutar un ambicioso plan de
publicidad y promocion a través no sélo de la web sino de los medios de
prensa, radio y television, para lo cual contempla dedicar un detallado

presupuesto, a fin de llegar a conocimiento de todos los productores
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nacionales la existencia de esta empresa especializada en produccion,

comercializacion, venta y promocion de aguacates.

Objetivos estratégicos de Hacienda Angomas.

Dentro de los objetivos estratégicos de la Hacienda Angomas, se pueden

citar los siguientes:

Sembrar y cuidar plantas frutales, tales como mango, coco, aguacate,
entre otras frutas, siendo el aguacate nuestro principal producto
Proporcionar a nuestros clientes frutas en todas estaciones del afio
Fomentar la proactividad a lo interno, a fin de mantener alto nivel de
calidad a precios competitivos y brindar servicios con alto sentido de
urgencia

Informar continuamente a los clientes sobre los cambios y/o mejoras
en los procesos internos de produccion

Propiciar espiritu de colaboracion con competidores, a fin de mantener
el equilibrio del mercado

Hacer del comercio electrénico la principal via de comercializacion de
los productos

Hacer relaciones comerciales con clientes potenciales a lo interno del
pais y en el exterior

Desarrollar un pargue de diversion para clientes dentro de la Hacienda
Angomas

Desarrollar programas de capacitacion y servicios sociales

Proteger el medio ambiente de forma continua
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Implantacion del Marketing Relacional.

En consecuencia, en Hacienda Angomas, no se trata sélo de hacer un
buen plan de marketing relacional de aguacate en la red. Es preciso ponerlo
en practica. Por tanto, la implantacion del marketing relacional en la
Hacienda Angomas, conlleva las siguientes etapas:

1. Disefar un servicio basico

2. Estandarizar la relacion

3. Aumentar el servicio

4. Fijar un precio relacional. Mejores precios para mejores clientes.

5. Mostrar que la empresa sabe valorar a los clientes

6. Aplicar el marketing Interno. Incentivar a los empleados para que mejoren

la atencion a los clientes.

El marketing por si solo no constituye en manera alguna un proceso
de compraventa per se; consiste en un proceso relacional en el que los
clientes, agrupados en un mercado especifico, manifiestan de manera verbal
o conductual, explicito o implicito, sus deseos y en el que la empresa trata de
satisfacer esos deseos de modo que se produzca un intercambio de valor y
en el gue ambas partes se sientan satisfechas (Martinez Col, 2001). Con ese
criterio precisamente es que Hacienda Angomas persigue desarrollar sus
operaciones en el mercado fruticola, particularmente en el mercado de

aguacate.

Entre los elementos fundamentales para aplicar el marketing relacional
en el mercado del aguacate, la Hacienda Angomas se debe enfocar en el
cliente, pues este es el objetivo Ultimo de todo el proceso de Marketing
Relacional; el verdadero fin estratégico de la empresa como estructura
empresarial pensada y desarrollada para satisfacerle, lo cual no es posible
con acciones aisladas, sino que se orienta hacia la consecucion de una

relacion prolongada basada en la confianza y el provecho reciproco.
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En Hacienda Angomas se procura lograr la fidelizacion del cliente
para lo que utiliza conceptos como la cuota de cliente, o también como el
valor de vida del cliente, es decir, los ingresos de la Hacienda supone un
determinado cliente a lo largo del tiempo que se estime pueda durar la
relacion comercial. Por tanto, la fidelizacion de clientes tiene estrecha
vinculacién con las ideas de calidad y servicio, pues su combinacion permite
un circulo virtuoso en el que la satisfaccion crea fidelidad, la fidelidad
produce nuevas ventas a un menor coste, y, por tanto, aumenta la

rentabilidad de la empresa, lo que le permite mejorar el servicio.

Otro elemento diferenciador del marketing relacional que aplicara
Hacienda Angomas se refiere a la idea de valor de vida del cliente, que es
una aplicacion del VAN (Valor Actual Neto) al campo comercial, donde se
calcula el valor actual de los futuros ingresos que puede generar un

determinado cliente a lo largo de su vida.

En consecuencia, la aplicacion de métricas como la cuota de cliente y
el valor de vida del cliente permite a la Hacienda Angomas descubrir la
importancia del valor real de un unico cliente, lo que lleva a establecer una

jerarquizacién en la importancia de los clientes para la empresa.

Segun Koch (1998), citado por Francisco Cobo y Ladisl ao
Gonzalez(Cobo Q. & Gonzélez R., 2007):

Esta jerarquizacion de clientes toma como principal referencia para su
gestion el principio empirico de Pareto o del 80/20, es decir: el 20% de
los clientes genera el 80% de las ventas. Este principio «establece que
hay un desequilibrio implicito entre causas y resultados, entre
contribuciones (insumos) y rendimiento, y entre esfuerzo y retribucion.
Un buen indicativo de este desequilibrio lo proporciona la relacion del
80/20: una norma general mostrard que el 80% del rendimiento

proviene del 20% de las causas (0 insumos); que el 80% de las
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consecuencias surge del 20% de las causas; o0 que el 80% de los

resultados proviene del 20% del esfuerzo(Kock, 1998).
En esa misma linea, dichos autores sefialan que:

La ley de Pareto permite repartir adecuadamente los recursos

comerciales de la empresa y establecer un determinado nivel de servicio

segun la tipologia del cliente (clasificacion ABC). Asi podemos identificar tres

grupos de clientes: los clientes A (los mas rentables), los B (los de

rentabilidad media) y los C (los de rentabilidad baja). Las principales ideas

del marketing relacional en torno a la fidelizacion de clientes se fundamentan

en los siguientes principios formulados por Joseph Alet (Alet, Marketing

relacional. Como obtener clientes leales y rentables, 2000):

La empresa, para ser competitiva, debe adaptarse a las necesidades
del cliente hasta el punto de conseguir integrarlo en su organizacion a
través, por ejemplo, del disefio de los nuevos productos y de los
procesos de produccién y entrega.

El marketing relacional se centra en la atencién y cultivo de la relacién
entre el cliente y la empresa; por lo que, frente a indicadores como la
cuota de mercado o el volumen de ventas, utiliza otros como la tasa
de retencion, el costo de consecucion de clientes, el margen por
cliente, la vida media de un cliente y, en definitiva, su valor para la
empresa.

La estrategia de la empresa ha de orientarse hacia la creacion de
valor para el cliente, manteniendo una vision de la empresa como

suma sinérgica de clientes.

77



Los anteriores principios, para poder ser llevados a la practica, hacen
imprescindible que la empresa siga una serie de fases:

I. Identificar y cualificar a los clientes, sean actuales o potenciales, y
actualizar continuamente la base de datos para almacenar informacion
relevante que permita un aprendizaje sobre las necesidades de los
clientes.

II. Adaptar los programas de marketing y los productos y servicios para
que se adecuen a esas necesidades individuales especificas.

lll. Integrar el plan de comunicaciones al consumidor individual para”
establecer un dialogo efectivo.

IV. Controlar y gestionar la relacion con cada cliente, a lo largo de su vida,

mejorando su valor para la empresa.

Estrategia de Marketing Relacional.

El marketing relacional requiere un proceso de planificacion con una
serie de etapas fundamentales que superen el arbol de problemas:
1. Andlisis de la situacion, a partir de un estudio sobre los clientes y sobre las

relaciones de la empresa con los clientes.

2. Determinacion de la actividad de la empresa orientada al cliente. Se

estudian las actividades de la empresa que interactian con los clientes.

3. La gestidén de la comunicacién, uno de los aspectos fundamentales es la
comunicacién dentro de la empresa y con los clientes. La comunicacion
interna mejora el servicio al cliente y contribuya a la creacion de sinergia en

una comunicacion fluida e interactiva con los clientes.

4. El plan de marketing relacional. La aplicacion de la estrategia relacional

requiere un plan detallado que especifique objetivos, acciones,
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responsabilidades, recursos y sistema de control. El plan de marketing
relacional trata la fidelizacion, vinculacién y retencion de los mejores clientes

de la empresa.

Figura 3. Arbol del Problema a ser superado con el modelo y

estrategia de marketing relacional en laweb

Pérdida de interés
Efectos global en consumo
de frutas

Altos precios de las
frutas

Problema | s Consumidores Insatisfechos

Insuficiente frutas para cubrir las demandasglobales

Falta de produccion de l Retrasos en el desarrollode la
productosfruticolas l comercializacion de frutas

Poco interés oficial en el sector de la fruticultura

Causas
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Es importante considerar, en la construccion de la estrategia los
factores macro y microambientales relacionados a la empresa, los cuales
afectan el desarrollo de la estrategia de marketing relacional en un sector
especifico del mercado.

Los factores macroambientales vinculan el entorno de la empresa al
realizar el diagndstico indispensable para el desarrollo e implantacion de la
estrategia, al plasmar un panorama general de las circunstancias y eventos
no controlables, identificar oportunidades que pueden ser potencializadas
en beneficio de la empresa y, detectar amenazas a manejar con riesgos
controlados ante la prevencion del amortiguamiento del impacto.

Los principales factores externos que pueden incidir en el

macroambiente se refieren a:

Factores econOmicos. Para valorar el ambiente econdémico de la
Republica Dominicana, se debe apreciar el comportamiento de los
principales indicadores econdémicos. Entre estos tienen gran relevancia el
PIB, la Tasa de Inflacion, Tasa de Cambio Oficial, la Balanza Comercial, vy,
las tasas de interés real. Adicionalmente, otras variables que deben

considerarse en el macroambiente se refieren a:

Variables tecnoldgicas: Relacionada con los adelantos en cuestion
de tecnologia que le sirven de provecho a las organizaciones en cuanto al
tiempo dedicado en la produccion de sus productos y la rapidez con la que

pueden ser realizadas las actividades administrativas de la misma.
Variables politicas: Relacionadas con politicas de Estado, paros,

manifestaciones y otras actividades que influyen de manera directa o

indirecta en una organizacion.
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Variables culturales: Relacionadas no solo con las actividades
culturales de una region, ciudad o pais, sino con la cultura organizacional

gue se comparte entre colaboradores de una empresa.

Variables ecolégicas: Relacionadas con las politicas ecoldgicas que
deben poseer las empresas grandes y pequefias hoy en dia, lo que se le

denomina también responsabilidad ecoldgica.

Variables legales: Relacionadas con las leyes laborales que rigen
toda empresa legalmente constituida.

Variables sociales: Relacionadas con los aspectos sociales que
rodean toda sociedad, y que por ende involucran a las organizaciones de hoy
en dia. En este aspecto tiene gran relevancia lo que se conoce
como responsabilidad social. Dicho elemento tiene la capacidad de
concientizar a los propietarios de las organizaciones de que poseen un deber
u obligacion con la sociedad a la que proporcionan sus productos, y velar por
la seguridad de los seres humanos que rodean sus plantas, o fabricas y

minimizar el posible dafio que les pueda causar.
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El Microambiente.
Los principales factores internos vinculados al microambiente hacen

referencia a:

FIGURA 4. FACTORES COMPONENTES DEL MICROAMBIENTE

CLIENTES

PROVEEDORES EMPRESA COMPETIDORES

AGENCIAS
REGULADORAS

Los Clientes: Los principales clientes que una empresa posee son
sus clientes internos, denominados colaboradores, considerados hoy en
dia el motor que mueve a las mismas, la fuerza productora, conductora de
mensajes dentro y fuera y de la misma y principal elemento en todas sus
actividades. Ademas del cliente interno, existe un cliente fundamental
conocido en otras palabras como consumidor final, 0 sea quien compra o
adquiere los bienes o servicios ofertados por una empresa.

Proveedores: Son un elemento indispensable y sin el cual no se

lograria poner en marcha a las organizaciones. La importancia de tener
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‘contentos” a los proveedores radica en la fidelidad y confianza que debe
existir entre los mismos y la empresa; ya que gracias a ellos y sus insumos,
asegura la Organizacion la constancia y calidad de los productos que salen
al mercado. La seriedad que esperan los proveedores por parte de las
empresas a las cuales ellos brindan sus insumos est4 directamente
relacionada con la puntualidad de los pagos.

Competidores: Por obvias razones este elemento existe dentro del
micro ambiente de la empresa. El saber competir es no sélo ofrecer
productos innovadores y originales, sino mantenerse a través del tiempo en
el mercado con productos y servicios de calidad, que hagan la diferencia
entre la competencia y la empresa (Consuegra, 2011).

Agencias reguladoras: Son las entidades que aun no siendo parte de
la organizacion, se encargan de regular sus responsabilidades sociales,
productivas y ecolédgicas. Se les considera que hacen parte de su micro
ambiente por la importancia que tienen las mismas en la continuidad de una

empresa en el mercado.

Modelo y estructura de la estrategia relacional.

La Hacienda Angomas asume el marketing mix basado en dos
modelos de negocios el B2B y B2C, el primero para los productos de
comercializacion de la empresa  ofertados a negocios tales como
supermercados, fabricantes de jugos, y otros grandes distribuidores en
Republica Dominicana y en otras partes del mundo, a través del internet
(B2B). También seran vendidos a clientes individuales que deseen consumir
los productos de la empresa.
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Figura 5. Arbol de Objetivos.

Incrementar la cantidad de consumidores de
Arbol de Oblet“’os frutas fidelizados
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Flujo de la pagina web de la Hacienda Angomas.

1. Elusuario accede a la pagina de la Hacienda Angomas

Figura 6. Frontal o inicio del portal web:

[ ] angomas.papayard.info

c
é thuoienda Ny fo
/fl[ﬂnm —

Recreate .

La Haciénda Angomas tiene un ambiente-de-total.comfort para que'sea un
lugar de creacién y descanso. j

2. El sistema le presenta un entorno refrescante con todas las categorias
disponibles, tales como: productos, servicios, redes sociales y
nosotros. También cuenta con un slider show que muestra nuestros

productos y servicios.
3. Si el usuario le interesa informacién sobre nuestra apreciada fruta

“Aguacate”, solo tiene que bajar un poco mas abajo del area del slider

show y presionar con un click encima de la imagen del aguacate vy el
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sistema le informara acerca de los diferentes tipos de aguacates que
tenemos disponibles en ese momento. Aqui podra ver fotos y videos
de este producto.
e Video: Podras ver todos los videos de los diferentes tipos de
aguacates existentes.
e Fotos: Podras ver todas las fotos de los diferentes tipos de
aguacates existentes.
e Precios: Obtendras relacion de precios por unidad, docena,
cientos, miles, millones.
e Ordenar: Tendras relacion de todas las vias de contactos con

nosotros (celular, teléfono, correo, otros medios).

4. Si el usuario se interesa por el mango, al igual que el aguacate, podra
obtener todas las informaciones sobre este producto pulsando sobre

la imagen “Mango”.

Figura 7. Frontal Slider Show Mangos

“« angomas.papayard.info

cf
é tacienda Dl o
Argomas S

Mangos

Si te gustas esta exuberante fruta, la Hacienda An
disposicion para la venta al por mayor y al detallej

e Video: Podras ver todos los videos de los diferentes tipos de
mangos existentes.
e Fotos: Podras ver todas las fotos de los diferentes tipos de

mangos existentes.
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e Precios: Obtendras relacion de precios por unidad, docena,
cientos, miles, millones.
e Ordenar: Tendréas relacion de todas las vias de contactos con
la empresa (celular, teléfono, correo, otros).
5. Si elige la imagen “Coco”, Aguacate y otros productos principales,
tendra toda la informacion sobre los diferentes tipos de coco que

tenemos.

Figura 8. Frontal Inferior, Productos principales

Aguacates Cocos Mangos
El aguacate es uno de los productos principales de la El coco es un producto de milfiple uso. Definicion de El mango es una fruta grande y sabrosa que a
H.A. por el conocido y demostrado, seqln las coco: Fruto del cocotero en forma de drupa formada millones de personas en fodo el planeta le encanta
investigaciones, nivel de demanda que ha tenido en por una caseara con varias capas fibrosas o lefiosas por ese sabor tan agradable al paladar. Una definicion
los (ltimos cinco afios en Republica Dominica, Hatt, . encuyo interior se encuentra una pulpa.... de mango: Mangifera indica, llamado comdnmente .

Leer més » Leer més » Leer més »

ﬁ y f’ o -©2013Hazenda Angomas - Designed by Themes &Co- Volver arba
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Figura 9. Pagina informativa, Cocos.

€2 Cf [ angomaspapayardinfo/’page Id=77 &

é 74 /ﬁw/a,da Ny fo Wi haciendzangomas,com

WM&’

hicio  Producios* ~ Sewvicios v Nosotros

Inicio » Productos » Cocos

Elaco e un producto de miltiple uso. Definicidn de coca: Fruto delcocotero en forma ce
drupa formada por una cascara con Varias capas fibrosas 0 lefiosas en cuyo interir ee encuenra
una pulpa comesthle blanca y carmosa, baiada en un fiquido de sabor duke lamado leche 0
aQua Ce 00co.

| Otra definicion: fruta tropieal obenida delcocotero (Cocos nuciferal, a palmera mas cultvada &
nivel mundial. Tiene una oascara exerior gruesa (Exocarpio) y un mesocarpio fioroso y ofra
interor dra, vellosa y marron (endacarpio) que fiene adherida a pulpa (endospermo), que es
blancay aroméoa. Mide e 20:a 30 om y lega & pesar 2,3 kg, Ellugar ce origen cel coco e un
tema disoutido, mieniras muchos consiceran que proviene de Asia del Sur, concretamente del delta cel Ganges, alguncs dicen que
proviene delnoroeste de América cel Sur. Registio fdsiles de Nueva Zelanda indican que plantas simiares mas pequefias ereciron al
&l menos hace 19 milones e aos. También exiten fosfles més anfiguos descublerios en Kerala, Rajastn, Thennai en Tami Nadu a
orilas del Palar, Then-pennal, Thamirabharani, Rio Kaverty laderas en fa fronfera de Kerala, Konaseema-Anharapradesh, Maharashira
(todo el en [a Indiz) aunque s més anfiguos conocidos provienen e Khulna, en Banglacesh.

Fuentes:

Vioios elpais.com/diccionarios/castelian

tp:

htip:/les.wikipedia.org/

e Video: Podras ver todos los videos de los diferentes tipos de
COCos existentes.

e Fotos: Podras ver todas las fotos de los diferentes tipos de
COCOos existentes.
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e Precios: Obtendras relacion de precios por unidad, docena,
cientos, miles, millones.
e Ordenar: Tendras relacion de todas las vias de contactos con

nosotros (celular, teléfono, correo, otros contactos.).

Si desea saber sobre las villas construidas dentro del proyecto, con
solo un click en la categoria de Servicios y luego en Recreativos para

ver las “Villas” y los planes recreativos para toda la familia.

e Video: Podras ver todos los videos de las villas y planes de
recreo del proyecto.
e Fotos: Podras ver todas las fotos de las villas y planes de

recreo del proyecto.

Si hace click encima de Servicios y luego a “Comunitarios” y de
inmediato podra saber todo acerca de los diferentes proyectos de
ayuda y desarrollo para la comunidad en la Hacienda.

e Video: Podrés ver todos los videos de las ayudas y proyectos
sociales.
e Fotos: Podras ver todas las fotos de las areas de

entretenimientos.
Dentro de la categoria de servicios, en la opcion de educacion para
acceder a nuestros planes de “Educacién sobre el cuidado al medio

ambiente”.

e Videos: Podras ver todos los videos de los planes de

eeducacioén sobre el cuidado al medio ambiente.
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e Fotos: Podras ver todas las fotos de los planes de eeducacion

sobre el cuidado al medio ambiente.

9. En la parte superior se encuentran los enlaces a la web de las redes
sociales:
e Facebook
o Twitter
e YouTube

e Instagam

10.Si el usuario desea contactar Yy obtener informacién sobre la
Hacienda Angomas, solo debe hacer click sobre la categoria nosotros

donde encontrara:

e Historia: Nuestra resefia historica.

e Mision, Vision y Valores.

e Contactenos: Donde puede escribir un mensaje mediante
nuestro correo electrénico, el cual esta junto al teléfono y de
inmediato sera atendido con los més altos niveles de calidad de
servicios merecidos por nuestros clientes y/o potenciales

clientes.

11.Si el usuario le interesa informacién sobre otros productos o desea ver
mas opciones de los mismos productos de los nuestros, o desea ver
cualquier otro tipo de productos relacionados con la fruticultura,
agricultura, forestacion, entre otros. También tendra como enlaces a
todas esas instituciones oficiales y no oficiales del area.

e Enlaces: Dentro de la categoria productos.
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Identificacién de areas estratégicas Ofensivas-Defensivas de

Hacienda Angomas.

DEFENSIVAS
ESTRATEGIAS FO

OFENSIVAS
ESTRATEGIAS FA

Disefio de pagina web dando a
conocer a Hacienda Angomas, y
presentando la variedad de
servicios que ofrece en las labores
de produccién, comercializacién,
venta y asesoria en el mercado de
aguacate, en el marco de la méas
absoluta garantia

Implementar una amplia campafia
publicitaria con el objeto de dar

a conocer las ventajas de utilizar
nuestros servicios profesionales y
especializados a todos los que
inciden en la cadena de comercializacion

del aguacate

Ofertas de precios de introduccién
para todos los servicios que pueden
interesar a los clientes, sean estos
productores, comercializadores,
almacenistas, vendedores, entre

otros.

Enfatizar la garantia que ofrece
Hacienda Angomas, minimizando
las posibilidades de riesgos por

pérdida.

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

Implementacion de programas CRM a fin
de lograr la adecuada segmentacion de los
clientes actuales y potenciales, de acuerdo
a su perfil caracteristico, y disefiar
estrategias para las relaciones personales

de clientes externos e internos

Descubrir las necesidades especificas
del segmento a través de la ejecucion

de una investigacion de mercado, para
la ejecucion de estrategias de acuerdo

a condiciones especificas del mercado
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Creacion de alianzas estratégicas con grupos | Disefio de estrategias para lograr una
0 empresas que ofrecen productos o servicios | retroalimentacion sobre los avances

complementarios y suplementarios. logrados por Hacienda Angomas

2.3 Técnicas y procedimientos para la implantacion de la

estrategia.

Direccionamiento estratégico.

Caracteristicas de los objetivos.

Dentro de los objetivos de cualquier estrategia de marketing el aspecto
fundamental es encauzar la organizacién en la direccién de ejecutar su
mision de forma segura y eficiente. En tal sentido, los objetivos constituyen la
guia para establecer hacia donde quiere llegar una organizacién, lo cual se
establece como satisfactor de un problema, en un periodo de tiempo
definido con los resultados que se han propuestos. El planteamiento de los
objetivos implica la determinacion de actividades y procesos que han de
desarrollarse y los insumos indispensables que seran necesarios para la
consecucion de los mismos.

Los principios basicos que se consideran importantes para la
formulacion de objetivos, son:

Principio de precisiéon. Los objetivos son formulados con el fin de
alcanzar una situacion puntual a la que se desea llevar a la empresa, lo cual
implica que deben formularse con precision para evitar confusion o mala
interpretacion; esta tarea conlleva una redaccion clara, precisa y concisa,

gue no deje lugar a dudas.
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Metodologia SMART para fijacién de objetivos (planificacion de tareas y

metas).

Existen varios procedimientos (matrices) para la fijacion de objetivos,

entre los cuales tenemos el Smart, el Gap, entre otros.

Segun la metodologia Smart, las caracteristicas que se deben

considerar para la definicion de los objetivos se muestran en el siguiente

cuadro:
Specific Deben ser claros acerca de qué, como,
S (Especificos) cuando y a quién va enfocado el
objetivo propuesto
Measurable Debe permitir la cuantificacion
M (Medibles) real de lo que se quiere alcanzar
Agreed upon Determinar qué persona o grupo de
A Acordados personas seran los responsables de
la consecucion del mismo
Realistic Debe contemplar los recursos reales
R Realistas con los que dispondra la empresa
para la consecucion del objetivo
Trackable and time-
Linked Debe tener un periodo de tiempo
T Limitado en el tiempo | establecido para el cumplimiento y
la entrega de resultados

Definir el objetivo de forma especifica significa evitar palabras vagas,

referirse a algo especifico y concreto, identificar el contexto y desmenuzar los

componentes del objetivo.
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Medir los resultados del objetivo definido implica: 1) Poder medirlo en
costos, cantidad, calidad, tiempo; 2) Confirmar o verificar una vez que se han
alcanzado; 3) Significa preguntarse como saber que se ha alcanzado el
objetivo; y, 4) Definir el método o sistema de medicién que sera aplicado
para conocer la consecucion del objetivo.

Determinar si estan todas las personas implicadas comprometidas con
el logro del objetivo significa entender que no estaran comprometidas con su

cumplimiento si no estan de acuerdo con el objetivo.

Ecosistema del Sector Fruticola de Republica Dominicana.

Figura 10. Ecosistema del Sector Fruticola de la Republica

Dominicana.

Consumidores Organismos
Oficiales

Ecosistems PN

Distribuidores Fruticola de Productores

Republica

Dominicana

Instituciones o
Empresas de
Apoyo y Servicios

Fuente: Construida por el Autor de la Tesis.
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Organismos Oficiales:
e Ministerio de Agricultura

Agricultura tiene la mision de “formular y dirigir las politicas
agropecuarias de acuerdo con los planes generales de desarrollo del pais,
para que los productores aprovechen las ventajas comparativas y
competitivas en los mercados y contribuir de esa manera a garantizar la
seguridad alimentaria, la generacion de empleos productivos y de divisas y el
mejoramiento de las condiciones de vida de la poblacion” (Agricultura,
Ministerio de Agricultura, 2010). La institucién esta ubicada en la Autopista
Duarte Km. 6% Jardines del Norte, Santo Domingo, Rep. Dom., Teléfono:
(809) 547-3888, Fax: (809)547-1692, Correo electronico:

info@agricultura.gob.do, Su sitio web: www.agricultura.gob.do

¢ Ministerio de Industria y Comercio

Este ministerio tiene la misién de “fomentar el desarrollo sostenible de
la productividad y competitividad de la industria, el comercio y las PYMES,
mediante la formulacién y aplicacién de politicas publicas” (Comercio, 2013).
Su Oficina Principal esta ubicada en la Av. México, esq. Leopoldo Navarro,
Edif. Oficinas Gubernamentales Juan Pablo Duarte, 7mo. piso., Santo
Domingo, Republica Dominicana. Apartado Postal: 9876 / Tel.: (809) 685-
5171 / Fax: (809) 686-1973, y su Oficina de Tratados Comerciales esta en la
Av. 27 de Febrero No. 209, Ensanche Naco. Santo Domingo, Republica
Dominicana. Apartado Postal: 10121 / Tel.: (809) 567-7192 / Fax: (809) 381-
8076. Su sitio web es: http://www.seic.gov.do/

e Centro de Exportacion e Inversion de la Republica Dominicana.
“El Centro de Exportacién e Inversion de la Republica Dominicana
tiene como mision la promocién y fomento de las exportaciones dominicanas
y las inversiones, a fin de impulsar la insercion competitiva del pais en los

mercados internacionales de bienes y servicios” (CEI_R.D., 2011). El CEI-
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RD esta ubicado en la Av. 27 de Febrero esq. Av. Luperon, Sto. Dgo. R. D.
Frente a La Plaza de la Bandera, Teléfono: 809.530.5505. Su sitio web es:

http://www.cei-rd.gov.do/

e Banco Agricola de la Republica Dominicana

www.bagricola.gob.do/

Instituciones o Empresas de Apoyo y Servicios:

e Ferquido (Fertilizantes Quimicos Dominicanos, S.A.)
Av Luperon 346, Santo Domingo, Tel:809-530-5598

e Fersan (Fertilizantes Santo Domingo, C. por A.)
http://www.fersan.com.do/

e Servicios Ferro - Agro Cxa
Direccion: Pefia Batle No 261 Ens La Fe Sto. Dgo., Santo Domingo
Este, Santo Domingo, Republica Dominicana,Teléfonos (809)
5659706 y (809) 5419808.

Viveros:

e Departamento de Frutales (DEFRUT) Ministerio de Agricultura. Tel.
809 547-3888 Ext. 5020 / 5080, en horario de lunes a viernes de 8.00
AM a 5.00 PM. Servicios que presta el DEFRUT a los productores de
frutales en el pais: Orientacion sobre las zonas donde mejor se
desarrollan los frutales (zonificacién). Venta de las diferentes
especies de frutales que produce en sus viveros, a precio de costo y
donacion del 15% sobre la cantidad a adquirir. Asistencias técnicas
directas, via telefénica, de manera presencial mediante visitas a
fincas y plantaciones, charlas cursos y otras. En ciertos casos, apoyo

en la concesion de materiales e insumos que contribuyan a aumentar
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la produccion y productividad de frutales en el pais. La entrega de
plantas son los martes y jueves de cada semana.

e Cambita, Garabito, San Cristébal, R.D, La Yola, tel:809-264-0337

e Bani, R.D, Las Marias, tel:829-332-3308

e Cambita, Garabito, San Cristobal, R.D, antes de la planta de gas,
tel:829-446-8960

Productores:
e Hacienda Angomas, S. A.

La Hacienda Angomas nace inicialmente como un proyecto de
siembra de decenas de tipos de arboles frutales sin fines lucrativos y para
uso de descanso familiar, en fecha 27 de febrero del 2010 y esta ubicado en
el Paraje Blas Martinez, Distrito Municipal Sabana Higtero (Higuerito),
Municipio de Banica, Provincia Elias Pifia, Republica Dominica. A medida en
que fue transcurriendo el tiempo se visualiz6 que ésta podria ser una gran
oportunidad para desarrollar un buen negocio, debido a la gran demanda de
frutas en todo el planeta, ya que la mayoria de los pueblos estan integrando
las frutas en su alimentacién diaria de una manera muy acelerada, por todos
los beneficios que éstas proporcionan, incluyendo aspectos relacionados con
la salud. En esos tiempos se visualizé que este proyecto seria de gran
impacto para los clientes por varias razones: produccion con alta tecnologia,
calidad y precio competitivos; comercializacion a través del internet, entrega
al cliente practicamente sin ningun esfuerzo, so6lo el econdémico. En la
actualidad, la H.A. cuenta con mas de dieciocho tipos de frutas distintas, pero
estd concentrada en la produccion y comercializaciéon de tres tipos de frutas
de alto consumo que son: aguacate, mango y coco, y de manera muy
especial, esta enfocada en el aguacate. El Director de la Hacienda es el Ing.
Victor Angomas, teléfono 829-697-1855, su email es
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victorangomas@gmail.com. Su sitio web es:

http://licurg0.wix..com/haciendaangomas

e Exportadora Serafino, C. x A.

Es una compafila que se dedica a la exportacion de productos
agricolas desde el afio 1966. Segun informaciones de su sitio web, son la
empresa de mayor experiencia en productos agricolas de la Republica
Dominicana. Adema&s, refiere la misma fuente que ellos envian sus
productos a New York, Miami, Puerto Rico, Los Angeles, San Francisco y
Canada. Esto es posible debido a que cuentan con la mejor de las
reputaciones de calidad cosechados en sus propias fincas. Entre los
productos que ellos cosechan se encuentra: mango, batata, calabaza, limén,
aguacate, etc. La empresa esta ubicada en la Av. 27 de Febrero #6 Santiago,
Republica Dominicana, sus teléfonos son: 1(809) 575-4128, International:
1(201)-300-2758, Fax: 1(809) 575-1522. Su sitio web es:

http://www.expserafino.com/.

Distribuidores:

Figura 11: Super Mercados Nacional.
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Imagenes tomadas de internet en:
https://www.google.com.do/search?g=supermercado+nacional&rlz=1C1CHVZ_esD0O539D0539&es_sm=93&biw=12
42&bih=641&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=CIZ2VOahFJDmsASRuoLYBQ&sqi=2&ved=0CAcQ_AUoAg
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“Supermercado Nacional. Es la primera marca del grupo CCN, con
mas de 70 afos en el mercado dominicano”, (Centro Cuesta Nacional, 2014).
Esta empresa naciéo como el Colmado Nacional en la Zona Colonial en el afio
1935, el cual fue fundado por Manuel Gonzalez Cuesta, como una pequefa
tienda de productos alimenticios y de provisiones en general. Este pequefio
colmado se fue desarrollando hasta llegar a la cuspide del empresariado del
pais, hoy se puede decir que esta entre las principales cadenas de
supermercados del de la Republica Dominicana, con mas de 12 sucursales
en el pais. La mayor preocupaciéon de dicha cadena de productos
alimenticios esta orientada por la mejoria de la calidad de vida de la familia
dominicana, y que es su principal promesa de marca y parte de su vision al
futuro. Una fortaleza de esta empresa esta identificada por ser una marca
reconocida, familiar, confiable, experta en el manejo de alimentos y con una
larga tradicion de servicio. Otro aspecto importante es que ofrece a sus
clientes una amplia gama de aprovisionamiento de alimentos y un
compromiso claro de garantia. El Grupo Centro Cuesta Nacional se
encuentra ubicado en la Av. Luperdn, Esq. Gustavo A. Mejia Ricart, Santo
Domingo, Republica Dominicana, su teléfono es: Central: 809-537-5017, Fax:

809-537-2719 y su sitio web es: http://www.centrocuestanacional.com/

Figura No. 12: Supermercados Jumbo

Lo Mdximo

Imagenes tomadas de internet en:
https://lwww.google.com.do/search?g=supermercado+nacional&rlz=1C1CHVZ_esD0539D0539&es_sm=93&biw=12
42&bih=641&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=ClZ2VOahFIDmsASRuoLYBQ&sqi=2&ved=0CAcQ_AUoAg#tbm=is
ch&g=supermercado-+jumbo&imgdii=_
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Jumbo “Es una marca joven que nace en el 2002, buscando satisfacer
al consumidor en un una amplia gama de productos dirigida a un amplio
segmento del mercado”, (Centro Cuesta Nacional, 2014). Este es un
negocio que ofrece al consumidor en un solo lugar una interesante
combinacion de calidad, precio, servicio y variedad. En categoria de
hipermercado reune alimentos, textiles, electrodomésticos, hogar, ferreteria,
libreria, jugueteria, y preparados. Esta empresa ha logrado un crecimiento
rapido y en la actualidad cuenta con 6 sucursales en funcionamiento. Entre
las cosas que valoran los clientes de jumbo esta la calidad de los productos,
precios competitivos y se identifican con el estilo de vida que caracteriza esta
marca. jJumbo lo maximo! Est4 ubicado en la Av. San Vicente de Paul, esq.
Carretera Mella, Teléfonos: 809-692-1000, Gerente: Jackeline Pazos, E-mail:
gerente802@ccn.net.do, horarios de lunes a sabado 8:00 A.M. a 10:00 P.M. /
domingos y dias feriados 9:00 A.M. a 8:00 P.M. Su sitio web es:
http://www.jumbo.com.do/

Figura 13: Supermercado Bravo.

Imagenes tomadas de internet en: http://www.superbravo.com.do/organicos/

En 1979, el Sr. Valeriano Rafael Monestina, en compafiia de su
esposa, crea uno de los supermercados de mayor éxito del pais, que inicid

con una novedosa estrategia agresiva de mercadeo desconocida por los
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competidores del sector, combinando precios bajos, horario extendido y
promociones constantes. Para iniciar la primera tienda, la familia Monestina
se apodera de Bemosa, una importadora que tenian en sociedad con la
familia Betances, y transforma lo que anteriormente era el almacén de de la
referida importadora en el primer supermercado Bravo. Este supermercado
cala en el gusto del consumidor y se convierte en un negocio exitoso,
excediendo todas las expectativas y convirtiéendolo en el supermercado de
mayor venta por metro cuadrado del pais. Gracias a la preferencia de la
mayoria de los clientes Bravo cuenta con seis supermercados, 5 en Santo
Domingo y 1 en Santiago. Las Oficinas Corporativas y el principal Bravo
estdn en la Avenida Winston Churchill No. 1452, Sto. Dgo. Rep. Dom.,
Teléfonos: (809) 530-1010 y (809) 740-5001, Servicio al Cliente, Ext. 5172,
abierto de lunes a viernes de 8:00 A.M a 6:00 P.M. Su sitio web es:
http://www.superbravo.com.do/

Figura 14: Supermercados La Cadena
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Imagenes tomadas de internet en: http://www.supermercadoslacadena.com/

En Marzo de 1999 comienza a operar el primer eslabon de esta gran
cadena en la calle Correa y Cidron # 10 con el nombre de nuestra razon
social Mercatodo, S.A.”, (Cadena, 2012). Para ese entonces la empresa
contaba con un equipo de trabajo compuesto por 32 personas, un mes
después, el 5y 12 de Abril se ponen en funcionamiento nuestras tiendas de
la Avenida Sarasota # 101, aumentando asi su equipo de trabajo a 400
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personas. Los tres locales se inauguran simultdneamente con una promocion
llamada ElI Mundo al Revés y se lanzaron al mercado de la Republica
Dominicana el 14 de mayo de 1999 con el nombre de Supermercados La
Cadena. El cuarto eslabdn fue inaugurado el 27 de marzo del afio 2000, en la
calle Cervantes # 6, luego abrieron su quinto eslabén el 3 de abril del mismo
afio en la Avenida Nufiez de Céceres # 125. Para esa época, La Cadena
contaba con gran presencia en el mercado. Unos meses después, el 11 de
enero del 2001 apertura el sexto eslabén en la Av. Los Proceres, # 200. La
Cadena, en menos de dos afios abrié al publico seis supermercados en la
ciudad de Santo Domingo, en los cuales laboran directamente mas de
setecientas personas en la actualidad. Luego La Cadena abri6 dos

eslabones mas, un en la Zona Colonial, en el 2007 y el otro en la Av. San
Vicente de Paul, en el afio 2008. La Cadena principal esta en la Av. Lope de

Vega # 16, Esq. Porfirio Herrera Apartado Postal 25006, Santo Domingo,
Republica Dominicana, con Teléfonos: (809) 565-0000 | Fax: (809) 565-0008.

Su sitio web es: http://www.supermercadoslacadena.com/.

Figura 15: La Sirena
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Imagenes tomadas de internet en:
https://lwww.google.com.do/search?g=supermercado+la+sirena&rlz=1C1CHVZ_esD0O539D0539&es_sm=93&biw=1
242&bih=641&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=B6x2VOMLINHksASu0YDgCg&sqi=2&ved=0CAYQ_AU0AQ#tbm=

isch&g=supermercado+latsirena
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La Sirena define su Visibn como “una exitosa empresa detallista de
bienes y servicios, reconocida por su capacidad de generar bienestar para
nuestros clientes, colaboradores, accionistas, y nuestra comunidad en
general’, (Sirena, 2011), y que tiene la mision de satisfacer a sus clientes,
ofreciéndoles el mejor precio posible en cada uno de sus productos con
calidad y adecuados a las necesidades de los consumidores, y exceder las
expectativas por la alta calidad del servicio original y con atencion a los
detalles. Su principal plaza estad ubicada en la Av. Winston Churchill, esq.
Angel Severo Cabral, Santo Domingo, Distrito Nacional, Republica
Dominicana. El Gerente es Victor Castafieda, con Tel: 809-472-4444 y est4

abierto de lunes a sabado de 8:00 A.M. a 10:00 P.M. | domingos Yy feriados

de 9:00 A.M. a 9:00 P.M. Su sitio web es: www.tiendalasirena.com.

Figura 16: Super Mercados Pola

jLo mas fresco siempre!

Imagenes tomadas de internet en:

https://www.google.com.do/search?g=supermercado+la+sirena&biw=1242&bih=641&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ei=Yax2VKTsIvSPsQSkloGgAw&sqi=2&ved=0CAYQ_ AUoAQ#tbm=isch&g=supermercado+pola&imqgdii=

La marca Super Pola nacié en el afio 1979, cuando la familia Ramos,
también propietaria de La Sirena, decide incursionar en los negocios de la
alimentacion y diversificarse hacia nuevos formatos, con el objetivo de servir
a nuevos segmentos del mercado del pais. “El origen del nombre de Super
Pola hace honor a Pola de Allande, una pequefa villa de Asturias localizada

en el norte de Espafia, lugar de nacimiento de Roman Ramos Uria, fundador

103


http://www.tiendalasirena.com/
https://www.google.com.do/search?q=supermercado+la+sirena&biw=1242&bih=641&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=Yax2VKTsIvSPsQSkloGgAw&sqi=2&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=supermercado+pola&imgdii=_
https://www.google.com.do/search?q=supermercado+la+sirena&biw=1242&bih=641&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=Yax2VKTsIvSPsQSkloGgAw&sqi=2&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=supermercado+pola&imgdii=_
https://www.google.com.do/search?q=supermercado+la+sirena&biw=1242&bih=641&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=Yax2VKTsIvSPsQSkloGgAw&sqi=2&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=supermercado+pola&imgdii=_

de Grupo Ramos” (Pola, 2013). En la actualidad la empresa opera seis
supermercados Pola, distribuidos en varias provincias, la de Santo Domingo,
Puerto Plata y La Altagracia. Dicha empresa es una cadena de
supermercados especializada en la venta de productos de alimentacién, los
cuales se caracterizan por ser Unicos en frescura, calidad y precios bajos,
ofreciendo el mejor servicio siempre. Super Pola es una marca de Grupo
Ramos, S.A., una empresa lider en el sector de ventas al detalle en la
Republica Dominicana. Super Pola esta ubicado en Av. Sarasota #66, Bella
Vista, Santo Domingo, D.N. con teléfono 809 532-9574, Gerente: Juana
Martinez, abierto de lunes a sabado: 8:00 A.M. a 10:00 P.M. y domingos y

feriados: 9:00 A.M. a 8:00 P.M. Su sitio web es: www.superpola.com.

Figura 17: Hiper Ole
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Imagenes tomadas de internet en:
https://www.google.com.do/search?g=hipermercados+ole&biw=1242&bih=641&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=y
5J3VMLPKJIHbsASMnoKoDQ&sqi=2&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&g=hipermercados+ole+logo&imgdii=_

Al final del afio 1965 Don José Manuel Rodriguez Lomba junto a otras
personas que lo seguian fundaron el Grupo Corporativo Olé, S.A con la
seguridad de que la nueva empresa seria muy exitosa debido a la novedosa
idea de ofrecer varios tipos de articulos y productos en un mismo
establecimiento, donde se imponga la calidad del servicio y productos
ofrecidos al publico en general. Desde entonces, esta empresa empezo a
evolucionar y crecié a niveles impresionantes, hoy dia, Hipermercados Olé
continua siendo un negocio de rapido crecimiento con varios proyectos a fin

de seguir abriendo nuevas sucursales en puntos estratégicos, en procura de
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seguir la expansién y brindar un servicio excelente a la poblacion
dominicana. La Oficina central Olé, el rompe precios, esti ubicada en la Av
Duarte no.196, Villa Consuelo, 2do nivel, con teléfono 809-334-1717. Su sitio

web es: http://www.ole.com.do/.

Figura 18. Plaza Lama

Blazal®Pama

‘arSupertienda

Imagenes tomadas de internet en:

https://www.google.com.do/search?g=hipermercados+ole&biw=1242&bih=641&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=y
5J3VMLPKJIHbsASMnoKoDQ&sqi=2&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&g=supermercados-+lama+logo&imgdii=_
Plaza Lama “es la fusién perfecta entre los beneficios de un
hipermercado con todos sus servicios y la diversidad de productos con la que
cuenta una gran tienda por departamentos” (Plaza Lama, 2010) . Esta
orientada al mas amplio segmento de la poblacion nacional, lo que la ha
convertido en una tradicion de mas 80 afios sirviendo a los diferentes tipos
de consumidores, pensando en su satisfaccibn y entendiendo sus
necesidades y deseos. Plaza Lama ha hecho grandes esfuerzos en alcanzar
niveles de bienestar para todos sus clientes, proveedores, colaboradores y
relacionados en general, con una firme decisién ha crecido en los diferentes
proyectos en los que se ha comprometido, y de esta forma, ha contribuido al
desarrollo econémico del pais. La empresa cuenta con 12 establecimientos
comerciales en todo el territorio nacional, en las que se incluyen 7
Supertiendas, 4 Lama Electrodomésticos y un Super Lama, el cual es el
primero de una red de supermercados que se estan instalando en
identificados puntos estratégicos del pais. La plaza esta ubicada en la Av. 27
de Febrero, esq. Winston Churchill, Santo Domingo, Distrito Nacional,
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Republica Dominicana. Su Gerente es Jose Barsona, con teléfonos: (809)-
533-4848 y 809-274-5262, sus correos: servicio@plazalama.com y
aseleccion@plazalama.com. Horario: de lunes a sabado 8 am a 10 pm y

domingo 8 am a 8 pm. Su sitio web es: http://www.plazalama.com/

Figura 19: Carrefour
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Carrefour (Compafiia Dominicana de Hipermercados / Ingedico), lo
mejor de Francia, mas cerca de ti. Calidad y precios para todos. Esta ubicado
en la Aut Duarte Km 10 1/2, Santo Domingo, con teléfono: 809 809-4122333.

Su sitio web es: www.carrefour.es

Plazas de Intercambios Comerciales:
e Merca Santo Domingo (MERCADOM)
El MERCA SANTO DOMINGO es mercado mayorista y constituye una

pieza fundamental en el area de la comercializacion de productos
agroalimentarios perecederos con destino al consumo humano, en los que se
encuentra el aguacate. El Merca Santo Domingo tiene cinco grandes naves
y un mercado para productores, cada una de las instalaciones tiene 56

locales, de los cuales mas de uno puede ser ocupado por un mismo
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comerciante para facilitar el mejor desempefio de los arrendatarios, esta
disefiado para un total de 278 locales. El edificio F-2 es el de frutas y
vegetales, en que se esta empezando a comercializar muchos tipos de frutas
y vegetales, incluyendo mango, coco y aguacate, entre otros. Esta gran
plaza sirve de lugar de abastecimientos de una serie de mercados ubicados
en varias provincias de la Republica Dominicana, y también con
transcendencia a otros paises de la regiébn. Esta gran plaza es una
dependencia del Ministerio de Agricultura, el administrador general del
Merca Santo Domingo es el Sr. Claudio Jiménez. Su sitio web es:
http://www.agricultura.gob.do/
e Mercado Nuevo
Esta plaza se encuentra ubica en la Av. Juan Pablo Duarte, en el
sector de Villas Agricolas. Aqui se vende todo tipo de productos
agropecuarios al por mayor y al detalle.
e Empresas Villar Concepcion, S.R.L
Segun informaciones tomadas de su propia pagina web:
http://empresasvillar.com/, esta empresa fue fundada en 1985, como
distribuidora local de frutas y vegetales. En sus inicios la empresa Villar
estaba ubicada en un pequefio kiosco donde se recibian, empacaban vy
distribuian los productos cosechados y acopiados a nivel local, pero a través
de los afios el negocio crecio y pudo alcanzar niveles de exportadores de
estos mismos productos a los mercados internacionales. Entre los productos
que exporta la empresa se encuentra el pepino, calabaza, banana, limon,
aguacate, naranja, coco, lechoza, etc. La empresa esta ubicada en la
Carretera principal Sabaneta, La Vega #158, sus teléfonos son:
1.809.824.0949, Fax. 1.809.824.0496, y su correo electronico es
info@empresasvillar.com.do
e Agricultura del Cibao, S.R.L.
Es una de las empresas de mayor importancia en la produccion y

exportacion de frutas y vegetales de la Republica Dominicana, la cual recibio
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recientemente un certificado por la nominacion a los Premios a la Excelencia
Exportadora en el Sector Fruticolas de la Republica Dominicana 2014,
entregado por la Asociacion Dominicana de Exportadores (ADOEXPO).
Dicha empresa se encuentra ubicada en la Carretera Sabaneta 159, La
Vega, Region Norte del pais. Su teléfono es el (809) 824-0917 y su email es

martinezexport@hotmail.com.

e Exportadora Guzman S.A.

Es una Compaiiia dedicada a la exportacion nacional e internacional
de frutas y vegetales desde la Republica Dominicana, esta ubicada en la Av.
Sabaneta, KL.6, La Vega R.D. con sus Tels: (809) 824 - 0907 / (718) 775 —
4906; Fax: (718) 896 - 1837; y con su correo electronico:
exportadoraguzman@hotmail.com.

Consumidores:
e Grupo Rica

Es una empresa productora de sus propias marcas y consumidora a
gran escala de productos fruticolas. “Rica es un grupo corporativo con mas
de 48 afos de experiencia en la rama alimenticia del Mercado dominicano.
Con estrictas especificaciones, garantizamos productos de Optima calidad y
frescura, al tiempo que buscamos mantener nuestro liderazgo en
productividad y servicio” (Rica, 2009). Sus contactos: Central 809-563-RICA
(7422) | servicioalcliente@gruporica.com. Su sitio web es:
http://www.gruporica.com/

e Induveca, S.A.

Esta empresa produce una serie de productos embutidos y otros,
ademas, es consumidora de altos volimenes de productos fruticolas para
fabricar los jugos Parmalat, el yogurt Yoka, Yoki, y otros usos variados. La
empresa tienes sus oficinas en la Avenida Maximo Gomez #182. Cuenta con

centros de distribucion en varios puntos en el territorio nacional. Su horario
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laboral es de lunes a viernes de 8:00 am hasta las 6:00pm. Sus teléfonos,
desde el Distrito Nacional: 809-793-3156 / 3157 / 3190 y desde el interior sin
cargos: 1-809-200-1175. Su sitio web es: http://induveca.com.do/
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CAPITULO Il

VALORACION DEL MARKETING RELACIONAL
EN LA COMERCIALIZACION DE AGUACATE DE LA
HACIENDA ANGOMAS
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3.1 Ejemplificaciéon en la Hacienda Angomas de la estrategia
de Marketing relacional en la comercializacion del aguacate
en la Web.

En el siguiente capitulo se presenta una ejemplificacion en la
Hacienda Angomas de la estrategia de marketing relacional en la
comercializacion del aguacate en la Web, que contiene la cadena de valor
en el sector agricola, asi como la cadena de valor offline y, otros aspectos
distintivos de la entidad. De igual manera, como forma de valorar, a grosso
modo, las implicaciones de esta forma de comercializacion, se exponen las

ventajas y desventajas de la misma.
Figura 20. Cadena de valor en agricultura.
« Es comun a todos los modelos

« Existen varias metodologias
+ Hacienda Angomas representa un hibrido

[ Ambiente de Negocios j
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Figura 21. Cadena de Valor Offline.
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Figura 22. Cadena de Valor Online.

+ Centrada en la infraestructura tecnolégica y marketing online
Banners localizados

Alta disponibilidad de sitio Web
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- Plataforma B2B con grandes proveedores
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Figura 23. Estructura Organizacional.
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Figura 24. Valores.
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Figura 26. Imdgenes de Hacienda Angomas.
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Cuadro 43

Presupuesto Anual para el Portal Digital de la Hacienda Angomas

Sec Descripcion Monto en RD$
1 Compra del Dominio 3,000.00
2 Mantenimiento del Portal 60,000.00
3 Alquiler del Servidor 5,000.00
4 Marketing y Publicidad 36,000.00
5 Cierre del Proyecto 16,000.00

Total General 120,000.00

Cuadro 44

Presupuesto Inicial para el Portal Digital de la Hacienda Angomas

Sec Descripcion Monto en RD$
1 Compra del Dominio 3,000.00
2 Desarrollo del Portal 200,000.00
3 Alquiler del Servidor 5,000.00
4 Marketing y Publicidad 62,000.00
5 Cierre del Proyecto 30,000.00

Total General 300,000.00
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Figura 27. Disefio L6gico de los Modelos B2B y B2C.
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Disefio del Portal Digital de la Hacienda Angomas.

Este portal esta habilitado para ser accedido por todos los clientes y

potenciales clientes desde cualquier parte del mundo, con sélo hacer click en

http://angomas.papayard.info/ y estara de inmediato navegando en la

Hacienda Angomas.
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Figura 28. Disefio del Portal de la Hacienda Angomas.
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Figura 29. Disefio del Portal de la Hacienda Angomas.
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3.2 Ventajas y desventajas de la comercializacién de aguacate

en la web a través del marketing relacional.

La comercializacién de frutas, entre ellas, aguacates, a través del
Marketing Relacional, presenta ventajas y desventajas. Entre las ventajas

mas importantes se pueden mencionar las siguientes:

Ventajas:

e Proporciona una manera de establecer y fomentar relaciones
personalizadas con clientes, productores, distribuidores, empresas e

instituciones de apoyo, entre otros.

e Propicia una interaccion que trasciende el ambito comercial, al colocar
las necesidades de los clientes y relacionados en el centro mismo de

la atencion personalizada de la empresa.
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Disponibilidad. Permite al cliente adquirir una variedad de productos,
segun las necesidades del mismo, sin importar la hora del dia, o el dia
de la semana; esto es, no esta sujeto a horarios comerciales de

apertura al publico.

Comodidad. Proporciona la comodidad de adquirir los productos
desde el hogar, oficina, empresa, o cualquier otro lugar, sin necesidad

de desplazamiento.

Rapidez. Facilita el acceso rapido a los productos, obviando demoras
en el punto de venta, y dando una respuesta inmediata a las

necesidades del usuario.

Disponibilidad de aprovechar mejores ofertas de precios y productos,

de manera mas comoda.

Posibilidad de localizaciobn de comercios nacionales o internacionales

ubicados en lugares distantes a nuestro emplazamiento.

Disponibilidad de extensa variedad de productos en el mercado

fruticola...

Atencion personalizada, que permite contactar con el proveedor vy

solicitar los productos que se ajustan a las necesidades personales.

Permite conocer los detalles del producto, sus caracteristicas,

presentacion, precios, condiciones, garantia, entre otros.
Desventajas:

o Comprar o comercializar a través de la web no deja de tener
Sus riesgos, como son las estafas, los robos de identidad, entre
otros. Se debe verificar que la direccién de la pagina web

realmente corresponde al lugar que se contacta.
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Problemas de envio, a menudo se debe esperar un tiempo
considerable para recibir el producto, por dificultades del correo

0 medio de envio.

Temores frecuentes sobre las condiciones en que se recibe el
producto solicitado, pueden llegar las frutas maltratadas o
inservibles por el proceso de maduracion, y el tiempo
transcurrido desde su despacho.

Poca visibilidad fisica, lo que impide examinar las condiciones
y la calidad del producto antes de adquirirlo, pues sélo puede

ver una fotografia del mismo.

La modalidad de pago con tarjeta de crédito presenta la
dificultad de que la transaccion exige proporcionar los datos
bancarios a través de la web, los cuales son pasibles de ser
robados por personas inescrupulosas para realizar estafas.

122



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

El valor probatorio de los datos aportados por los resultados de la
encuesta aplicada, revela que 90% de los distribuidores encuestados mostro
su disposicion a comercializar a través de la web; el 80% de los productores
se mostré en esa misma linea, mientras que el 91% del publico general,
adoptd tal criterio, lo cual se puede interpretar que existen altas
probabilidades de éxito para que la empresa Hacienda Angomas implemente
el marketing relacional en la comercializacion de aguacates, en toda la
Republica Dominicana, y a nivel internacional.

Hacienda Angomas es una empresa de reciente formacion con gran
potencial de crecimiento, cuenta con una mision especifica y que se sitla en
el cuadrante “ideal” del analisis FODA, lo cual propicia que la unidad
estratégica de negocios genere expectativas favorables para convertirse en
una empresa con alto nivel de participacion de mercado, rentabilidad y
posicionamiento, a través de explotar lo que constituye una nueva
herramienta de marketing en el mercado de Republica Dominicana: el
Marketing Relacional.

El direccionamiento deseable para la empresa debe estar enfocado
hacia el objetivo de crear bases firmes y solidas que propicie una reconocida
cultura organizacional orientada a hacia dos enfoques importantes como son;
el cumplimiento de objetivos organizacionales y la orientacién al cliente. En
tal sentido, es insuficiente la creacién de una pagina web dando a conocer a
la Hacienda Angomas y la variedad de servicios que ofrece, una de las
tareas fundamentales es la implantacién de una amplia campafia publicitaria
a fin de dar a conocer la existencia de la entidad y las ventajas para
productores, distribuidores y consumidores de utilizar sus servicios, que
redundan en una reduccion significativa de los costos y, por tanto, mayores

margenes de rentabilidad.
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De igual manera, con el objeto de explotar las fortalezas ofensivas-
defensivas, Hacienda Angomas debe implementar un programa CRM que
permita una adecuada segmentacion del mayor porcentaje de mercado para
lograr la identificacion de los clientes actuales y potenciales que permita
disefiar estrategias basadas en las relaciones personales de acuerdo al perfil
de cada cliente, lo cual contribuye a descubrir las necesidades especificas de
cada segmento a través de una bien disefiada investigacién de mercado.

Adicionalmente, Hacienda Angomas debe encauzar todos sus
esfuerzos para la creacion de alianzas estratégicas con empresas o
entidades que ofrecen productos y servicios complementarios vy
suplementarios al sector.

Finalmente, el adecuado disefio del Portal de Hacienda Angomas
debe permitir la creacion de un canal fluido de comunicacion e interaccion
personalizada con cada uno de los agentes que intervienen en el sector
fruticola de la Republica Dominicana.

De manera concluyente, el resultado final del presente estudio
favorece la implantacién de la estrategia de Marketing Relacional en la
comercializacion del aguacate, particularmente en la Hacienda Angomas. Sin
embargo, es necesario el disefio de una investigacion mas profunda y
detallada a fin de determinar la cuantificacion real del mercado a nivel
nacional, y la posibilidad de estructuracion de un cluster en el mercado
fruticola de la Republica Dominicana, orientado a la exportacion al mercado

internacional.
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1- SELECCION Y DEFINICION DEL TEMA DE INVESTIGACION

Titulo de la investigacion:

Marketing relacional en la comercializacion de productos fruticolas en la web.

Definicion del tema de investigacion:

Marketing Relacional: “Es el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y
potencial (y cuando sea necesario, terminar) relaciones rentables con los
mejores clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las

partes involucradas”. (Gronroos, 1997).

Comercializacion de Productos Fruticolas: “El objetivo es tratar de conocer
las necesidades genéricas del consumidor o carencias basicas propias de la
naturaleza y condicibn humana, analizar los deseos o formas en que cada
individuo desea satisfacer una necesidad determinada, estimular la conversion
de los deseos en demanda buscando férmulas creativas para potenciar la
voluntad de compra y evitar las restricciones del poder adquisitivo”. (Vazquez
Casielles, 1994). Esta definicibn es bastante genérica para todo tipo de

comercializacién incluyendo productos fruticolas.

La Web: Es un “sistema légico de acceso y busqueda de la informacion
disponible en Internet, cuyas unidades informativas son las paginas web”.
(Diccionario Enciclopédico Vox 1., 2009). Existen otras definiciones de web
como “Documento de Internet que puede contener texto, graficos, sonidos o
animaciones, generalmente escrito en lenguaje HTML y que permite la relacién
con otros documentos, mediante enlaces”. (Diccionario Manual de la Lengua
Espafiola Vox., 2007).



2- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Se observa la necesidad de desarrollar un nuevo concepto de producciéon
y comercializacion de productos fruticolas que tome en consideracion disminuir
las diferencias entre las exigencias del suministro y las exigencias del consumo,
de forma tal que influya en la satisfaccion de las grandes demandas de frutas de
largo plazo, tal como lo es el aguacate a lo interno del pais y a nivel

internacional.

En la actualidad la comercializacion de las frutas, aun se realiza a traves
de los medios convencionales o marketing tradicional, a pesar las multiples
ventajas que ofrecen las altas tecnologias como el internet y la world wide web
para desarrollar negocios novedosos y con grandes ventajas competitivas sobre

competidores tradiciones.

Desarrollar aplicaciones web, donde los productores, distribuidores y
clientes tengan acceso, da un giro importante a la comercializacién de los
productos fruticolas, ya que facilita la obtencion de los productos deseados sin la
necesidad de ir a la finca donde se producen, ni tampoco ir a un centro de
distribucién, basta con hacer unos cuantos click en el portal web disefiado para
esos fines y en un tiempo razonablemente corto le llega el producto a su casa o

negocio a precios competitivos.



3- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General:
3.0 Elaborar una estrategia en la comercializacion de productos fruticolas

a través del marketing relacional en la web.

Objetivos Especificos:

3.1 Analizar la comercializacion de productos fruticolas del marketing en
la web.

3.2 Disefiar una estrategia en la comercializacion de aguacate a traves
del marketing relacional en la web.

3.3 Valorar el marketing relacional de la comercializaciéon de aguacate en

el posicionamiento de la Hacienda Angomas.



4- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

4.1 Justificaciéon Tebdrica

Con el propésito de verificar los aspectos tedricos precedentes de la
fruticola y la comercializacién de estos productos a nivel mundial, analizando su
incidencia en el sistema alimenticio de la humanidad, consultamos diversas
fuentes, atreves de las cuales logramos obtener informaciones importantisimas
para ilustrar nuestro objeto de conocimiento. En los origines la produccion de
frutas no tenia gran demanda, ya que los seres humanos no tenia el grado de
conciencia sobre lo importante para la salud que era el consumo de estos
alimentos y esto también hacia que muy poca gente se motivara en el desarrollo
de proyectos de produccién de frutas, aunque es preciso mencionar que los
seres humanos han consumido frutas todo el tiempo, pero no se tenia como un
alimento de importancia o de primera necesidad. Pero a medida que
transcurrian los afios empezaron a aparecer los profesionales de la nutricion
llevando el mensaje a sus pacientes y ya para el final del siglo pasado se
empezd a cuantificar y valorizar la participacion en el mercado mundial los
productos fruticolas y desde entonces, se comienza a registrar datos
estadisticos que ha servido para medir, caracterizar y orientar al sector de la

fruticultura.

(FAO, 1992) afirma que el mundo tuvo una produccién de 398.486 mil

toneladas de frutas y 538.282 toneladas de hortalizas, aportando asi un total de



936.768 toneladas de estas clases de alimentos en el periodo 1995-1996, lo
que represento el 6.3% de la produccién agraria a nivel mundial. EIl autor dice
gue el porcentaje anterior expresa un crecimiento sustancial para la etapa desde
mediado de la década de los ochentas, que es donde toma auge el tema de la
comercializacion de frutas y hortalizas, hasta 1996. Entre los paises con mayor
produccion hortofruticola mundial para la época estaba en primer lugar Asia con
un aporte del 55.9%, Europa de segundo con un total de 14.4% y Estados
Unidos en tercer lugar con un aporte menor, pero muy importante, del 6.8%. El
22.9% restante lo aportaban los otros dieciocho paises del mundo productores

de frutas y hortalizas.

Es importante la aclaracion de que la Republica Dominicana no era un
pais fuerte en la fruticola, por ende, es de suponerse que no esta incluido entre
los veintiln paises que comprendieron el cuadro de estudio anteriormente
descripto. (ARCAS LARIO, 1997), refiere que las nuevas tecnologias
incorporadas en las distintas fases de la cadena hortofruticola le han llevado a
experimentar grandes cambios estructurales. Por tales razones también las
formas de produccion y los canales de distribucién también han experimentado
mejoras sustanciales, pero el canal tradicional, que es la forma natural de la
fruta, continua siendo el eje articulador de los intercambios (AREVALO, 2008),

con respeto a los en frascos y otros.

El aguacate es una de esas frutas que hemos venido hablando, y es de

consumo masivo practicamente en la mayoria de los paises del mundo, ademas,
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es util para diversos fines tales como: alimentacion, aceite, medicina, etc. Pero la
situacion critica de todo esto es la comercializacion que esta basada en
relaciones de marketing cerrada entre grupos de comerciantes limitados,
impidiendo a muchos otros potenciales distribuidores y a los consumidores
finales el acceso libre hacia los productores y mayoristas de estos y muchas

otras frutas, tanto en la Republica Dominicana, como en otras Naciones.
4. 2 Justificacion Metodologica

La forma de funcionamiento de los negocios ha cambiado en los ultimos
tiempos de manera considerable, debido a los avances importantes de la
tecnologia que ha revolucionado al mundo y a la vez ha hecho que las empresas
con alcances globales tengan que cambiar sus estrategias de hacer negocios
para ser competitivas, y muchas veces, hasta para poder sobrevivir. El mercado
de la fruticultura no esta exento de esto, tiene que continuar mejorando la forma
de produccién y comercializaciéon usando herramientas de alta tecnologia, a fin
de cambiar la cultura de los productores y distribuidores del estilo de marketing
tradicional a una nueva estrategia de marketing relacional, donde se puedan
romper las barreras actuales del negocio de las frutas, en virtud de que las
grandes masas de consumidores del mundo ha vendido cambiando su estilo de
vida, de lo habitual a la nueva cultura del click y el uso de los medios

electronicos, como internet, para realizar la mayoria de sus transacciones.

Marketing relacional es una estrategia para atraer, mantener y mejorar las
relaciones con los clientes, (Berry, 1983). Segun (Ackerman, 2007), citado por
(Galeano, 2014), el marketing relacional es aplicable a varios sectores. En el
ambito del comercio electronico de productos fruticolas el marketing relacional
funciona perfectamente, ya que es posible vender y comprar frutas y hacer
contactos con productores, mayoristas y distribuidores de todo tipo. El
marketing a través la web se convierte en una ventaja competitiva sobre los

competidores porque tiene alcance global y casi siempre se puede lograr
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establecer relaciones comerciales del tipo B2C (Business to Consummer), B2B
(Business to Business), etc con mayor facilidad, mas econdémico, en tiempos

relativamente cortos, etc.

4. 3 Justificacion Practica

Apoyandonos en las estructuras de las ciencias y su aplicacion en el
campo de la fruticultura en todo el planeta, las tendencias del consumo de frutas
en la humanidad, aunque existen grandes productores de este tipo de alimentos,
es evidente que conducen a un inminente cambio en el sector que garantice el

suministro apropiado y la estabilidad alimentaria a nivel mundial.

Nuestro objeto de conocimiento sugiere la introduccion de un nuevo
concepto de produccion y comercializacion de frutas, donde cada dia las
personas se interesen mas por la siembra y cuidado de arboles frutales para
suministrar al mundo tan importante alimento y a la vez, el aporte incalculable al
medio ambiente y a la forestacion global. Aunque estamos hablando de frutas,
observen que ademas, estamos proponiendo implicitamente la consecuciéon de
diversos problemas que estan afectando fuertemente nuestros pueblos, como lo
son: el desempleo, la forestacién, proteccion del medio ambiente, contribucién

con el Sector Salud, etc.

El Marketing relacional es un concepto clave en la comercializacion de
frutas a través de los medios electronicos como por ejemplo, internet, debido a
gue facilita la socializacion o interrelacion de los grupos que intervienen en todo
el proceso que incluye a los productores, distribuidores, clientes, organismos

oficiales, organismos internaciones, etc.

Lo que se persigue es la interconexion del sector fruticola para dar paso
a las nuevas tendencias y formas de produccién y comercializacion de frutas que

valla en consonancia con las nuevas costumbres y culturas de compras y ventas



de los consumidores a través de los medios electronicos, internet. Esto ayuda a
gue las empresas 0 negocios alcancen niveles mas altos de reputacion de sus
productos y ser conocidos y consumidos por mas personas en el mundo, esto se
traduce en beneficios compartidos entre todos los participantes del proceso de

comercializacion.

El objetivo de esta investigacion es identificar las oportunidades, practicas
tradiciones y proponer mejoras sustanciales en base al funcionamiento de la
nueva estructura a fin de lograr un posicionamiento sustancial en el mercado de

relaciones utilizando el internet.

En la Republica Dominicana, al igual que en la mayoria de los paises
productores de frutas, existen grandes oportunidades de mejoras en el area de
la fruticultura, tanto en la produccién como en la comercializacion a fin de
relanzar al sector a través de los medios electronicos, portales web, etc. Esto
implica una mayor profundizacion en el tema y aporte de ideas y acciones

emprendedoras para lograr una revolucién en el area de la fruticola.



5- MARCO DE REFERENCIA (TEORICO-CONCEPTUAL)

5.1 Marco Teérico

Para realizar la investigacion se tomard de referencia teorias que se
relacionan con el objeto de estudio, que son la produccién y la comercializacion
de productos frutales, ya que el enfoque de la investigacion tiene que ver con la
satisfaccion de las grandes demandas de la humanidad y las limitaciones del
sector de la fruticultura. En tal sentido, es preciso analizar las diferentes teorias y

antecedentes que orientan la investigacion y sus resultados.

La comercializacién de frutas es una actividad especializada dentro del
campo agroindustrial que tiene aspectos importantes a considerar antes de
embarcarse en proyectos de produccion y/o ventas de estos productos. Existen
planteamientos sobre una serie de conceptos y datos que aportan valor
agregado a esta investigacion tales como: “El precio que el productor recibe por
su producciéon depende grandemente en el canal de distribucion usado para
vender el producto, los productores generalmente toman el precio ofrecido en los
mercados mayoristas, los productores pueden ganar mas control de los precios
que ellos reciben mediante el uso de la comercializacion directa”. (Agriculture,
2012).

Ademas de los punto citados”, (Agriculture, 2012), explica una serie de
razones importantes en el mercado de la fruticultura como por ejemplos, “la
naturaleza perecedera de los productos crean una oportunidad limitada para un
mercadeo efectivo y oportunidades de venta, el precio recibido depende en la
calidad de la produccion, identifigue un mercado especifico antes de sembrar”.
‘Esta estrategia resulta en siembras, produccion, y decisiones de
comercializacion dirigidas por las necesidades de los consumidores, la
planeacién y el manejo Post-Cosecha son puntos criticos para mantener la

calidad del cultivo”. (Agriculture, 2012).
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Entre diez paises mayores exportadores de frutas del mundo en el 2014
se encuentran India, China, Perl, Espafia, México, Argentina, lItalia, Rusia,
Pakistan y Ecuador. (FreshPlaza, 2014).

Si en la Republica Dominicana se conciben y desarrollan proyectos de
inversion en el area de la fruticultura de la envergadura o de mayor peso del que
pretendemos investigar en este trabajo, y obviamente, apoyado por los
organismos oficiales nacionales e internaciones, en definitiva, el pais estaria en
condiciones de adherirse al grupo de naciones reconocidas como exportadores
importantes de estos tipos de productos, colaborando en la reduccién de las

grandes demandas globales de estos alimentos.

Como mecanismos innovadores y herramientas de altas tecnologias para
desarrollar al sector comercial de las frutas y hacerlo mas competitivo,
entendemos oportuno implantar estrategias de negocios basadas en el
marketing relacional, uso de aplicaciones web para la comercializacion, uso de
las redes sociales como medios publicitarios para llegar al consumidor mas facil
y a precios mas bajos. También otros aspectos que pueden aportar valor
agregado, es el involucramiento de todas las partes (productores, distribuidores,
consumidores, gobierno, etc.) a asimilar un poco mejor las nuevas tendencias en
las mayorias de los mercados, que sin lugar a dudas, son el uso de las
tecnologias, e-commerce, business intelligence, internet, aplicaciones web, etc,
gue actualmente en el ambito de la fruticultura nacional no se observa, aun, este

tipo de comportamiento.
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5.2 Marco Conceptual:

Marketing relacional: “Consiste basicamente en crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los

maximos ingresos por cliente”. (Conde Pérez, 2004).

Comercio: “Es una de las actividades econdmicas mas tradicionales y
populares que realizamos los seres humanos y que supone el intercambio de
materias primas, de bienes, productos, materiales, entre otros, a cambio de un
valor determinado que se le asignara a cada uno de éstos’.

(http://www.definicionabc.com/, 2014).

Comercio Electrénico: “Consiste en la compra y venta de productos o de
servicios a través de sistemas electronicos, tales como Internet y otras redes

informaticas”. (Asociacion Espafiola de la Economia Digital, 2012).

Marketing Digital: “Es la aplicacion de las estrategias de Marketing en
los medios digitales apoyandose en las plataformas tecnoldgicas y las redes
Sociales con el propdsito de expandir sus mercados y aumentar su potencial
competitivo”. (Editorial Vértice, 2011)

Internet: “Es una red integrada por miles de redes y computadoras
interconectadas en todo el mundo mediante cables y sefiales de
telecomunicaciones, que utilizan una tecnologia comudn para la transferencia de
datos”.

(Lucio, 2014).

Web: “Es un vocablo inglés que significa “red”, “telarafia” o “malla”. El
concepto se utiliza en el &mbito tecnoldgico para nombrar a una red informatica
y, en general, a Internet (en este caso, suele escribirse como Web, con la W

mayuscula)”. (http://definicion.de/web/, 2014).
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Dominio de Internet: “Un dominio se define como un conjunto de
caracteres alfanuméricos que conforman un nombre uUnico el cual esta ligado y

define a un sitio web”. (http://www.quees.info/que-es-un-dominio.html, 2014)

6- ASPECTOS METODOLOGICOS
6.1 Proposito de la Investigacion: Aplicada

Con el interés de lograr los objetivos planteados, el propédsito de la
investigacion va sobre las bases del objetivo general, centrado en la elaboracion
de una estrategia para la comercializaciéon de productos fruticolas a través del
Marketing Relacional, a fin de lograr el posicionamiento de una empresa de alto

prestigio en el area de la fruticultura.

6.2 Nivel de Conocimiento: Exploratorio

La comercializacion de frutas a través de la web es un objeto de
conocimiento poco investigado en Republica Dominicana y en una gran parte de
los demés paises del mundo, lo que permite profundizar en los estudios de
investigacion pendientes por realizar. Por tal razones, la investigacion facilitara
permitird la obtencién de nuevos datos y elementos que pueden conducir a
formular estrategias de competitividad y sostenibilidad en el objeto de estudio

con mayor precision.

6.3 Estrategia: Documental y de Campo
Fuentes bibliograficas y obtenidas de internet seran las bases de soporte

la implantacién de las estrategias en el campo de accion.
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6.4 Métodos, Procedimientos y Técnicas

En el proceso de investigacion nos apropiamos de meétodos teoricos ya
gue nos facilitan la profundizacion en la adquisicion de conocimientos acera de
nuestro objeto de estudio, mediante el analisis de datos estadisticos, historicos
y logicos, analisis de los suelos y el clima de la region de produccién, también
podemos aplicar los métodos de medicién, abstraccidon, sintesis y otros.
Métodos empiricos tal como estudio de casos, encuestas, etc, que seran de gran
valor al memento desarrollar el proyecto de comercializacion de frutas a través

de la web.
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ANEXO B. ENCUESTA PARA DISTRIBUIDORES DE FRUTAS.

La presente encuesta tiene por objetivo determ cer el comercio de las frutas por internet.

1. ¢ Distribuye frutas su empresa?

Otro (especifique)

2. ¢Con que frecuencia compra frutas la empresa?
() 1vez al mes

() 2veces al mes

( ) 1vez alasemana
De 2 a 3 veces en la semana

De 4 a 6 veces en la semana

1 vez por dia

() Varias veces al dia

No comprames frutas

Otro (especifique)

3. ¢Compra aguacate su empresa?

Otro (especifique)

4. ;Con qué frecuencia te la emp ?
) 1vez al mes

2 veces al mes

1vez ala semana

De 2 a 3 veces en la semana

De 4 a 6 veces en la semana

1 vez pordia

Varias veces al dia

) No compramos aguacate

Otro (especifique)

5. ¢Generalmente, cuantas unidades de aguacate la empresa compra?
Menes de 200

De 200 a 500

De 501 a 1000

De 1001 a 2000

De 2001 a 5000

De 5001 a 10000

De 10001 a 20000

Mas de 20000

No compramos aguacate

6. ¢Donde compra la empresa las frutas?
Feria

Enlafinca

Supermercado

Mercado

Vendedor Ambulatorio

() Nocompramos frutas

Otro (especifique)




7. ¢Qué motiva a la empresa a comprar frutas en el lugar de su preferencia?
Alta calidad de los productos
Pretios mas bajos
Aherro de tiempo
Calidad del servicio
No compro frutas

Otro (especifique)

8. ¢ Si tuviera la opcién de comprar sus frutas por internet con alta calidad, servicio a domicilio, precios competitivos, y en tiempo razonable, la empresa compraria?
Si
No

Otro (especifique)

9. ¢En caso de desear comprar sus frutas por internet, qué equipo electronico le gustaria utilizar para hacerlo?
Computadora
Teléfono mévil
Tabletas
No tenge equipo electronico

Otro (especifique)

10. ¢En caso de que sus compras vallan para destinos fuera de Republica Domini qué tipo de servicio logistico le gustaria recibir a precios competitivos?
VIP (de 1 a 2 dias)
Express (de 12 & dias)
Normal (de 1a 30 dias)
No haré compras fuera de Republica Dominicana

Otro (especifique)
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ANEXO C. ENCUESTA PARA PRODUCTORES DE FRUTAS.

1. ¢Es usted un productor de frutas?

Q si
) No

W/

Otro (especifique)

2. ;Con queé frecuencia vende usted frutas?

() 1vez al mes

-

~
() 2veces al mes

() 1vez alasemana

() De2a3veces enlasemana
~
() Ded4 a6t veces enlasemana

'\’_; 1 vez por dia

(_) Warias veces al dia

() Mo vendo frutas

"/

Otro (especifique)

3. ¢Es usted un productor de aguacate?
O si

O Ne

Otro (especifique)

4. ;Con qué frecuencia vende usted aguacate?

() 1vez al mes

() 2veces al mes

J
() 1vez ala semana

() DeZ2a3veces enlasemana

-
() De4 a6 veces enlasemana

() 1 vez por dia

() Warias veces al dia

() Mo produzco aguacate

Otro (especifique)

5. ¢Generalmente, cuantas unidades de aguacate vende usted?
() Menos de 200

(-

() De 200 a 500

.

() De 501 a 1000

J

() De 1001 a 2000

Q
() De 2001 a 5000

(_) De 5001 a 10000

O
() De 10001 a 20000

() Mas de 20000

() Mo vendo aguacate

6. ;Do6nde vende usted sus frutas?

() Feria
) Enlafinca

() Supemercado

() Mercado

(-

| Comprader Ambulatorio

() Mo vendo frutas

Otro (especifique)
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7. ¢{Qué lo motiva a usted a vender sus frutas en el lugar de su preferencia?
Confianza al comprador
Precios mas altos
Ahcrro de tiempo
Menos pérdidas de productos
No vendo frutas

Otro (especifique)

8. ¢ Si tuviera la opcion de vender sus frutas por internet con alta calidad, servicio a domicilio, precios competitivos, y en tiempo razonable, usted venderia?
Si

No

Otro (especifique)

9. ¢En caso de desear vender sus frutas por internet, qué equipo electronico le gustaria utilizar para hacerlo?

Computadora

Teléfono mévil

Tabletas

Ne tenge equipe electrénico

Otro (especifique)

10. ;En caso de que sus ventas vallan para destinos fuera de Republica Dominicana, qué tipo de servicio logistico le gustaria brindar a precios competitivos?
VIP (de 1 a 2 dias)

Express (de 1 a 5 dias)
Normal (de 1 a 30 dias)
No haré ventas fuera de Repiiblica Dominicana

Otro (especifique)
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ANEXO D. ENCUESTA PARA EL PUBLICO EN GENERAL.

la viabilidad de establecer el comercio de las por internet.

1. Elija el rango de afios en la que se encuentre su edad
() De1Ba2s

-

() De26a3s

P

() De36ads

o/

() Dedsaso

o
() Mas de 80

W

Otro (especifique)

2. ;Con qué frecuencia compra usted frutas?
C) 1vez al mes

() 2veces al mes

() 1vez alasemana

() De2a3veces en la semana

() De4a6Bveces en la semana

() 1vez por dia

() Varias veces al dia

() No compro frutas

Otro (especifique)

3. ¢ Compra usted aguacate?

N e
) Si

() No

Otro (especifique)

4. ;Con qué frecuencia compra usted aguacate?

~
)
v

1 vez al mes

2 veces al mes

VUUUVUUNL

1 vez ala semana

De 2 a 3 veces en la semana

Vavatavalavay:

De 4 a 6 veces en la semana

1 vez por dia

“arias veces al dia

Mo compre aguacate

,
\
\

Ottro (especifique)

5. ¢Generalmente, cuantas unidades de aguacate compra usted?

) Delas
) De6ails

) De 16 a 30

() De31asD
() De51a100

) De 101 a 200

) Mas de 200

Mo compre aguacate

Ottro (especifique)

6. ;Dénde compra usted las frutas?
() Feria

() Supermercado

) Puestos de frutas independientes
O Mercado

) Delivery

) Mo compro frutas

Otro (especifique)




7. ¢Qué lo motiva a usted a comprar frutas en el lugar de su preferencia?
Alta calidad de los productes
Precios mas bajos
Ahorro de tiempe
Calidad del servicio
Mo compro frutas

Otro (especifique)

8. ¢ Si tuviera la opcion de comprar sus frutas por internet con alta calidad, servicio a domicilio, precios competitivos, y en tiempo razonable, usted compraria?
Si

No

Otro (especifique)

9. (,En caso de desear comprar sus frutas por internet, qué equipo electrénico le gustaria utilizar para hacerlo?
Computadora

Teléfono movil
Tabletas
No tengo equipo electrénice

Otro (especifique)

10. ¢En caso de que sus compras vallan para destinos fuera de Republica Dominicana, qué tipo de servicio logistico le gustaria recibir, a precios competitivos?
VIP (de 1 a2 dias)

Express (de 1 a5 dias)
Normal (de 1a 30 dias)

Mis cempras no saldran de Replblica Deminicana

Otro (especifique)

23



	SEPARADORES V1.pdf (p.1-11)
	Untitled.pdf (p.12-175)
	REVISADOPAGINAS PRELIMINARES FINAL V1.pdf (p.1-9)
	7-12-2014Revisado TesisAngomas v1.pdf (p.10-140)
	Anteproyecto Hacienda Angomas v10.pdf (p.141)
	ANEXOS V1 - copia.pdf (p.142-164)


