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El Reto para el Sector Agricola
Paridad de Poder Adquisitivo

Comparacion de Paridad de Poder Adquisitivo per Capita y Tasas de Crecimiento (1996-1997)
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A pesar de que Republica Dominicana ha experimentado recientemente un crecimiento del 6%
de su paridad de poder adquisitivo, una medida util de niveles de prosperidad entre paises, su
nivel continla siendo menor que el de vecinos como Brasil, Costa Rica, Colombia y Chile.

Nota: La paridad de poder adquisitivo esta en el producto interno bruto per cépita convertido en délares usando las tasas de paridad de poder adquisitivo.
Las tasas de paridad de poder adquisitivo son calculadas como el nimero de unidades de la moneda de un pais requeridos para comprar la misma
cantidad de productos primarios y servicios en el mercado doméstico que se compararia con $1 ddlar en los EE.UU.

FUENTE: Banco Mundial, Base de Datos del Programa de Comparacion Internacional, 1999 CD-ROM
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El Reto para el Sector Agricola
Pobreza en las Areas Rurales

Pobreza en Republica Dominicana
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“Lafalta de estrategia en el sector
agricola genera pobreza.”
-- Lider de Cluster Dominicano
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Las practicas agricolas actuales no estan creando prosperidad en las empobrecidas
areas rurales del pais. A pesar de que el porcentaje de la poblacién en Republica
Dominicana que vive en pobreza disminuy6 en 20% en 1998, la pobreza en las zonas
rurales aumenté en 33%.

Nota: La linea de pobreza nacional esta basada en la evaluacién de pobreza del pais realizada por el Banco Mundial
FUENTE: Banco Mundial, Indicadores de Desarrollo Mundiales
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El Reto para el Sector Agricola
Preservar la Herencia Ecologica

“Los agricultores estan tan desesperados, empobrecidos y no
cuentan con la suficiente educacién que estan talando y quemando
el bosque para cultivar guandules. Los guandules generan poco
dinero para sobrevivir y no tienen raices, lo que ocasiona la erosion
que rapidamente acaba con la valiosa capa superior del suelo.
Las laderas de la Republica Dominicana se estan convirtiendo
en el improductivo paisaje desértico de Haiti”

-- Exportador de Café Dominicano

Las practicas agricolas insostenibles y no competitivas, tales como la tala y quema,
destruyen economicamente el invaluable activo ambiental al igual que la calidad de vida en

general de los habitantes.
FUENTE: Foto - Sierra de Neiba, Republica Dominicana, Virginia Heinsen de Freites, 1998
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El Reto para el Sector Agricola
Crecimiento Sectorial en la Economia Dominicana

250 - Tasas de Crecimiento por Sector (1993-1998)

“La economia dominicana esta creciendo rapidamente
pero el sector agricola no...la mayoria de los
productores no tienen claro como competir en una
economia global”
-- Oficial del Gobierno
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El sector agricola dominicano, el cual ha crecido en promedio un 4% por afio en los udltimos 5
afos, se mantiene atras del 6% de crecimiento de la economia dominicana y atras del
crecimiento (doble digito) de sectores tales como el de las comunicaciones.

FUENTE: Banco Central de Republica Dominicana, Informaciones Econdmicas y Financieras, 1999
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El Reto para el Sector Agricola
La Contribucion del Sector Agricola

Contribucion del Sector Agricola al Producto Interno Bruto de la Republica Dominicana
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La contribucién del sector agricola al producto interno bruto entre 1977 y 1997 disminuyo en
un 5% debido a un buen crecimiento de otros sectores de la economia. Sin embargo, la
agricultura contribuyé con un 12% al producto interno bruto dominicano en 1997.

FUENTE: Datos Contables Nacionales publicados por el Banco Mundial y los archivos de datos Contables Nacionales del OECD, 1999 CD-ROM
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El Reto para el Sector Agricola
Empleo en el Sector Agricola

Porcentaje de Personas Empleadas en Cada Sector, 1996
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Con un 14.5% del empleo formal total, el sector agricola era el tercer mas grande empleador de
Republica Dominicana en 1996.

Nota: Los datos del porcentaje de empleo a partir de 1997 por el Banco Central de Republica Dominicana no estan disponibles.
FUENTE: Datos del "Informe Econdmica", publicacién de la CaAmara Americana de Comercio de Republica Dominicana
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El Reto para el Sector Agricola
Resumen

A pesar del crecimiento reciente de la economia en Republica Dominicana,
el pais continta siendo mas pobre que muchos de sus vecinos, y el
crecimiento del sector agricola se mantiene atras de forma significativa con
respecto a otros sectores

e En el corazdn de las zonas agricolas, los niveles de pobreza exceden el
30% y estan creciendo

e Las practicas agricolas insostenibles ambientalmente no estan generando
prosperidad en el corto plazo para los empobrecidos agricultores y si estan
causando dafios de largo plazo a los activos naturales del pais

e El sector agricola puede que no tenga un crecimiento del 18% o el 13%
anual como lo tienen los sectores de turismo y comunicaciones
respectivamente, pero todavia emplea aproximadamente un 15% de la
fuerza laboral dominicana
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MONITOR COUNTRY COMPETITIVENESS

TWO CANAL PARK
CAMBRIDGE, MASSACHUSETTS 02141

July 5, 2000

Estimado lector,

Este volumen, “ Competitividad es Nuestra Decision: El Desarrollo de M ercados Estratégicos por El
Cluster Hortofruticola,” es el resultado de seis meses de intensalabor llevada a cabo en colaboracién con
el Cluster Hortofruticola, como parte del programa “ Estrategia Competitiva parala Republica
Dominicana” . El estudio realizado y los proyectos finalizados durante estos Ultimos meses son € fruto de
un afio y medio de trabajo, preparacién y organizacion por parte de |os lideres de este cluster.

El objetivo del programa“ Estrategia Competitiva para la Replblica Dominicana” es respaldar
lasiniciativas que se han generado en € pais para desarrollar 1a capacidad competitiva nacional,
especialmente en el sector privado. Desde 1997, un grupo de lideres, principalmente del sector privado, ha
venido trabajando en la creacion de un ambiente de competitividad en el pais que permita mejorar el
estandar de vida de todos |os dominicanos.

Durante los pasados dos afios, la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional
(USAID) harespondido a estos esfuerzos nacionales con unaserie de inciativas enfocadas en € desarrollo
delacompetitividad en la Republica Dominicana, incluyendo dentro de éstas, una visita ala sede principal
de Monitor Country Competitiveness en Boston y culminando con € patrocinio de cuatro actividades o
proyectos que estan relacionados con la competitividad y que componen € programa“ Estrategia
Competitiva parala Republica Dominicana,” dirigido por Chemonics|nternacional. El programa
incluye 1) Disefio de una Estrategia Competitiva Nacional, 2) Diagnéstico y Disefio de una Estrategia
Competitiva para la Region de Santiago, 3) Apoyo a Iniciativas de Politicas y Disefio de Estrategias de
Competitividad paralas Micro y Pequefias Empresas, y 4) Proyecto Piloto del Cluster Hortofruticola, parael
cual fue contratado Monitor Country Competitiveness.

El objetivo del Proyecto Piloto del Cluster es dar aconocer y demostrar |os beneficios del modelo de
clusters o “conjuntos productivos’ anivel nacional. Un cluster consiste entodas lasindustriasy
organizaciones relacionadas 'y de apoyo en laproduccion y comercializacion de un producto oservicio final.
Este modelo tiene particular relevancia en el desarrollo de la capacidad exportadora nacional.

En enero de este afio, un consorcio de agroempresarios agrupados bajo € denominado " Cluster
Hortofruticola" fue seleccionado como el “ Proyecto Piloto de Cluster.” El sector hortofruticolaincluye
productores y procesadores de mango, coco, viveres, cacao, y café. Este cluster fue seleccionado, enun
concurso abierto y competitivo, debido a su dedicacion alos principios de competividad, alaimportancia

del sector dentro de la economiadominicana, y ala disposicién de sus empresarios a compartir y difundir los
principios de competitividad al pais, através de sus propias experiencias.

El material que se presenta a continuacion, representa € esfuerzo de los miembros del Grupo de Trabajo del
Cluster Hortofruticolay de Monitor Country Competitiveness. A través de un intenso proceso de reuniones
con € grupo de trabajo, una serie de entrevistas y seminarios, y presentaciones, €l Cluster Hortofruticola esta
yaen e camino hacia lograr un alto nivel de competividad en el futuro. Por primeravez, |os productores,
procesadores y exportadores de productos hortofruticol as estan trabajando de manera conjunta para
identificar y enfrentar |osimpedimentos claves para construir lacompetitividad del Cluster Hortofruticola, y
asi poder contar con unavisién compartida parael futuro que se manifieste en acciones y resultados
tangibles.

Telephone: (617) 252-2000 Facsimile: (617) 252-2100
Incorporated



July 20, 2000
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El Cluster Hortofruticola es un grupo emprendedor que ha sabido trabajar en equipo, iniciando un proceso de
cambio dentro de la industria hacialacompetitividad. Estalabor conjunta no hubierasido posible sinel
fuerte apoyo de la Junta Agroempresarial Dominicana (JAD), Caribbean Exportsy el Centro de Apoyo alos
Micro y Pequefias Empresas de Intec (CAMPE), a igua que no hubierasido posible sin lalabor
extraordinaria que han realizado sus integrantes: Jaime Moreno, Frank Diaz, Juan Santiago Espaillat, Tony
Flaquer, Virginia Heinsen de Freites, George Mansfield, Isidoro de la Rosa, Hector José Rizek, Benjamin
Toral, Mario Veldzquez y Juan Vicini.

Ser competitivo no es una meta de largo plazo, es una decision que hay que tomar para empezar un proceso
continuo de innovacion. Construir las ventajas competitivas del Cluster Hortofruticolaatravés del
desarrollo de mercados estratégicos va arequerir de un alto nivel de compromiso y de una cooperacion
continua por parte de todos sus integrantes. Todos los integrantes del Cluster Hortofruticolaya se han
comprometido y han iniciado esta labor. Por este motivo, y segun los resultados obtenidos hasta el
momento, somos muy optimistas con respecto a futuro del Cluster Hortofruticola en la Republica
Dominicana.

Con mucho respeto,

Michael Fairbanks Joshua Ruxin Jean Johnson
Director Ejecutivo Director de Proyectos Lider del Proyecto
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Estado Actual del Cluster Hortofruticola
¢,Quée es un Cluster?

Un cluster es una concentracion geografica de companias e
Instituciones relacionadas en un campo industrial particular.
Un cluster por lo general incluye proveedores
especializados, universidades, asociaciones industriales,
Instituciones gubernamentales y otras organizaciones que
proveen entrenamiento, educacion, informacion,
Investigacion y/o apoyo técnico.

— Profesor Michael E. Porter,
Facultad de Administracion de la Universidad de Harvard

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision 11 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Estado Actual del Cluster Hortofruticola
¢, Qué es el Cluster Hortofruticola?

Exportaciones Nacionales de Productos
Agricolas, 1998
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En 1998, Republica Dominicana exporto casi US$ 200 milliones en productos
Hortofruticolas, equivalentes al 47% de la exportacion de productos tradicionales y al
31% de la exportacion de productos agroindustriales y agropecuarios no tradicionales.

Nota: De acuerdo con Cedopex los productos tradicionales incluyen azlcar, café verde, tabaco en rama, y cacao crudo en grano. Los productos del Cluster
Hortofruticola son todos los productos de café, cacao, coco, mango, y viveres (yuca, yautia, batata, iame, platano, y guineos).

FUENTE: Cedopex (Cifras de 1998 sujetas a rectificacion), Analisis de Monitor Country Competitiveness
12 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness
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Estado Actual del Cluster Hortofruticola

Retos Clave

Evitar la
sobredependencia
en factores
basicos

Incrementar el
conocimiento y
entendimiento del
cliente

Mejorar la
cooperacion entre
las firmas

Evitar el
paternalismo

“Necesitamos parar de competir basados en precio, demasiados
productores agricolas dependen de la mano de obra como su
fuente de ventaja, ésta es una estrategia de pérdida.”

— Propietario de una Finca Cafetalera Sostenible

“Existen inmensas oportunidades en los nichos de mercados
extranjeros, pero no tenemos conocimiento de las necesidades de
esos clientes...todos nosotros tenemos hermanos y hermanas
viviendo en New York que quieren comprar productos dominicanos,
pero que no tienen acceso a ellos.”

— Gerente de una Marca Dominicana Lider

“Uno de los mayores retos del cluster hortofruticola es la pura falta
de confianza. ¢ Como podemos nosotros cooperar cuando nos
hemos estado diciendo mentiras por tanto tiempo?”

— Lider de uno de los Mayores Sectores Agricolas

“El cluster hortofruticola necesita dejar de esperar a que el gobierno
le proporcione favores y subsidios, nosotros no somos lo
suficientemente proactivos y ésto nos pone a la defensiva
constantemente.”

— Exportador Lider de Productos Agricolas Dominicanos

FUENTE: Entrevistas de Monitor Country Competitiveness

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision
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Estado Actual del Cluster Hortofruticola - Produccidén vs.
Exportacidon de Productos Agricolas Seleccionados

Produccidn vs. Exportacion de Productos Agricolas Seleccionados

2,000 ~
Produccion 1998

1,600 A
1,400 A 1%

' “Nosotros no estamos exportando lo

suficiente y nuestros competidores estan
1,200 A : ; .
™ produciendo productos de mejor calidad.
Si la tendencia contindia, nosotros
1,000 A L
perderemos nuestro mercado domeéstico y
| no habremos aprovechado el mercado
800 internacional.”
600 - -- Exportador de Fruta Dominicano -
Exportaciones
(6% de la
400 1 Produccion en
1998)
200 A 9
e
0

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

¥

Durante los ultimos 10 afos, la producciéon de los productos agricolas seleccionados decrecid en
promedio un 1% anualmente mientras que las exportaciones aumentaron en un 5% anualmente.
Sin embargo, las exportaciones siguen siendo solo 6% del total de la produccion.

Nota: Los productos hortofruticolas escogidos incluyen aguacate, guineo, coco, mango, toronja, papaya, pifia y platanos.
FUENTE: Base de datos FAOSTAT, Andlisis de Monitor Country Competitiveness
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Estado Actual del Cluster Hortofruticola
Precios Constantes de Productos Basicos
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Durante las pasadas tres décadas todos los precios en términos reales de los productos basicos
tales como los producidos en Republica Dominicana han decrecido. El precio del aceite de coco,
por ejemplo, ha tenido una caida superior al 2% anual desde 1970.

Nota: Los datos de 1996 corresponden a noviembre de dicho afio.

FUENTE: Los datos de precios provienen de IFS Yearbook 1996, IMF, y IFS de enero de 1997. La conversién de precios reales se hizo usando el deflactor del
PIB de los EE.UU., cuya fuente es el US Department of Commerce, Economic and Statistics Administration, Bureau of Economic Analysis. Andlisis Monitor
Country Competitiveness
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Estado Actual del Cluster Hortofruticola
Precios de Productos Basicos: El Caso del Café Dominicano

Precio del Grano Basico de Café Verde: Precios de Exportacion Globales y Dominicanos
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Republica Dominicana exporta principalmente café verde sin procesar, cuyo precio sigue la
tendencia global de precio del café como producto basico.

Nota: Los precios globales del café se estimaron basados en el afio calendario, los precios dominicanos de café se estimaron basados en el afio

agricola octubre-septiembre.
FUENTE: FAOSTAT, CEDOPEX
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Estado Actual del Cluster Hortofruticola
Inestabilidad en el Precio: Caso de la Yuca Dominicana

Produccion y Precio de la Yuca en Republica Dominicana
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“Nosotros tenemos una cantidad de
capacidad subutilizada porque nosotros
simplemente paramos de producir tan
pronto como los precios caen y volvemos
a producir cuando los precios suben. Es
un ciclo vicioso reactivo y no
estratégico que trae como consecuencia
una inestabilidad del mercado.”

— Productor de Viveres Dominicano en
Moca

“La inconsistencia en la produccion
dominicana hace que Republica
Dominicana sirva como proveedor
siempre de segunda categoria, de
quienes compro solo cuando hay escasez
del producto en el mercado internacional.”

— Comprador/distribuidor de grandes
producciones en los EE.UU.

Los productores de viveres dominicanos reaccionan a las altas variaciones de los precios del
mercado, los cuales en el caso de la yuca han fluctuado hasta 400% en los ultimos 10 afos;
cuando los precios suben, la produccién aumenta al afio siguiente y viceversa. Este efecto

retrasado indica una perspectiva estratégica de corto plazo.

FUENTE: Diagnéstico del Sector Agropecuario, Secretaria de Estado de Agricultura, marzo, 1999

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision

Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Estado Actual del Cluster Hortofruticola
Sensibilidad de Precio - El Caso de los Productos del Coco

Exportacion Dominicana de
Productos de Coco, 1998
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“En el momento que mi comprador
encuentre mejores precios por mis
productos procesados de coco, me va a
dejar por otro pais”

— Procesador dominicano de coco

“Gran parte del area que solia ser usada
para la produccion de coco es ahora de
mayor valor para el turismo. Si no hacemos
algo la produccion va a caer en picada
en los proximos 5 afios y los precios de
la materia prima subiran. Tenemos que
movernos a nichos que no sean tan
sensibles al precio y que ameriten invertir
en suministros de largo plazo.”

— Exportador de coco dominicano

La porcion mas grande de exportaciones de coco, 45%, es de cocos secos sin procesar,
mientras que los otros productos son poco procesados.

FUENTE: Diagnostico del Sector Agropecuario, Secretaria de Estado de Agricultura, marzo, 1999. Porcentajes basados en valor

en US$ de exportaciones FOB.
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Estado Actual del Cluster Hortofruticola
Compitiendo en Precio: El Caso del Cacao Dominicano

Destino de Exportacién de Cacao Precios Pagados en los EE.UU. en 1997 por

Dominicano en Grano en 1997 las Importaciones de Cacao y
ltalia Subproductos, por Pais

4% Costa

Rica 2,500 A
5% $2,051

US$./TM -
2,000 $1,806 &1 106
Otros 1.500 - $1,425 $1,393 $1,388
|
1,000 -

Volumen de Importaciones de Cacao alos
6% EE.UU. en 1997, por Pais

] * 90% del cacao dominicano es exportado

-

Canada
Brasil
Indo
Holan
R.Dom.
Costa
Marfil

300,000 A

200,000 1 1% o0 :
™ COmo cacao en grano sin procesar
* Histéricamente, mas del 5% de la produccion
100,000 7 7% 59 total ha sido del tipo Sanchez, un grano de
ﬂ . 3% 2% 2% 2% 1.8% baja “C” calidad que recibe precios 20% por
0 D Y o S s debajo de los precios del tipo Hispafiola, que
E ¢ 5 € E % ¢ 2 & g es de mas alta calidad
%52%255925"
(2]
o

Los produgtores dominicanos exportan granos de cacao de baja calidad y bajo precio, la mayoria
para el mercado estadounidense. Republica Dominicana tiene un 5% de participacion en el
mercado estadounidense, pero estan compitiendo contra Costa de Marfil en Africa que exporta
cacao de baja calidad y cuenta con un 26% del mercado.

Nota: Las cifras de exportacion del Republica Dominicana incluyen solamente granos de cacao mientras que los datos de importacion del mercado
estadounidense incluye también productos procesados.
FUENTE: DA Dominican R li Annual Report 1 EDOPEX, B FAOSTAT; U.S. Cen Bur
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Herramientas para Entender las Selecciones Estrategicas

Preguntas de Negocios

Cual es el ambiente de negocios
para el cluster Hortofruticola en
Republica Dominicana?

Qué tan bien trabaja en equipo el
cluster Hortofruticola?

Qué tan atractivos son los
segmentos que sirve el cluster
Hortofruticola?

=

El Diamante

=EEEE
=sEs

El Mapa del Cluster

—
—
—

Las Cinco Fuerzas
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Herramientas para Entender las Selecciones Estrategicas
Evaluacion del Ambiente de Negocios - El Diamante

Gobierno e Estructura de propiedad/
accionistas
e Objetivos de la direccién
e Compromiso de capital y recurso
humano parala industria

/ e \\

e Recursos humanos e Demanda local o

e Recursos fisicos e Segmentos sofisticados y

e Fuentes de Factores | < »| Demanda exigentes _
conocimiento e Anticipacion de las necesidades

e Fuentes de capital del comprador

e Infraestructura e Tamaiio de los segmentos de

\ / clientes exigentes

Cluster \

e Presencia de industrias competitivas

e Presencia deindustrias relacionadas en las
cuales las firmas puedan coordinary
compartir actividades en la cadena de valor

¥

El diamante es un marco para evaluar la plataforma competitiva de un pais.

FUENTE: Michael Porter, Competitive Advantage of Nations
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Herramientas para Entender las Selecciones Estratéegicas
Plataforma Nacional de la Hortofruticultura Dominicana

Estrategia, Estructura y Rivalidad - DEBIL

Imagen poco favorable del producto en el exterior - “Nuestros envios de yautia dominicana pesan
mucho menos de lo que deberian, los dominicanos no cuentan con pesos y medidas confiables” -
Distribuidor en los EE.UU.

La falta de inversion en los parques cafetaleros, cacaoteros y cocoteros ha hecho que la calidad disminuya

Falta de tecnificacion de produccion y procesamiento

Exportacion de cacao y café en granos al mercado internacional a través de intermediarios

No exportan productos a nichos de mercado (el 78% de los consumidores de yuca dominicana en New York prefieren la yuca de
Moca/Cibao, sin embargo los productores dominicanos no estan exportando a estos mercados)

Gobierno - DEBIL

- Herencia histérica de
intervencionismo

- Altas contribuciones e

impuestos sobre

exportaciones han tenido

resultados adversos para la

industria

Estrategia \
Factores - MODERADO

+ Buenos recursos naturales / \ c Dem(&jmdal - N:ODERAD?
+ Tierray clima apropiado para la siembra de - Lompradores ooca €S no exigentes

productos orgénicos + Ic\i/las del 94% de ||05
+ Buena ubicacion en relacion al mercado de ominicanos en los EE.UU.

EE.UU. _ Factores < »| Demanda consume productos
+ Mano de obra barata (salario hortofruticolas

promedio US$120/mes) - Oportunidad inexplotada en el mercado
- Falta de infraestructura, escasez de del turismo (café turismo)
caminos vecinales + Alta demanda de frutas exoticas, frescas
Baja capitalizacion y organicas en Europa y EE.UU
Deforestacion del 1.5% anual Cluster

entre 1990-95

El Cluster - MODERADO

+ Naciente entusiasmo parala cooperacién y aprendizaje compartido dentro del sector. “El cluster
hortofruticola se esta uniendo para crear una estrategia de marca para el Horto Inc.” -Lider del
Cluster

+ Materiales de empaque producidos en Republica Dominicana

Algunos institutos de investigacion, pero faltan mecanismos para institucionalizar el conocimiento

“Nosotros no podemos exportar nuestros mangos a los EE.UU. debido a los parasitos de las frutas -- debemos trabajar juntos

para desarrollar una planta de tratamiento y ser certificados.” - Productor de mangos

Falta de certificacion o estandardizacion en la industria

Relaciones débiles con otros clusters de apoyo como transporte e instituciones financieras

No hay enlaces con universidades para investigacion y recaudacion de informacion

o+

El ambiente competitivo de Republica Dominicana para el cluster hortofruticola es débil en
parte debido a una estrategia pobre y al hecho de que el cluster esta subdesarrollado.

FUENTE: Investigaciones de Monitor Country Competitiveness
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Herramientas para Entender las Selecciones Estratéegicas
Plataforma Nacional del Cluster Hortofruticola Chileno

Estrategia, Estructura y Rivalidad - FUERTE

+ Pocas casas exportadoras muy capaces, pero con una rivalidad fuerte y sana

+ Diversificacion de productos

+ Inversion en tecnologia e investigacion para mejorar la productividad (especialmente las casas
exportadoras, que lo difunden a sus proveedores)

+ Presencia en mercados extranjeros con oficinas propias (especialmente grandes exportadores)

+ Intento continuo por buscar nuevos mercados en el Lejano Oriente

Gobierno - FUERTE
+Sistemas de informacién
muy eficientes
+Incentivos claros para
iniciativas privadas
+Créditos para el
desarrollo de tecnologia
e investigacion

/ Seeos |\
Factores- MODERADO A FUERTE Demanda- MODERADO
+ Clima apropiado para productos de estaciones + Mejorar laimagen de los
opuestas (mas cortas que en Per() roductos chilenos
i<oonibili Factores |« »| Demanda P
+ Disponibilidad de mano de obrano + Altademanda por nuevas frutas
muy costosa (con un aumento exéticas, frescas y organicas

salarial anual menor a US$ 250)

. L en Europay EE.UU.
- Lejos de los grandes mercados en el hemisferio - Crecimiento de la demanda en los
norte, mas cerca a Asia _ mercados suramericanos
+ Disponibilidad de mano de obra entrenada (Univ. Cluster - La demanda interna ha crecido y es mas

Agraria) _ exigente debido a los altos estandares de
+ Buena calidad de la infraestructura de transporte vida.

(muchas iniciativas privadas) Cluster - FUERTE

Maquinaria importada pero generalmente adquirida en Chile
Fertilizantes importados, pero a muy bajo costo

Materiales de empaque producidos en Chile
Desarrollo de semillas en el pais

Alto gradode cooperacién entre los productores

Certificacion de productos antes del embarque
Alta frecuencia de barcos y bajos precios gracias al volumen

Disponibilidad de capital para invertir en tecnologia con préstamos a largo plazo atasas de
interés del 8% al 9% en US$

¥

El ambiente competitivo en Chile para frutas es fuerte gracias al buen desarrollo de los
clusters y a la fuerte demanda.

+ ++ + + + +

FUENTE: Entrevistas realizadas por Monitor Country Competitiveness Group, El Sector Agricola Chileno - Politicas y Resultados, Ministerio de Agricultura de Chile
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Herramientas para Entender las Selecciones Estratéegicas

Preguntas de Negocios

Cudl es el ambiente de negocios
para el cluster Hortofruticola en
Republica Dominicana?

Qué tan bien trabaja en equipo el
cluster Hortofruticola?

Qué tan atractivos son los
segmentos que sirve el cluster
Hortofruticola?

=

El Diamante

=EEEE
EESE

El Mapa del Cluster

—
—
—

Las Cinco Fuerzas
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Herramientas para Entender las Selecciones Estratéegicas
Mapa del Cluster: Caso del Coco Dominicano

Tumbadores,
] Peladores,
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>
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\/
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Confiteria
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Wl

GUIA
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Procedencia Extranjera

Componente Fuerte

NAVAV

Distribucién

¥

Conexas

>

El cluster del coco es deébil, en particular en las siguientes areas: financiero, transporte,

FUENTE: Analisis de Monitor Country Competitiveness, Entrevistas del Cluster Hortofruticola

distribucion y la interaccion con industrias relacionadas.
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Herramientas para Entender las Selecciones Estrategicas
Mapa del Cluster: El Caso del Vino de California

< Equipos de Vifiedo |

Uvas > Agencias del Gobierno Estatal
(v.g. EI Comité Selecto en la <« Barriles |
o E Botellas |

Produccién de Vino y Economia)
nE Chapas y Corchos |
nE Vifietas |
< Relaciones Publicas y
Promociones |

Publicaciones Especializadas
4 (v.g., Wine Spectator, Trade
Journal)

Fertilizantes, Pesticidas,

Herbicidas >

Equipos de Cosecha de Y
Uvas

>
Tecnologiade Riego |_> Productores /
Vinedos

i

Lagar/
<»| Instalaciones de
Procesamiento

El Cluster de
Agricultura de
California

Organizaciones de Educacién,
Investigacion y Comercio (v.g. Instituto del Cluster de Turismo
Vino, UC Davis, Institutos Culinarios)

. | Cluster de Alimentos

El cluster del vino californiano es fuerte y bien desarrollado.

FUENTE: Investigaciones de la Oficina de Michael Porter, Harvard University, basado en investigaciones de estudiantes de MBA de 1997. California Wine
Institute, investigacion en la Internet, Legislacion del Estado de California
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Herramientas para Entender las Selecciones Estratéegicas

Preguntas de Negocios

Cudl es el ambiente de negocios
para el cluster Hortofruticola en
Republica Dominicana?

Qué tan bien trabaja en equipo el
cluster Hortofruticola?

Qué tan atractivos son los
segmentos que sirve el cluster
Hortofruticola?

=

El Diamante

=EEEE
=sEs

El Mapa del Cluster

——
— I
—

Las Cinco Fuerzas
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Herramientas para Entender las Selecciones Estrategicas

Las Cinco Fuerzas

Barreras de Entrada
Economias de escala
Propiedad de diferencias del productos
Identidad de la marca
Costos de cambio
Requerimientos de capital
Acceso a distribucion

La Amenaza de
Nuevos Participantes

Determinantes del Poder de los
Proveedores

e Diferenciacion de insumos

e Cambio de los costos de los proveedores y las
firmas en la industria

e Presencia de insumos sustitutos

e Concentracién de proveedores

e Importanciadel volumen para los
proveedores

e Costo relativo de las compras totales en la industria

Impacto de insumos sobre el costo o diferenciacion

e Amenaza de integracion hacia adelante por firmas
en la industria

El Poder de los
Proveedores

Crec
Interm
Diferencias de producto
Identidad de la marca
Costos de cambio

Rivalidad entre
Competidores

Determinantes de Rivalidad

imiento de laindustria
itente en capacidad

Amenaza de

Nuevos Productos

Determinantes de la Amenaza de Sustitutos

e Ventajas de costo absoluto

— Propiedad de la curva de aprendizaje

— Acceso a insumos necesarios

— Propiedad del disefio de produccién de bajo costo
e Politica de gobierno
e Retaleacion esperada

El Poder de los
Compradores

e Diversidad de competidores
e Concentracion y equilibrio

e Complejidad informativa

e Intereses corporativos

A. Barreras de salida

e Desempefio del precio relativo de sustitutos
e El costo de cambiarse

e Propension del comprador por sustituir

Determinantes del Poder de los
Compradores

Apalancamiento intrinseco

e Concentracion del comprador vs. concentracion de
la firma

e Volumen del comprador

e Costos de cambio del comprador vs.
los costos de cambio para la firma

e Informacién del comprador

e Habilidad para integrar de adelante para atras
e Productos sustitutos

Sensibilidad de Precio

e Precio/Compras totales

e Differencias del producto

e |dentidad de la marca

e Impacto en el desempefio de la calidad

[ ]

[ ]

Rentabilidad del comprador
Incentivos de los tomadores de decision

Las cinco fuerzas es una herramienta para evaluar la posicion estratégica, el atractivo del
segmento y como la rigueza de un producto dado es dividida entre los cinco grupos competidores.

FUENTE: Michael Porter, Competitive Advantage of Nations
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Herramientas para Entender las Selecciones Estratéegicas
El Cafe Verde Comercial

La industria es altamente subsidiada por los gobiernos locales y multilaterales

Aproximadamente 50 paises en el mundo poseen las condiciones climaticas necesarias para producir café
El retorno a la inversion se da a mediano plazo, el cual desmotiva a los campesinos mas pobres

Agresivos planes de expansion desarrollados en Brasil y Colombia

Bajas barreras de entrada debido a la inversién moderada en la compra de equipo de cosecha y procesamiento

Moderado

La Amenaza de

Nuevos Participantes Moderada

Alto

El Poder de los
Compradores

El Poder de los
Proveedores

Rivalidad entre

Competidores

e Magquinaria de procesamiento y clasificacion Alta e El comportamiento ciclico de los precios del café
frecuentemente importada y costosa por las constantemente hace vacilar el poder entre proveedores y
tarifas de importacién compradores

o Insuficiente informacion sobre fertilizantes y e lLa naturale_za del pro_ducto promueve unaferoz e 10 paises controlan aproximadamente el 80%
pesticidas disponibles competencia de precios ) ) del consumo de café en el mundo

e Los fertilizantes importados son generaimente * L,a importancia de las exportaciones Qe C‘?‘fe en muchos pafses en 60% del comercio del café es controlado por 10 compaiiias
muy caros vias de desarrollo requiere una participacion a todo costo p

En la mayoria de los mercados desarrollados,

e El legado del café crea decisiones de negocios basadas en tradicion, °

e Escasa e inconsistente provision ;
Nno en ganancias

3 competidores controlan el 60% del mercado

de energiay agua e Sobrecapacidad instalada a nivel de beneficio

< e

Amenaza de

Nuevos Productos Moderada/ Alta

e Elconsumo de refrescosy agua embotelladaha crecido significativamente en muchos mercados desarrollados,

especialmente en los EE.UU.
e Elconsumo de café comercial ha crecido del 2-3% mientras que el crecimientoen el consumo de otras bebidas de

café esté entre el 10- 20%
e Los competidores finalmente estan innovando para crear productos nuevos i diferentes derivados del café (gourmet, orgénico)

El segmento del café verde dentro del mercado del café no es atractivo con tantos competidores,

las bajas barreras de entrada y el alto poder de negociacion de los compradores.
FUENTE: Analisis de Monitor Country Competitiveness
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Herramientas para Entender las Selecciones Estratégicas

Cafe Organico

ha decidido entrar al mercado

Moderado

El Poder de los
Proveedores

e Costos de insumos como pesticidas
estan reducidos

e Oportunidad paraintegrar
hacia adelante en el
procesamiento, empaque y
entrega del producto hace
fuertea los proveedores con
estrategias enfocadas

e Disponibilidad de tierra en condiciones
favorables crea una oportunidad para
crecer café organico

e Precio de mano de obra relativamente
barato

e Pocos proveedores de empaque
especializado previene competencia de
precios

e Disminucién en el consumo general de café (-2%) a favor de bebidas como agua

La Amenaza de
Nuevos Participantes

Rivalidad entre

Alto / Moderado !
Competidores

Barreras de entrada complejas incluyen relaciones con los intermediarios, quienes tienen redes efectivas
Segmento altamente sensible a marca resulta en altos costos de mercado
Distribucion especializada via Internet pone barreras de entrada (Café Meseta)
Acceso a canales de distribucién crea oportunidades para integrar verticalmente

Solo aprox 15 de los paises son “certificados” organicos
Los paises productores de café con economias de escala constituyen una amenaza sustancial (v.g. Colombia), quien

Moderada

El segmento organico del mercado de café de especialidades esta
creciendodos veces mas rapido que el mercado de especialidades en

general (20% por afio)

Con la introduccion del Internet, hay una gran diversidad de competidores quienes compiten por

micro nichos (v.g. café organico, crecido regionalmente)

La habilidad de explotar canales de distribucién més directos y virtuales directamente al

consumidor capta mas valor para los proveedores de café organico
Bajos costos de cambio de comercial a orgénico posibilita la entrada

< e

Amenaza de

Nuevos Productos

Alto / Moderado

embotellada y té helado muestra propensidad de consumidores a sustituir

¢ Crecimiento en el mercado de alimentos saludables y en el segmento de bebidas saludables provee un
rango de sustitutos para café organico (tés organicos y bebidas de hierbas)

Moderado

El Poder de los
Compradores

La demanda por café organico certificado
excede a la oferta

Baja lealtad del cliente significa que los
clientes pueden ser exigentes y pueden
facilimente cambiar de proveedor (via la
Internet)

Informacion sobre proveedores es fluida y
disponible en el Internet. Premios y/o
consecuencias por el servicio son mayores
que nunca

Los consumidores de café
organico estan exigiendo mejor
calidad por menor precio a
medida que empresas (Meseta)
transfieren valor captadode
regreso al consumidor (precios
por café organico han caido de
1997-99 de US$ 12 a US$ 9 por
libra

Compradores de café organico
citan la* historia” de mercadeo
del café como uno de sus
factores criticos de decision

A pesar de que las cinco fuerzas para el café organico son mas atractivas que aquellas
para el café comercial, la competencia en café organico es también mas fuerte.

FUENTE: “Arabica International”, un trabajo realizado por estudiantes del International Consulting Workshop de Georgetown University, ensefiado por Kaia Miller de Monitor Country

Competitiveness
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Estado Actual de Cluster Hortofruticola
Resumen

o El cluster Hortofruticola es una parte importante del sector agricola dominicano que
cuenta con casi la mitad de las exportaciones agricolas del pais, que fue de US$ 200
milliones en total en 1998. Los productos claves en el cluster incluyen: cacao, cafe,
cOoCco, mango y viveres

e El cluster Hortofruticola ha venido haciendo selecciones estratégicas pobres; desde
exportar “commodities” o productos basicos cuyos precios han venido cayendo de
forma consistente a traves del tiempo hasta tomar medidas reaccionarias de corto
plazo a fluctuaciones del precio de productos agricolas basicos que exacerban la
inestabilidad de los precios. La mayoria de los productos Hortofruticolas procesados
tienen poco valor agregado y dependen de materia prima barata
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Competitividad es Nuestra Decision
Agenda

e El Reto para el Sector Agricola en Republica Dominicana

e Selecciones Estratégicas Actuales en Hortofruticola

4 )\
@)
X?\ e Estrategias de Migracion: El Caso de la Yuca y el Caso del Cafée
O
4 N
e Imperativos Estratégicos e Iniciativas de Cluster
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Oportunidades para Construir Ventajas Competitivas
/7 Oportunidades

1. Evitar la sobredependencia en factores basicos
2. Mejorar el entendimiento de la posicion relativa

3. Estudiar las oportunidades de integracion hacia
adelante

4. Incrementar el conocimiento y entendimiento del
cliente

5. Mejorar la cooperacion entre las firmas

6. Evitar la defensividad mejorando la comunicacién
productiva

7. Evitar el paternalismo
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Evitar la Sobredependencia en Factores Basicos
Nivel de Procesamiento de Productos Seleccionados

Exportaciones de productos seleccionados en Republica Dominicana, 1997-1998

100% -
—_L groductos
Café tostadoy  Polvo e
molido (4%) (1.9%) ggggz)late
75% A
% con
Mant
respecto B deaga%%%
al total de
0) .
>0 Cafe Cacao
verde en en grano
grano (94.2%)
(CI))
25% -
0% . |

Café Cacao

\ 4

Mas del 90% de las exportaciones de café y cacao se dan en grano, sin
ningun procesamiento ni diferenciacion, compitiendo al nivel mas basico.

FUENTE: FAS-USDA, GAIN Reports ##DR9011. Base de datos de FAOSTAT. Calculos y andlisis de Monitor Country Competitiveness
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Evitar la Sobredependencia en Factores Basicos
La Oportunidad en Productos Organicos

e La demanda por productos organicos en los
EE.UU. y la Unién Europea se ha
incrementado a una tasa del 20% anual en
los ultimos siete afios

“Los precios del cacao organico son
mucho mas estables, y estamos
recibiendo el doble del precio por la

bolsa”
-Productor Dominicano

e Algunos de los grandes compradores de
cacao organico estimaron los siguientes

Venta de Productos Organicos en 1997

6 - valores de compra “estimuladores” o
adicionales:
Millardos $5.0
deusS. sl s - Organic Commodity Project Inc (OCP):
4 valor de compra adicional en el rango de

US$100 a US$500 por TM, dependiendo
de la calidad del grano de cacao

$2.0 - Rapunzel Chocolate: valor adicional del
30%

Organic Fair Trade Labeling
Organization: tiene un precio minimo

0 g . ' base de US$1,950 por TM
EE.UU. Unién Europea Japon

Algunos productores dominicanos estan aprovechando la oportunidad que representan estos
productos organicos, entre ellos los productores y exportadores de cacao.

FUENTE: “Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willer y Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH y en colaboracién con IFOAM, Feb. 2000. OTA, que a su vez cita el siguiente informe: Roger
Blobaum, 1997, “The Economics of Organic Grain and Soybean Production in the Midwestern United States” Rick Welsh, The Henry A. Wallace Institute, May 1999, p.7., entrevistas de Monitor
Country Competitiveness con OCP, Rapunzel y el Organic Fair Trade Labeling Organization
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Evitar la Sobredependencia en Factores Basicos
Café Comercial y Café Gourmet

$40 - Precios Comparativos de Varias Marcas de Cafés

$34.95

$30 A

Precio /
Ib.

$20 A

$10 -

$0
Folger's Maxwell House African Blend Puerto Rican Yauco Jamaican Blue Mountain
Columbian Supreme Selecto

¥

Republica Dominicana exporta principalmente café verde en grano sin procesar, lo que hace que
deba seguir las tendencias mundiales de precios del mercado en cuanto a café como producto
basico. Paises vecinos como Jamaica venden café especial de calidad superior por un valor 12

veces mayor al de marcas comerciales.

Nota: Los precios mundiales del café fueron estimados teniendo en cuenta el afio-calendario normal, los precios del café dominicano fueron estimados teniendo en
cuenta el precio de afio-calendario de finca octubre-septiembre
FUENTE: FAOSTAT, CEDOPEX, www.roasting.com, www.priceline.com, www.peapod.com, www.asksimon.com
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Evitar la Sobredependencia en Factores Basicos
Seleccion del Rango de Negocio - Cacao y sus Derivados

Industria del

Cacao

Productos del Cacao

Cacao

Cacao en su
nuez

Cacao en
grano

Productos derivados
del cacao
Manteca de cacao
Pasta de cacao
Cacao en polvo
Jugo de la pulpa fresca del cacao

Derivados de la pulpa
fresca del cacao

Bebidas alcohdlicas
—Vino
— Brandy
— Ginebra
— Otros licores

Productos comestibles
derivados del cacao

Productos de chocolate
Chocolate para hornear
Mermelada

Bebidas no alcohdlicas
Variedad de productos
cubiertos de chocolate
Cocoas

Instantaneos

Jaleas

Macarrones

Galletas

Leche

Helados

Crema batida de chocolate
Mantequilla de chocolate
Pasteles

Productos alimenticios para

el desayuno

Usos Técnicos del Cacao

En la fabricaciéon de
medicinas

Para la:

— Alopecia

— Diuréticos
— Parasitos

— Quemaduras
— Fiebre

— Tos

— Malaria

— Reumatismo
— Presion sanguinea
— Otros

Jabones

Cosméticos

Cremas faciales
Jabones de bafio
Jabones para lavar
Tabaco
Revestimientos para
supositorios
Revestimientos de las
capsulas para la hemorroides
Ungulentos para suavizar las
manos

Ungulentos para suavizar
labios

Otros unguentos

Alcohol industrial:

De la ceniza de
la cascara

Jabones
Fertilizantes

De la cascara

Comida para

— Alcohol para hospitales ~ animales:
— Alcohol para laboratorios  9a/linas,
Hidrato de potasio cerdos,
ovejas,
conejos,
caballos

Aunque los precios del cacao crudo estan bajando, existen mas de 60 productos
derivados del cacao. Los dominicanos estan exportando solo el cacao en grano
y los derivados basicos como manteca de cacao.

FUENTE: International Cocoa Organization, ICCO (www.icco.org/); Botanical.com
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Mejorar el Entendimiento de la Posicion Relativa
Precios Relativos del Coco Dominicano en EE.UU.

Precios pagados por EE.UU. en 1997 por las

Importaciones de coco (masa) en EE.UU. . 3 k
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Republica Dominicana es uno de los proveedores mas grandes de masa de coco para los EE.UU.,
con el 23% del mercado. No obstante, el precio recibido es menos de la mitad (47%) del que
reciben los filipinos, el proveedor mas grande, y es el 57% del precio de Tailandia. El coco de

Republica Dominicana esta posicionado como un producto muy basico y de bajo costo.

FUENTE: USDA Economic Research Service
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Mejorar el Entendimiento de la Posicion Relativa
Caso de Puré de Lechosa

Precios recibidos por puré de lechosa dominicana en el Precios recibidos por puré de lechosa francesa
mercado latino de Washington Heights, Nueva York en el mercado de comida gourmet
$5 -
$5 1 “Yo he estado procesando puré de El pre_glo qlue $4.32
buena calidad y encontré un recibe e
S . procesador es un ,
distribuidor responsable que siempre $4 - 69% el del Y
. . 7 s /
4 me paga a tlempo_. iPensé que tenia minorista 7
un buen negocio hasta que me Y
enteré de los precios que recibe este 53 $2.93 /
. procesador francés!” ’
US$ por --Procesador Dominicano US$ por
libra libra
o El precio que $2 1
recibe el $1.59
procesadores |
un 28% el del /
$1 - minorista $1
$0.45 /
//
$0 $0
Precio pagado al Precio pagado al Precio pagado al Precio pagado a
procesador dominicano minorista por el procesador francés distribuidor por
consumidor final en restaurantes gourmetsy
Washington Heights servicios ejecutivos de

comidas por encargo en

. Nueva York

Vendiendo al mercado de consumidores gourmet, el procesador francés recibe un precio para su
producto que es 6.5 veces lo que recibe el procesador dominicano.

FUENTE: Precios de un supermercado de tamafio mediano en Washington Heights y un procesador dominicano. Precios estimados por representante
de DeChoix Specialty Foods
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Incrementar el Conocimiento y Entendimiento del Cliente
Segmentacion del Mercado Dominicano en los EE.UU.

Importancia de varias Importancia basada en
caracteristicas de layuca generacion
Tamafio Tamafio
grande 17% grande
Tamarfio 12% . .
0,
grande :|8% 19% Precio bajo
Precio bajo
35%
i i 0,
Precio bajo 20% 44% | Firmeza
46%
Firmeza 0
Firmeza 41% 19%
38% | Presentacion
L 0 o
Presentacion 31% Presentacion 29% 30%
0% 50% 100% Primera Segunda Tercera o

L mas
% de encuestados indicando la

caracteristica mas importante

\ 4

Para el mercado dominicano, firmeza y presentacion son los factores mas importantes, precio
es solo el criterio significativamente mas importante para los recién llegados a EE.UU.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Country Competitiveness. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron
administradas a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande durantes los meses de marzo-abril 2000
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Incrementar el Conocimiento y Entendimiento del Cliente
Preferencia por Productos Dominicanos Procesados

¢,Cual producto de viveres congelados compraria mas?

75% 1
“A cada dominicano le encanta el

Mangu, mejor si fuera ya preparado!”
509 — Participante del grupo de

enfoque de Boston

% de
encuestados

25% A

0%

Mangu Sancocho Tostones Bolitas de Cena pre- Arepitas de

Yuca parada yuca

¥

Mangu y sancocho son los de mayor preferencia en términos de productos faciles de
preparar.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Country Competitiveness. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron
administradas a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande durantes los meses de marzo-abril 2000
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Estudiar las Oportunidades de Integracion Hacia Adelante
Mangos a Nueve Ddlares en la Internet

— = Sl | I ) el L 11 = g "o

gy Shop@ADdL: Harry and Dawid

5 hnp@ﬁ.D L Search

arid David K AN
| @

ﬂn:rerr-:‘c;r 's Fanvorite Fruil and Food Gifts

L About Us | Gift Services | Customer Service | Gift Finder | View Basket | __Sign In

= HOME ¥ou are here: Fresh Frait & Vegetalbles == Bwaeet Citrnas and Exotics

Honey NMangoes

= GD SHOPPING
= Monthly Clubs
= Fresh Fruit

Lipsited cropr Ripened aon the tree for
Fiedl flovor aad smooth fexture.

ﬁ Vegetables Eedolent of ripe nectarines and tropical
= Holid . : : -
. E?ﬁl o flowrers, this unigque gourtnet variety is
Assortments refreshing, sensual and fun to eat. Thew
i honeyed flesh is smooth and creany.
. :-Ilcwering And they' re versatile and easv to enjov in
ants

frut salads, stir-fines or tropical salsas.

Paclced three to a boix Metwt 2 1hs B
o SAvallable rmid-IWlarch through Aprnl
Ttem MNo. 4966EKFP ... $26.95 K

= Gift Baskets

= Gift Towers

= Easy
Entertaining

> EXPRESS

L L L

Harry and David es un ejemplo exitoso de como por medio de la diferenciacion
cualquier participante dentro de la cadena de valor puede captar mas valor.

FUENTE: www.harryanddavid.com
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Estudiar las Oportunidades de Integracion Hacia Adelante
Cadena de Valor en Mangos

Republica Dominicana, 2000* Harry and David, 2000*
3 T 3 -
Tienda Harry & David —»(8.15
en EE.UU., $9.00 B
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En la cadena de valor de Harry and David, el consumidor paga 7 veces mas de lo que pagaria en una tienda
tipica o en un supermercado, mientras que los otros participantes dentro de la cadena de valor obtienen ingresos
mas equitativamente distribuidos. Como puede verse, el verdadero valor es captado al final de la cadena, por el
minorista.

Nota:  Valores promedios de compra, primer trimestre 2000. Republica Dominicana: (a) El precio al consumidor se tom6 con base en el precio del mango por kilogramo en una tienda popular del
centro de Madrid en abril del 2000, el precio podria ser mayor en una tienda de mas categoria; (b) Los valores no son margenes netos; (c) Promedios de compra de tres productores y un
exportador; (d) Se asumi6 que el margen del distribuidor es del 10%, lo que es razonable en esta industria; (e) algunos precios fueron estimados con base en kilogramos, calculandose el
peso promedio de cada mango en medio kilogramo. Harry and David: (a) los valores fueron considerados con base en los costos de exportacion de mango de Meéxico a EE.UU, con
transporte terrestre desde Oaxaca hasta Oregon; (b) se asumi6é que el margen del mayorista es del 30% debido a que tiene que seleccionar el mejor mango para Harry and David; (c) el
costo de transporte incluye el despacho aduanal en México ($200) y en EE.UU. ($150). Obsérvese que el costo de preparacion en México es mayor, ya que incluye el tratamiento
hidrotérmico. El costo de transporte local en México es mayor debido a que las distancias son mayores.

FUENTE: Entrevistas y andlisis de Monitor Country Competitiveness

Productor
Preparacion
Transp.local

Importador
Flete aéreo
Mayorista
Minorista
Productor
Preparacion
Transp.local
Importador
Transp. Int.
Mayorista
Harry & D.
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Estudiar las Oportunidades de Integracion Hacia Adelante
Produceworld.com

La pagina principal de Produceworld.com permite a los productores accesar a una
varledad de informacion y llegar a nuevos compradores.

2 APT 2 L
Ower 1000 listings in e-Commetce

FREE S5IGH-UP

e 85% OF PRODUCE COMPANIES = UserID |
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= Password I_
: Iy [AMT Telecom Group CLICK HERE *
e
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Cnline Cormpanies 2 AR R P, Producewarld, corn Story
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Ernployrnent Center I search | Creative Agri Fackaging Inwestor Relations
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rodire Togoee s - 48 hour Fast Pay to sellers E-Commerce ﬂl, Canadawids S NATURALBRANDS &
FleE Wetbaic - Low monthly subscription fee HWWIW Caralina Fraser Fir 3 o]
Website Portfolio - e-Commerce training calls daily  ————— Creative Resource 3 SMOOTHIES &

Capitalize on

- BEasy product and price updates

GLIID IR RS EN - Multiple users per company

USA-CDN - BRAZIL  coppanies comrmunicate directly

== L = L=
PRODUCEWORLD MEWS

USDA FILES ACTIOM AGAIMET
ALEX FARM CORPORATION,

WELLS FARGD H5BC TRADE BANK M. A. MIAMI, FLORIDA

DRGAMIC FARMIMG SKYROCKETS
IM WS, - USDA STUDY

Froduceworld. com is pleased to
VS SN announce a program in conjunction
[N IO N with Wiells Fargo HSBC Trade Bank UPDATE 2-DOLE WILL NOT SELL

fthe Trade Rank' nfferinn ' COMDANY SEES DR OETTS 1D

La internet ofrece nuevos maneras de conectarse directamente con minoristas o clientes finales.

FUENTE: www.produceworld.com

[#5.E- GROUPSI
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Estudiar las Oportunidades de Integracion Hacia Adelante
Cadena de Distribucion Virtual vs. Fisica

Manufactura en Rep. Dominicana

Cadenade Distribuci,éfﬁ

Produceworld.com /

Republica Dominicana

de Produceworld.qa’m

/
/

Servicios de Producgw’vorld.com
e Organizar los productos para el envio
. , 7/ .
e Organizar el envig por aire/mar

Productor/

Consolidacion

Envio por
barco/avion

Distribuciéon en EE.UU.

Servicios en linea
e Conecta compradores con vendedores
e Mercado en tiempo real e mforma(:lon/USDA\
[ ]
[ ]

Fotos digitales de los productos - \
pad \

Publicidad y paginas Web e \

Canal de Venta al detalle

Produceworld.com/EE.UU

Consumidores

Mayorista a
Instituciones o

Minoristas

Envio en
camion

Supermercados /
Tiendas al
Menudeo

! Consumidores

Establecimiento

Servicios de Produceworld.com

e Ayuda con el proceso de
inspeccién/importacion
e Organiza el envio aéreo o terrestre

de Servicio de
Alimentos /

Cadenade
Distribucion

Agente
interme-

diario

Estandar

Productor/ \

Envio por
barco/aviéon

Agente
interme-

diario

Entrega
Mercado
Terminal

N 2

Envio en

camiér}

Transportista

Establecimiento
de Servicio de
Alimentos

Consumidores

Consolidador

importador

Mayorista a
Instituciones
o0 Minoristas

—>

Supermercados /
Tiendas al
Minoreo

Produceworld.com ofrece multiples servicios para ayudar a sus clientes a transportar los productos
desde el vendedor hasta el comprador.

FUENTE: Entrevistas de Monitor Country Competitiveness; Business 2.0
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Incrementar el Conocimiento y Entendimiento del Cliente
Segmentacion del Distribuidor: Precio vs. Calidad

Segmentos de distribuidores

No sensible
A -
“Especializado sin “Quiero lo
precios especiales” mejor y lo
pagaré”
SZTSF::)(;!?Oad “Barato sin “Establecido y
promesas” profesional”
“Ganamos
juntos”
“Alianzas a precios
economicos”
Muy “Cajas negras
sensible establecidas”
0
1 Algo - Extremadamente
importante Calidad importante

\ 4

Los distribuidores de productos frescos y procesados en los EE.UU. pueden ser segmentados
como consumidores, con algunos segmentos mas atractivos que otros.

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril del 2000. La segmentacion del distribuidor estd basada en entrevistas con n=16 distribuidores en el este de
los EE.UU. y entrevistas adicionales a asociaciones, duefios de supermercados y exportadores dominicanos. La segmentacion ilustra diversidad de canales potenciales de distribucion para

productos hortofruticolas seleccionados. La muestra no es estadisticamente representativa.

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision 46

Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Incrementar el Conocimiento y Entendimiento del Cliente
Distribuidor: Potencial para Alianzas Estratégicas

Voluntad para compartir Voluntad para ayudar al Voluntad parainvertir
conocimiento del proveedor a entender las (tiempo y/o dinero) en un
mercado con el necesidades del mercado de productor o procesador en
i proveedor - EE.UU. - el tercer mundo
"Quiero lo mejor y lo pagaré" 4.5 3 1
"Establecido y profesional” 2.3 1.8 1

"Ganamos juntos"

"Alianzas a precios

econémicos” 2.7 2.7 1.7
"Cajas negras establecidas" 2 2 2
"Barato sin promesas" 2.3 2.3 2
L 2 s 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 s

Bajo Medio Alto Bi‘i Medio Alto No Tal Vez Si

Tanto el segmento “Quiero lo mejor y lo pagaré” como el “Ganamos juntos” estan dispuestos a
compartir conocimiento del cliente, sin embargo, el segmento “Quiero lo mejor y lo pagaré” no esta
dispuesto a invertir en procesadores o productores en el mundo en desarrollo.

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril del 2000. La segmentacion del distribuidor estd basada en entrevistas con n=16 distribuidores en el este de
los EE.UU. y entrevistas adicionales a asociaciones, duefios de supermercados y exportadores dominicanos. La segmentacion ilustra diversidad de canales potenciales de distribucién para
productos hortofruticolas seleccionados. La muestra no es estadisticamente representativa.
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Mejorar la Cooperacion Entre las Firmas
El Cluster de Cacao: Industrias Conexas y de Apoyo

mm Financiero

Capital Fijo

Capital de

Agricultor

Cultivoy >
Fertilizantes>

Camiones >

- Infraestructura

Proceso

Maquinaria
Fermentacig

=

Distribucion

Centros de >
Canales de >

Mercadeo
Internaciona

Mercadeo

Nlaciona

Maquinaria >
Mag. Control >

Mantenimiento
R

“La calidad del cacao y los

entrenamiento del pequefio

precios recibidos
determinan el manejo
poscosecha. Recibimos
precios bajos porque no
hay colaboracion y

productor”

GUIA

- No satisfactorio

Procedencia
extranjera

C_ >

w
Puertos >

l
Al

Equipo de >

-Exportador dominicano

Maquinaria
ge Procesg

Procesamiento

Cultivo de Cacao

de Cacao

Informacion
de Cliente

t

Distribucién

Productos

Cacao

"

____ Mantequeca

Cacao en Poly

Cacao Organj

Dulces,

Industria

Farmacedliti

Productos

0iig

IAgroindustrigles

Conexas

>

El cluster presenta debilidades en varias areas, tanto a nivel de técnicas modernas de

produccion, como en falta de equipo a nivel de procesamiento, pero lo mas importante, hay una

falta obvia de cooperacion entre los diferentes niveles del cluster.

FUENTE: Entrevistas de Monitor Country Competitiveness
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Mejorar la Cooperacion Entre las Firmas
Productores de Mangos Promueven y Venden en |a Internet

Eo@ [

#; T he Official 5outh African Mango Home Page

it Sty Mang o .co Zashome2 html

SAMG A

More abouk, Mangoes
xidas sturF

T TATOW
Ftc.l?ﬁ"-:: NELC ‘mﬁ ‘['-rﬁ
PromoTions SOUTH AYRICAN

piredy MITRETING

sitewmar “\Q\q&eg

CONTALYT VS

competitions a“‘:\ | \\ %ﬂ::;

—

Everything you ever wanted to know about mangoes and more.
The official South African mango home page created by the
South African Mango Growers® Association.

La Asociacion de productores de mango de Surafrica se ha unido para promover
conjuntamente el mango. Una de las ventajas es que cada uno de ellos se preocupa por
mantener un nivel estandar de calidad, de tal manera que todos salen ganando.

FUENTE: www.mango.co.za
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Mejorar la Cooperacion Entre las Firmas
“Ganamos Juntos”

Caracteristicas “Ganamos juntos”

e Distribuidores de productos agricolas frescos

e Ven la oportunidad econdémica de educar e invertir en los
productores

e Interesados en alianzas estratégicas para crear situaciones de
ganar-ganar

Precio

Calidad

Comentarios del Segmento

e “Porqgue creia tanto en el potencial de los productos agricolas de la Republica
Dominicana, he trabajado 6 meses e invertido miles de ddélares en un proyecto
con un productor de piias. Tuve gque educarles mucho sobre las demandas de
los mercados norteamericanos y la calidad requerida, pero ahora estoy
obteniendo los beneficios” ‘

Enfocandose en la cooperacion entre los diferentes niveles del cluster podemos fortalecerlo y salir
todos ganando. Aungue el segmento “Ganamos Juntos” es muy sensible al precio, trabajando con
ellos, los productores pueden aprender a mejorar su eficiencia operativa.

FUENTE: Entrevistas de distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision 50 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Mejorar la Cooperacion Entre las Firmas
Alianzas Estrategicas “Quiero lo Mejor y lo Pagarée”

Caracteristicas

“Quiero lo mejor y lo pagaré”

e Compran productos procesados de la mas alta calidad para un A

nicho de consumidores exigentes
e No sensibles al precio

e Buscando constantemente conceptos de productos
interesantes - ferias comerciales, sugerencias de clientes,
solicitudes directas

Precio

Calidad

Comentarios del Segmento

e “La mas alta calidad es todo y no importa el precio”
e “Queremos trabajar con proveedores que quieren incrementar las ventas y una

relacion -- proveedores que entienden el mercado para sus productos y tienen
un verdadero conocimiento de su consumidor final”

e “Buscamos alianzas estratégicas con proveedores — algunas relaciones tienen

de 20 a 30 anos” '

Los productores y procesadores deben esforzarse para establecer la calidad de productos y
servicios que les dejen servir a este segmento de distribuidores, que no es sensible al precio y que
guiere relaciones de largo plazo.

FUENTE: Entrevistas de distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000
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Evitar la Defensividad Mejorando la Comunicacion Productiva
La Necesidad de Alianzas Estrategicas

Distribuidor estadounidense

Conclusiones
“Los empresarios
dominicanos no son
confiables. Yo solo voy
a comprar de
Republica Dominicana
cuando haya una
escasez en la oferta.”

Interpretacion
“Les expliqué como
hacer negocio en
EE.UU., pero no me
escucharon. Yo no voy a
pagar precio completo
por este cargamento de
productos.”

FUENTE: Entrevistas y andlisis de Monitor Country Competitiveness

Productor dominicano

Conclusiones
“Hay demasiado
riesgo al hacer
negocios con
distribuidores en los

Informacion
seleccionada

“Los productos que he
recibido de Republica
Dominicana son de
baja calidad y no es la
cantidad correcta.”

Interpretacién
“El distribuidor de
EE.UU. se esti
aprovechando de mi,
debido a que soy un
productor sin poder en
un pais del tercer
mundo.”

EE.UU.”
Creencias y
Creencias y suposiciones
suposiciones M%?g;&%gﬁ;ggogtaf
Si encontrara a = mercados valiosos de
personas apropladas, EE.UU., pero los
haria negocios, pero en distribuidores extranjeros
general, ellos tienen la se van a aprovechar de
cabeza dura y no mi. Es mas seguro
quieren aprender.” quedarse en e,ll mercado
local.
Informacién
4+— L > seleccionada

—

Universo de datos disponibles

“Envié un cargamento

de productos a EE.UU.

y no pagaron el precio
acordado.”
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Evitar el Paternalismo
Modelos Mentales: El Papel del Gobierno

Promedio
El gobierno debe regular los precios en ciert_as 62% 50/ 4.6
industrias
El gobierno de Republica Dominicana debe tratar a las 45
~ 7 . . . 0, .
compariias nacionales y extranjeras de la misma forma >9%
El gobierno deberia imponer aranceles sustanciales 42
alaimportacion en ciertas industrias clave >
El gobierno de Republica Dominicana debe tener o 34
controlar directamente ciertas compariias S7% 8%
El gobierno de Republica Dominicana debe o0 Lok 28
. . . . ~ 7 0 0 "
subsidiar los beneficios de algunas compaiiias
0% 25% 50% 75% 100%

[] De Acuerdo (5-7)
‘ [] Neutral (4)
B En Desacuerdo (1-3)
Al 62% de los encuestados le gustaria que el gobierno controlara los precios en ciertas industrias.

A pesar de que al 22% le gustaria contar con subsidios, a la mayoria le gustaria cierto tipo de
protecciéon del gobierno para algunas industrias.

FUENTE: Encuesta Monitor de Competitividad y Prosperidad, implementada en Republica Dominicana en abril del 2000

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision 53 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Oportunidades para Construir Ventajas Competitivas

e EXxisten siete oportunidades para fortalecer tanto la plataforma competitiva de un cluster como las estrategias
de las firmas individuales dentro del cluster, que son altamente relevantes para el cluster hortofruticola.

e Una de las oportunidades clave es mejorar el conocimiento de los clientes y del mercado. Son pocos los
esfuerzos por parte de los productores para estudiar los mercados y entender las necesidades de los clientes,
para derivar innovacion de productos en hortofruticultura y reposicionarse a si mismos en industrias
atractivas.

— Por ejemplo, los consumidores dominicanos en los Estados Unidos son extremadamente leales a los
productos dominicanos y

— Las exportaciones de cafés especiales diferenciados siguen siendo bajas a pesar de la alta y creciente
demanda en los Estados Unidos, uno de los mercados clave de los productores de café dominicanos

e Los dominicanos necesitan encontrar formas de mejorar la cooperacion dentro del cluster.

— Los productores de cacao reciben menos del valor promedio en el mercado por sus granos de cacao
debido a su deficiente calidad de procesamiento. El valor se ha perdido debido a la deficiente calidad de
las comunicaciones y a la falta de entrenamiento a los pequefios productores que cultivan la mayor parte
de la cosecha

— Los productores de mango, quienes estan llevando a cabo de manera activa una estrategia conjunta de
recoleccion y exportacion, podrian cooperar para mercadear conjuntamente en la Internet

e Nuevas tecnologias, especialmente la Internet, han creado nuevas formas para aprovechar de las siete
oportunidades para construir competitividad, al mismo tiempo que el conocimiento del mercado es adquirido
por todos y el ambiente competitivo es cada vez mas transparente y rapido. La desintermediacion le permite a
los productores y exportadores contar con un canal de distribuciéon més directo y aprender acerca de lo que
sus competidores estan haciendo mas rapido.
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Competitividad es Nuestra Decision
Agenda

e El Reto para el Sector Agricola en Republica Dominicana

e Selecciones Estratégicas Actuales en Hortofruticola

Ve ] ] -z 4 )
e Estrategias de Migracion: El Caso de la Yucay el Caso del Cafe
2 - Introduccién a Estrategias de Migracién
O ..
X\\O - El Caso de la Yuca Dominicana
S - El Caso del Café Dominicano )
4 I
e Imperativos Estratégicos e Iniciativas de Cluster
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Introduccidon a Estrategias de Migracion
Aclarando Competitividad y el Nuevo Ambiente Global

El Viejo Paradigma El Nuevo Paradigma

e Mercado lento, fisico e Mercado rapido, virtual

e Mercados protegidos e Globalizacién y competencia

e Enfogue macroeconomico e Enfoque microeconémico

e Importancia de acceso a lideres e Productividad y competitividad del
negocio

e Qrganizaciones rigidas y jerarquicas e Organizaciones flexibles y
meritocraticas

e Dependencia en ayuda extranjera y e Innovacion

Socios

e Dependencia en factores basicos \/ e Estrategias de MigraD
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Introduccion a Estrategias de Migracion
Dos Componentes de la Estrategia

La estrategia consiste de dos componentes:

cDonde Competir?

y

., Como Competir?
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Introduccidon a Estrategias de Migracion
¢Donde Competimos y CoOmo Competimos?

Excelente q
Ganadores Empujar la frontera

Fronterade

productividad e Innovacion continua

e Nuevos mercados

e Nuevas tecnologias, metodologias

e La Internet

;Dbonde

com peti mos? \ Competir en segmentos atractivos

e Moverse de productos basicos

e Productos de mas valor agregado

e Clientes atractivos

Mejorar eficiencia operativa

Pobre | Perdedores ‘ I e Mejoras practicas

Pobre ¢,COmo competimos? Excelente

e El mejoramiento es acumulativo
e El proceso es dinamico: algunos cambios pueden ocurrir en los tres niveles
simultAineamente para algunas empresas

e Cada compaiia necesita definir su propia estrategia de migracion, algunas
tendran visiones distintas de su meta
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El Caso de la Yuca Dominicana
Camino Potencial de Migracion

¢Dénde y CoOmo Compite Hoy en Diala Yuca Dominicana?

Excelente Ganadores
Frontera de

productividad

“Nuestros agricultores son
ineficientes y el mercado es
inestable. En qué direccion

;Donde posiblemente podemos ir?”

Competimos? -- Productor de Yuca Dominicang

Costa Rica

Republica Dominicana

Perdedores

Pobre

Pobre ¢Como Competimos? Excelente
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El Caso de la Yuca Dominicana
Situacion Actual

Exportaciones Totales de Productos de Yuca: Republica Dominicana vs. Costa Rica

40 - TCCA 1988-
- , ) . 1998
35 Los Costarricences aprendieron rapidamente a /\
20 lavar y encerar sus yucas para que estuvieran listas - +19%
para colocarlas en las estanterias de los /
25 - supermercados en los Estados Unidos” /
. 20 - -- Importador de Productos en los Estados Unidos ’/
Millones de
US$ 15 /
| Costa Rica
5 - ’_// l— Republica Dominicana
e T T e T e e =~

0 - T T - T T T T T e —— -24%
1968 1973 1978 1983 1988 1993 1998

e Tan reciente como finales de los 1980s el gobierno dominicano periodicamente ponia restricciones a
las exportaciones de viveres en un intento por garantizar la oferta de alimentos para el consumo local

e En cambio, en los 1980s el gobierno de Costa Rica estaba fomentando la exportacion con incentivos
para la exportacion como el CAT (Certificado de Abono Tributario)

e A pesar del levantamiento de las restricciones sobre las exportaciones hoy en dia, los productores y
exportadores dominicanos no han competido en el mercado de exportacion en el cual Costa Rica ha
tenido un rapido crecimiento .

Aun sin las restricciones del gobierno gue les impedia exportar, las exportaciones
de yuca dominicana son insignificantes comparadas con las de Costa Rica que ha
incrementado sus exportaciones de yuca en un 20% anual en los ultimos 10 afios.

FUENTE: Base de datos FAOSTAT, cifras de exportacién son de Cassava, Entrevistas de Monitor Country Competitiveness
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El Caso de la Yuca Dominicana
Nicho Potencial - Comunidad de Inmigrantes en los EE.UU.

Poblacién Dominicana en los EE.UU.

% por Region) ¢“Si el sector agricola dominicano piensa

en el largo plazo, puede competir en
mercados atractivos y en crecimiento.
\ Hay muchos dominicanos en los EE.UU
| con interés en productos dominicanos”
L —Distribuidor de Productos en New York

e“La yuca dominicana tiene un sabory
L una textura diferente a la yuca de otros
paises. Los dominicanos queremos

e yuca de nuestro pais de origen”
Q\ Otros Estados —Participante dominicano en las sesiones de

NY, NJ, MA, RI

Poblacién Total Dominicana ~1,000,000 grupo en Boston

¥

A pesar de que la yuca fresca es un producto agricola basico, datos preliminares le
permitieron al cluster hortofruticola hacer hipétesis acerca de como la comunidad de
inmigrantes dominicanos en el noreste estadounidense, con aproximadamente
870,000 consumidores, podia ser un segmento atractivo basado en su preferencia
por la yuca dominicana.

Nota: Existe poblacion dominicana en casi todos los estados de los EE.UU. No obstante, solo se incluyeron aquellos estados que tenian una poblacion latina superior al 1% a fin de visualizar
mejor las concentraciones de poblacién dominicana mas significativas.
FUENTE: U.S. Census Bureau, Censo de Poblacion de 1990. Célculos y andlisis de Monitor Country Competitiveness
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El Caso de la Yuca Dominicana
Camino Potencial de Migracion

Excelente Ganadores

Frontera de
productividad

¢c.Dbénde
Competimos?

()—

Mejorar Eficiencia\Operacional
Perdedores

Pobre

Pobre ¢Como Competimos? Excelente
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El Caso de la Yuca Dominicana
La Necesidad de Eficiencia Operacional

Rendimiento de Yuca: Costa Rica vs. Republica Dominicana

25 -
. : ., : TCCA 1985-
“Costa Rica dinamiz0 sus operaciones para que _— 1999
fueran eficientes y efectivas en términos de costos /
al mismo tiempo que satisfacieran las necesidades \
201 de los consumidores estadounidenses” / © +10%
-- Distribuidor de productos en NY \
7\ _I
15 1 / N /
Rendimiento I—§
(TM/hectarea) Costa Rica
I
/ \
‘l ’
P! \
‘ \
/\l\ '.i——‘//“'_J ~~"'~— = <1%
5 N am am s T g, ’ \ ‘. - -’ AN | 4
_— (4
“ ’. -~ \“/ \/
Republica Dominicana
O T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
1967 1972 1977 1982 1987 1992 1997

Republica Dominicana esta produciendo 5 TM/hectarea de yuca, aproximadamente la misma
cantidad que en los 60s. Costa Rica ha mejorado su produccion en un 10% anual desde 1985.

FUENTE: Base de datos FAOSTAT
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El Caso de la Yuca Dominicana
Respuesta del Cluster

Punto de Vista acerca de los
Productores Dominicanos

¢“La mayoria de las fincas de viveres
producen de forma inconsistente e
ineficiente. Estimo que en promedio ellos
estan produciendo solamente el 30%
de su potencial. Estan lejos de contar
con las mejores practicas operativas”

— Comprador/distribuidor grande en NY

¢ “Muchos viveres dominicanos llegan
sucios en una bolsa -- tengo que sacarlos,
limpiarlos, y ponerlos en una caja. Hay
actividades muy sencillas que no estan
haciendo los dominicanos”

— Distribuidor grande a cadenas de
supermercados en los Estados
Unidos

\

Planes Dominicanos para el
Mejoramiento

¢ “Trabajando mas cercanamente como

cluster podemos formar alianzas para
aprender sobre las mejores practicas de
produccioén y eliminar las ineficiencias en
la cadena de distribucion. Ya hemos llevado
a cabo una feria comercial para que los
compradores para supermercados y
productores de viveres se puedan conocer
cara a cara.”

—Lider del cluster

¢ “Tenemos que romper con el estereotipo

gue tiene el comprador de productos
estadounidense acerca de la
inconsistencia y calidad pobre de los
productos dominicanos. Necesitamos
eliminar la “docena dominicana” [10 en lugar
de 12] y el “quintal dominicano” [90 Ibs. en
lugar de 100 Ibs.]”

—Lider del cluster

Los lideres del cluster han reconocido la necesidad de contar con eficiencia operativa y
promover el mejoramiento dentro de la industria.

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision
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El Caso de la Yuca Dominicana
Camino Potencial de Migracion

Excelente Ganadores

Frontera de
productividad

¢c.Dbénde
Competimos?

N Nicho Dominicano en EE.UU.
O

Mejorar Eficienciq Operativa
Perdedores

Pobre

Pobre ¢Como Competimos? Excelente

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision 65 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



El Caso de la Yuca Dominicana
Preferencia por la Yuca Dominicana

¢,De qué pais prefiere usted comprar yuca? ¢ Tiene preferencia por la yuca de unaregion
especifica?

100% 7 gg9 100% -
B Dominicanos “Quiero yuca de Moca,
75% - 75% - -- Consumidor Dominicano
. . en N.Y.
Porcentaje Dominicanos
Encuestados Encuestados
50% - 50% -
41% 41%
25% o 18% 25% 1 18%
3% 10 4%
0% 0%
Rep. Dom. Otro No Preferencia Moca/Cibao  No importante Otra region

¥

El 96% de los dominicanos al igual que un 41% de los latinos encuestados prefieren la yuca de
Republica Dominicana. El 78% de los dominicanos inclusive muestran preferencias regionales por
la yuca de Moca / Cibao Valley.

FUENTE: Encuesta al Mercado Dominicano y Latino por Monitor Country Competitiveness. Las encuestas en puntos de compra fueron administradas en las
areas de NY y Boston a compradores primarios de hogares en supermercados pequefios, medianos y grandes en comunidades con una alta concentracion de

dominicanos.

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision

66 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



El Caso de la Yuca Dominicana
¢,Pagarian los Dominicanos mas por la Yuca Dominicana?

¢Pagarian los Dominicanos mas por la Yuca

Dominicana? e “Me gustaria enfocarme mas en el mercado

dominicano, pero los precios de los productos

dominicanos tienen que ser aun competitivos.

Le apuesto que podria vender mas yuca si fuera

dominicana, tal vez por algunos centavos mas,

pero hay que recordar que es un producto muy

sensible al precio”

37% — Distribuidor en Nueva York a supermercados en

areas principalmente dominicanas
e “Quiza los consumidores dominicanos
comprarian mas yuca si es de la Republica

12% Dominicana, pero no podemos cobrar precios

6% mas altos si otros latinos no dominicanos
estan comprando la misma yuca”

— Distribuidor de productos agricolas étnicos frescos
en Boston

75% -

Porcentaje
Encuestados

50% - 45%

25% A

0%
Muy Probable- Ninguno Probable-
probable mente mente no

¥

El 82% de los consumidores dominicanos entrevistados dijeron estar dispuestos a pagar mas
por la yuca dominicana. Los distribuidores en los Estados Unidos quieren trabajar para llegarle
a este mercado, sin embargo, la yuca fresca contindia siendo un producto relativamente basico

y sensible al precio.

Nota: La pregunta “¢Pagarian mas?” es considerada una pregunta sesgada que so6lo sugiere el hecho de estar dispuesto a pagar mas por un producto. Se
requiere de un analisis conjunto o una prueba de mercado para averiguar apropiadamente las verdaderas acciones de los consumidores y si éstos estan
dispuesto a pagar.

FUENTE: Encuesta al Mercado Dominicano y Latino por Monitor Country Competitiveness. Las encuestas en puntos de compra fueron administradas en las
areas de New York y Boston a compradores primarios de hogares en supermercados pequefios, medianos y grandes en comunidades con una alta
concentracion de dominicanos.
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El Caso de la Yuca Dominicana
Satisfacer las Necesidades del Cliente

Importancia de Varias Caracteristicas de la Yuca

“Los productores y procesadores dominicanos
Tamaio grande 8% tienen que ver como hacen sus compras los
estadounidenses”
-- Distribuidor grande a cadenas de
supermercados en el Este de los EE.UU
Precio bajo 20%
Presentacion 31%
Firmeza / Suavidad 41%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

% de dominicanos encuestados indicando la caracteristica de yuca
fresca mas importante

¥

Para el mercado dominicano en los EE.UU., las caractaristicas mas importantes son la
firmeza/suavidad y la presentacion de la yuca.

FUENTE: Encuesta al Mercado Dominicano y Latino por Monitor Country Competitiveness. Las encuestas en puntos de compra fueron administradas en las
areas de Nueva York y Boston a compradores primarios de hogares en supermercados pequefios, medianos y grandes en comunidades con una alta
concentracion de dominicanos.
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El Caso de la Yuca Dominicana
Camino Potencial de Migracion

Excelente Ganadores

Frontera de
productividad

O

Innovacién Continua

¢c.Dbénde
Competimos?

Mejorar Eficienciq Operativa
Perdedores

Pobre

Pobre ¢Como Competimos? Excelente

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision 69 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



El Caso de la Yuca Dominicana

Innovacion Continua

Articulo Explicando la Preparacion de la
Yuca en el Gourmet Magazine, Abril, 2000

the yuca mash
(]Lh‘l;zlrt: vou've had vuca
{pronounced “voo-ka™)
before, Often referred to as
cassava or manioc, it's the
basis for tapioca —long used
as a pie-filling thickener and
to make the pudding that
people either love or loathe.
Fresh vuca has an appealing
texture—similar to that of
potato —when cooked and
mashed (sce page 112),
Peeling yuca is simple.
First, cut it into roughly
three-inch lengths and make
a lengthwise slit through the
waxy bark and the thin pink
layer underneath, {Some
people use a sturdy Y-peeler
fior this next step, but we
usually stick with the knife.)
Loosen the two layers by
prying them away from the
flesh with the knife. Holding
the knife wedged between the
layers and the flesh, continue
to pry and peel in the same way.
¥ ou can find yuca at
Latino markets and many

supermarkets. Choose tubers
that are free of mold, soft
spots, or an ammonia-like
smell. When you cut into the
flesh, it should be pure
white, with no black veins,
Because fresh yuca spoils
gquickly, use it within a few
days or peel it and keep it in
the freezer. (Frozen, pecled
pieces are also available in
the freezer sections of many
supermarkets. )

—L DL

¢ “Los productos étnicos mas exitosos son
aquellos que cruzan la frontera a los
mercado no étnicos. Mire quién come
comida mexicana -- no solo los
mexicanos!”
— Distribuidor de alimentos especiales a las

mayores cadenas de supermercados en
los Estados Unidos

¥

e El cluster de los viveres dominicanos
identifico las siguientes oportunidades
futuras de migracion

— Viveres procesados “facil de
preparar”

— Mercados de alimentos
gourmet/especialidades

— Restaurantes y servicios de
comida

— Mercados organicos

Existen multiples y potenciales pasos proximos a seguir para la yuca y otros viveres en nuevos
mercados. Los consumidores gourmet, por ejemplo, estan siempre buscando experimentar

nuevos alimentos.
FUENTE: Condé Nast Publications Inc., “Gourmet - The Magazine of Good Living,” p. 146, abril, 2000
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El Caso de la Yuca Dominicana
Alianzas Estratégicas en el Cluster

e Productores dominicanos y
sus clientes

— Compartir informacion
sobre calidad, tamafio y
empaque

— Coordinar la oferta para
anticipar y satisfacer la
demanda

— Integrar hacia adelante
para obtener
conocimiento de los
consumidores finales

Productores

Distribuidores /
Minoristas

Procesadores

e Procesadores dominicanos y sus
clientes

— Compartir informacién sobre
las necesidades del
consumidor

— Explorar oportunidades para
crear y comercializar nuevos
productos

e Procesadores y productores
dominicanos

— Eliminar ineficiencias en la
cadena de suministros entre
productores y procesadores

— Ayudar a los procesadores a
evitar la escasez de oferta 'y
permitir a los productores
predecir la demanda

Las alianzas estratégicas en el Cluster fomentan mejor eficiencia operativa y
conocimiento del mercado.
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El Caso de la Yuca Dominicana
Camino Potencial de Migracion - Resumen

el 0s productores de yuca dominicanos
estan produciendo yuca de manera
Ganadores ineficiente y vendiéndola a mercados
locales y menos exigentes

eLas firmas tienen un potencial para
vender la yuca dominicana a la
comunidad inmigrante dominicana de
los Estados Unidos si se le hacen
mejoramientos basicos a la calidad de
la yuca producida y si se forman
alianzas estratégicas con distribuidores
apropiados
oEl nicho de mercado dominicano para la
Pobre ¢Como Competimos?  Excelente  y)cg fresca esta apenas empezando. El
cluster de viveres debe seguir tras
nuevos productos atractivosy
segmentos de mercado tales como
“listo para consumir” o consumidores
gourmet a fin de acercarse cada vez
mas a la frontera de productividad

Excelente |
Frontera de
productividad

Q Innovacioén
N Continua

Nicho Dominicano en
EE.UU.

cDonde
Competimos?

ﬁ

Mejorar Eficiencia
Operativa

Perdedores

Pobre
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El Caso del Café
Camino Potencial de Migracion

Excelente

¢c.Doénde

Competimos?

Pobre

Perdedores

Frontera de
productividad

Café Colombiano

Ganadores

“Regularmente recibimos precios por
debajo del precio mundial por falta de
calidad. No tenemos una cultura de la
produccion de cafés de calidad. Realmente
estamos muy mal, especialmente con los
precios internacionales bajando.”

(O

--Productor Dominicano

O O

Café Dominidano Café Brasilefio

Pobre

¢,Como Competimos? Excelente
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El Caso del Cafe
El Diamante de Café en Republica Dominicana

Estrategia, Estructuray Competitividad - DEBIL
+ Reconocimiento mundial del potencial de algunos tipos de café dominicano, especialmente el tipo “Barahona” y “Pico Duarte”
- Falta de enfoque en la creacion de un mercado local
Escasos incentivos para mejorar la calidad en la cadena interna
Imagen casi desconocida del pais como productor de café a nivel mundial

“Siempre hemos pagado por peso en

Enfoque en café comercial, mas del 90% : ~
vez de calidad--los pequerios
Estrategia productores no tienen ningun incentivo
/ \ para producir café de calidad.”
-Exportador Dominicano
T

Factores - MEDIANO Factores > Demanda Demanda - MEDIANO
+ Favorables condiciones naturales y + Crecio el consumo local de café

medio ambiente sano

dominicano a una tasa del 6.4%
+ Mano de obra econémica anual en los ultimos diez afios
- Falta de infraestructura social en zonas | - Compradores locales no pagan
productoras Cluster

_ _ N por calidad
Sistema vial deficiente en zonas + Crecimiento y desarrollo en los
montafiosas

g N nichos como café gourmety
Baja capitalizacion del sector organico

El Cluster - MEDIANO
El nuevo instituto CODOCafé tiene potencial como entidad de concertacién
Excesiva presencia estatal
Asociaciones fuertes e influyentes
Membresia en organismos internacionales (OIC, Promecafé, Lomé V)
Maquinaria sofisticada para exportacion
Hacen falta instituciones de investigacion
Falta tecnologia criolla de produccidn y beneficiado
Falta de educaciéon y comunicaciéon por parte de los 45,000 productores

o+ o+ o+

En este momento, la industria del café dominicano esta bastante débil en el area de estrategia--
con mejor y mayor cooperacion, el cluster podria ayudar a la industria a contar con un mejor
ambiente de negocios. En este momento, existen escasos incentivos y mecanismos para fomentar
la produccion de cafés de calidad en el cluster.

FUENTE: El Cluster de Café, La Comision de Café Dominicana, Analisis de Monitor Country Competitiveness
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El Caso del Cafe
Camino Potencial de Migracion: Mejorando la Calidad

Excelente

Ganadores
Frontera de

productividad

¢c.Dbénde
Competimos?

Mejor calidad

@@

Perdedores
Pobre ¢Coémo Competimos? Excelente

Pobre
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El Caso del Café
Etapas en el Procesamiento de Café de Calidad

Plantacion de Vivero Manejo de Florecimiento Maduracion del

Semillas Sombra del Café Grano de Café,
Control de
Enfermedades

Proceso de Mojado

Cosechay Pesaje Molinillo Fermentacion Lavado y

Recoleccién Humedo Seleccion de

Manual del Grano los Qranos de
Cafe

Secado al Secado Final Descascareo y Seleccion Manual Seleccién de
Sol Testeo de los de los Mejores Exportacién

Granos Verdes Granos
de Café
El mejoramiento de la calidad del café requiere de una buena comunicacion y cooperacion
en todas y cada una de las etapas del proceso de produccion.
on

FUENTE: Anacafe, El Salvador “Arabica International”,’'un trabajo realizado por estudiantes del International Consulting Workshop de Georgetown University, dictado por Kaia
Miller de Monitor Country Competitiveness
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El Caso del Café - Ejemplos Seleccionados sobre el
Mejoramientos en la Eficiencia Operacional

Procafé Sur: Desde 1995, Procafé ha educado a los pequefios productores acerca
de los beneficios del café cultivado bajo la sombra en términos ambientales, les
ayuda a conseguir fondos para comprar y cultivar los tipos apropiados de arboles
para obtener el café cultivado bajo la sombra, y los entrena en el mantenimiento
propio de los arboles para un maximo rendimiento y para causar el menor impacto

Manejo de Sombra ambiental posible.

Programa de Manejo Integrado de la Broca: La Secretaria de Agricultura ha
coordinado a nivel nacional los esfuerzos de productores, exportadores, ONGs 'y
asociaciones de café para combatir exitosamente la enfermedad de la broca, la cual
ha atacado las plantaciones de café dominicano desde 1995. También ha coordinado
la instalacion de 4 laboratorios de prueba en regiones clave y una campafa
educacional masiva para ensefiarle a los pequefos productores pasos simples para
controlar la propagacion de la enfermedad.

Maduracion del
Grano de Café,
Control de

Enfermedades

Fundoccafé: Ofrece seminarios interactivos, semanales y sin costo sobre la calidad
del café para todos los miembros del cluster, desde recolectores hasta consumidores,
ensefiandole a los trabajadores y duefios de las fincas cafeteras la apropiada
seleccion del grano durante la época de cosecha.

Recoleccion

Manual del
Grano

Algunos miembros del cluster ya estan trabajando en el mejoramiento de la eficiencia operacional.

FUENTE: Entrevistas de Monitor Country Competitiveness
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El Caso del Café
Camino Potencial de Migracion: El Nicho Orgéanico

Excelente

anador
Frontera de Ganadores

productividad

“Vimos en la feria del ‘Specialty Coffee
Association of America’ que hay cientos de
tostadores que podrian tener interés en
cafés dominicanos. Como pais, nos falta
mucho conocimiento de estos clientes
¢.Doénde potenciales atractivos.”
Competimos?

--Productor Dominicano

Accesando nichos de
mercado: el nicho
organico

Pobre ¢, Como Competimos? Excelente

Mejorando calidad

Perdedores

Pobre
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El Caso del Cafe
Valor y Volumen de Exportaciones

Valor Total y Precio Promedio de las Exportaciones de Café Dominicano 1984-1999

“Como la gran mayoria de nosotros estamos
exportando café comercial, dependemos del
precio de la bolsa, el cual varia bastante. No
tenemos ingresos fijos--son los compradores los

TCCA Valor 1984-98: -8.6%,
TCCA Valor 1984-99: -0.7%

120000 - gue rigen los precios.” + $180
--Exportador Dominicano
A L oo
100000 - /
Valor en US$ — ) T $140 Precio promedio
(000s) 1/ - en US$./quintal
80000 - [ Valor de exportaciones T $120
(en miles de US$)
—Precio Promedlo de 1 100
— Exportaciones
60000 T —
T $80
40000 T T $60
T $40
20000 T
T $20
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Debido a la falta de diferenciacion y calidad del producto, los precios del café dominicano varian bastante afio
tras afio. Como el café en general es un producto basico con escasa diferenciacion, los cafetaleros dominicanos
Nota: Datos reportados en afios cafataleros no tienen control sobre los precios,

FUENTE: Comision de Café, Andlisis de Monitor Country Competitiveness
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El Caso del Cafe
Oportunidad: Cafés Especiales y el Nicho Organico

Desglose del Mercado de Café de EE.UU. Consumo de Cafés Especiales en los EE.UU.
(millardos) en el afio 2000
10 1
= Cafe: comercial Cafés organicos:
O Café especial _ US $358 millones, 0 10%
81 del total (estimado)
\ Otros cafés especiales:
6 $6.2 US $3,298 millones, o 90%
US$ del total (estimado)
Millardos - TCCA1.3%
1985-1997
$5.5
4 .
$5.3
‘Los consumidores de alimentos
$25 $30 1 1985-1997
$15 -Experto Internacional de Productos
$1.0 Organicos

0 T T T |
1985 1990 1995 1997 ‘

El mercado de cafés especiales ha crecido un 10% anual en los ultimos doce afios, mientras que
el mercado para cafés comerciales ha tenido un crecimiento de soélo el 1.3%. El nicho organico
representa una oportunidad dentro de cafés especiales gracias al valor adicional que este
consumidor esta dispuesto a pagar.

FUENTE: “Arabica International”’,un trabajo realizado por estudiantes del International Consulting Workshop de Georgetown University, dictado por Kaia Miller de Monitor Country Competitiveness;
“Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willer y Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH en colaboracion con IFOAM, Feb. 2000; “The International Market for Organic Food”, Peter Twyford - Jones
& Robert Doolan, Rural Industry Business Services, Department of Primary Industries, Queensland, Enero de 1998. Andlisis de Monitor Country Competitiveness
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El Caso del Cafe
Requisitos para la Produccion de Café Organico

Caracteristicas del Café Organico Caracteristicas de la Industria del
Cafe de Republica Dominicana

Se requiere 100% café Arabica Produccion 98% Arabica

No fertilizantes sintéticos 44% produccion natural
Intensivo en mano de obra Mano de obra barata
Principalmente cultivado bajo la sombra 97% cultivado bajo la sombra

e : Certificacion disponible con BSC-OKO
Certificacion requerida

Garantie
Principalmente produccion en 65-70% de las fincas son de menos
pequefia escala de 200 tareas

Y

La siembra de café en Republica Dominicana cumple con los requisitos para producir café
organico. El café organico representa una oportunidad para Republica Dominicana de
incrementar rapidamente su presencia en el mercado de cafés especiales.

FUENTE: adaptado del “Arabica International”, un trabajo realizado por estudiantes del International Consulting Workshop de Georgetown University, dictado por Kaia Miller de Monitor Country
Competitiveness
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El Caso del Cafée
Expandiendo |la Frontera de Productividad

Excelente

nador
Frontera de Ganadores

.. en la Internet
productividad

O

¢c.Dbénde
Competimos?

@ Accesando nichos de merca
el nicho orgéanico
Mejorando calidad

Pobre ¢, Como Competimos? Excelente

Perdedores

Pobre
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El Caso del Cafe
El Significado de la Internet: Riqueza y Alcance a la Vez

Nuevos Niveles de Riqueza 'y
Alcance Posibles

Mucha

riqueza Eleccion de Riqueza

Café seleccionado, tostado y molido a
la orden en Republica Dominicana, en
venta a nivel mundial a través de la
Internet

Una libra de café tostado y
molido a la orden, vendida en
una pequefia tienda de cafés
especiales

Posibilitadores
e Explosion de conectividad

Riqueza: La calidad e Diseminacion de estandares

de la experiencia para

el cliente
Eleccion Eleccion de Alcance
tradicional Una canasta de Folgers de venta
en miles de supermercados:
poca especializacién con amplia
distribucion
Poca
riqueza
- >
Poco Alcance: Elnumero de Mucho
alcance clientes al que puede alcance

llegar una empresa

Con el crecimiento de transacciones hechas por Internet, la habilidad de saltar intermediarios
en la cadena de distribucion y la posibilidad de crear experiencias distintas para muchos
clientes sin tener ningun contacto fisico, permite nuevos niveles de alcance y riqueza para

empresas que logran ser competitivas en este ambiente.
FUENTE: Philip B. Evans y Thomas S. Wurster, Blown to Bits, 2000, analisis de Monitor Country Competitiveness
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El Caso del Café
Como la Internet Cambia la Forma de Hacer Negocios

Crea nuevas oportunidades

¢ Incrementa la conveniencia
y opciones para los
consumidores

Elimina barreras

e Amplia el alcance del
mercado para negocios y
apoya retornos justos en
bienes y servicios

s Provee accesola Promueve la eficiencia

informacion a todos los
miembros de la red

e Permite el desarrollo de

nuevos modelos de negocio o Supera el aislamiento fisico

y virtual

e Le permite a los individuos
informarse mejor sobre las
politicas y procesos
gubernamentales

o Simplifica la entrega
de bienes y servicios

¢ Incrementala
transparencia de las
operaciones

¢ Reduce los costos de
transaccion

¥

La Internet aisla las verdaderas fuentes de valor y premia a aquellos que las proveen. Hay
muchas maneras--no solo la venta a clientes finales, en términos de cuanto puede el sector

cafetalero aprovechar la Internet.

FUENTE: Readiness for the Networked World: A Guide for Developing Countries, Center for International Development en Harvard University
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El Caso del Café
Historia de Economia Moderna: Crecimiento en la Internet

200 - Mercadeo Directo al Cliente Final por Internet, 1999-2004 TCCA
(1999 — 2004E)

50%

150 1 “Estamos viendo que la venta de

alimentos por internet esta creciendo
rapidamente--ahora hay muchas

maneras de comprar y el consumidor
final se muestra muy interesado.”

Millardos de US$

100 ~ --Consultor de Negocios por Internet
50
O T T T T 1
1999 2000 2001 ‘ 2002 2003 2004

Las ventas al por menor por Internet estan creciendo en un 50% anual. Esto representa
una oportunidad para llegar al mercado internacional. Los caficultores dominicanos no
contaban ni con entrar al mundo de las alianzas estratégicas con tiendas virtuales

existentes ni tampoco hacerlo a través de sus propias paginas web.

Nota: 2000 - 2004 estimados
FUENTE: Forrester Research
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El Caso del Cafe
Estrategia de Migracion y la Internet: Querico.com

QueRico.com

AUTENTICO COMO TU SWITCH TO ENGLISH

wamplmda productos latinos en comida, misica, salud y belleza y much
ENTREGA GRATIS a domicllio en ios Estades Unidos contiguos.

Productos Latinos

fs iINUEVO!
S
Salud y Belleza 4 _ A\ L\ y .. entu
iNuevo! Libros 4 ,ﬁﬂf_ffﬂjw. Ir A\ A\ Waded idioma
iNueve! DVDs y Videos 4 e A AN -
: ' descuento

Productos en
nuestros LIBROS

Argentinos 4
Brasilerios 4 por tempo limitado

Caribenios 4
Mexicanos 4

» IPH@ReEonEs
del mes

GRATIS a domicilio en los Estades Unidos contiguos...

. Méxica . Argentina . Braszil . Caribe . Wes Su Carrito . Mernbresia . Referir 2 un Armigo . Prograrna de Afiliados .

Las tiendas virtuales como “Querico.com” le permiten a los exportadores dominicanos forjar nuevos
y mas eficientes canales de distribucion, los cuales permiten accesar el mercado de inmigrantes, de
latinos y cruzar la frontera hacia otras comunidades sin importar su situacion geografica.

FUENTE: www.querico,com
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El Caso del Cafe
Querico.com: Eliminando Intermediarios

Fabricacién en Rep. Dominicana Distribucién en EE.UU. Canal al por menor Consumidores

Sitio del Web de

T H HP H uerico.com
Cadenade distribucion de Querico.com &
Envio por Centro de e Envio por correo /
Productor/ Barco/ Aire distribucion de servicio de entrega .
i ; Consumidor
Consolidador Querico.com

en Chicago

Cadena de distribucién estandar

Agente Agente
interme- interme-
diario diario
, Entrega Establecimiento
i i —»| mercado de servicio de
\: Envio por Enlvio pdr erminal Envio por alimentos
Productor/ i Barco / Aire Importador camion camiéq id
Consolidador Transportador Consumidor
Mayorista a Supermercados,
instituciones

tiendas al por

o al detalle menor

La plataforma de Querico.com ha permitido simplificar la cadena de distribucion, saltando
algunos intermediarios para llegar al cliente final.

FUENTE: Entrevistas de Monitor Country Competitiveness; Business 2.0
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El Caso del Cafe
RFMeseta.com de Costa Rica: Creando una Experiencia

Haciendo doble click sobre el producto, los clientes obtienen informacion del producto
incluyendo la descripcion del sabor del café, lugar donde crece y como es cultivado.

@ ® @
RF. Mesets e, | oro Verd Kahie R.F. Meseta ) . L,
‘ﬁ Blend E Eculgsr.?calc;ﬁml Erate coriee Tarrazi Estrategia de Diferenciacion
— de Meseta: Enlaces con
Turismo

T * Vende directamente a los

''''''' AF: lode O i

: E_ Jripigtls gc'ff?al ba_rcos t_urlstas y alos

LA turistas interesados en
agroturismo que visitan la

R.F. Masata R.F. Masota DosYolecanas
Falmares Bland San Luis Bland Atlantic Coffes

X W tostadora en Costa Rica
R A L s ) » Cada paguete tiene la
1L e Vi { ( 72 A ada pag
P ” L . b direccion de Internet para

e J-—-l-.-arv_:?‘"'
.l.| }‘

=

=% 24 % compras futuras cuando el
Rl 32 %ﬁ_ﬁ_“_ i turista esté de regreso en
S P Sllouoe @wﬁm e su pais

[IF, ST [ ¥ ae—. _;.- “ 9 5

o El sitio tiene alianzas con
agencias de viaje y sitios
turisticos costarricenses

Usando su pagina para relatar la historia de la empresa y las condiciones especiales de la
produccion de su café, Meseta diferencia su producto, agregando un valor emocional,
especialmente para los que ya han visitado el pais.

FUENTE: www.rfmeseta.com
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El Caso del Cafe
Estrategia de Migracion y la Internet: Riquezay Alcance

A
Mucha riqueza

“El mundo esta4 cambiando rapida y
dramaticamente. Las fronteras nacionales estan
desapareciendo, los costos de las comunicaciones
estan bajando, pero lo mas importante es que la
competencia de negocios se estd moviendo del
‘mercado fisico’ al ‘mercado virtual.””

Eleccion de
Riqueza

Eleccion --Michael Fairbanks, Fundador, Monitor Country
tradicional Eleccién Competitiveness
de
Poca riqueza Alcance
>
Poco alcance Mucho alcance

e Hoy en dia las compaifiias no estan forzadas a escoger entre la “riqueza” de sus productos y el “alcance” en sus
mercados. La internet da cabida a productos mas individualizados y a que éstos sean vendidos a mas clientes. La
internet crea diversas oportunidades claves para aquellos que estan esforzandose por salir adelante en la nueva

economia:

Desintermediacidon Estratégica

“Segmento de Uno” mercadeo y distribucién individualizados para crear experiencias unicas para los clientes
Respuesta rapida a las necesidades del cliente a través de la integracion hacia adelante

Posicionamiento de marca
e El café dominicano puede competir en la nueva economia:
- Nichos atractivos como lo es el organico, existe la practica sostenible de cultivo bajo la sombra

- El producto principal para estos mercados es el mismo, pero las innovaciones en mercadeo y distribucion
pueden permitir a los dominicanos posicionarse a si mismos de forma simultanea para ganar en muchos

de estos nichos.
FUENTE: Philip B. Evans y Thomas S. Wurster, Blown to Bits, 2000
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El Caso del Cafe Dominicano
Camino Potencial de Migracion - Resumen

e Los productores, procesadores y exportadores
de café dominicano estan produciendo café de

Ganadores bajo nivel debido a la falta de estrateqgia,

LA en la Internet cooperacion y comunicacion dentro del cluster.

El cluster debe trabajar de forma conjunta para

educar a todos aquellos que intervienen en la

produccion de café de calidad.

e Con la calidad mejorada, los dominicanos
pueden tomar ventaja del mercado lucrativo
creciente de cafés especiales, y migrar del
mercado del café como un “commodity” o
producto basico, cuyo crecimiento es lento.
Debido al tipo de produccion (cultivo bajo la
sombra, pequefas fincas, etc.), los productores
y exportadores de café dominicano estan
especialmente bien posicionados para
aprovechar las oportunidades que les brinda el
mercado organico.

e ElI mundo del comercio estad cambiando
rapidamente. La internet permite
simultdneamente llegarle a mas clientes con la
venta de cafés especiales individualizados y
personalizados. Las innovaciones en mercadeo
y distribucion le permiten a los dominicanos
posicionarse a si mismos de forma parelela para
tener éxito en varios nichos de mercado.

Excelente

Frontera de
productividad

;Dénde
Competimos?
Accesando nichosd

mercado: el nicho

organico

Mejor calidad

Perdedores

Pobre

Pobre ¢,Cémo Competimos? Excelente

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision 90 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Estrategia de Migracion
Resumen

e Estrategia es la combinacion de dos decisiones: donde queremos competir (0 en qué segmento del mercado) y
cdmo queremos competir (o con qué nivel de eficiencia operacional). Las firmas que estan perdiendo compiten
en segmentos de producto basico con poca eficiencia operacional. Aquellas firmas que han logrado entrar al
circulo de ganadores han decidido competir en segmentos atractivos y contar con un nivel superior de eficiencia
operacional.

e Para llegar al circulo de ganadores, las firmas deben contar con una estrategia de migracién de corto, mediano y
largo plazo, teniendo en mente que el mejoramiento es acumulativo y que el proceso es dinamico, y que algunos
cambios tal vez ocurran de forma simultanea para algunas firmas. A pesar de que las estrategias de layuca y el
café son a nivel nacional, cada compaifiia necesita definir su propia estrategia de migracion, y algunas contaran
con diferentes visiones de sus metas.

e Laproduccion de yuca en Republica Dominicana no es una industria competitiva. La yuca fresca y los productos
elaborados a partir de la yuca no estan bien posicionados en mercados atractivos ni estan siendo producidos de
manera eficiente. Sin embargo, incluso para este producto sencillo hay potencial de migracion. La yuca fresca
puede ser convertida en marca y direccionada a la comunidad inmigrante dominicana en los Estados Unidos a
fin de disminuir las presiones de precio como commodity. Las firmas innovadoras pueden introducir la yuca y los
productos elaborados de la yuca, cruzando a nuevos mercados y educando a los nuevos consumidores acerca
de los nuevos productos de almidén disponibles en el Caribe.

e Laindustria del café en Republica Dominicana esta actualmente en el circulo de perdedores. Los dominicanos
estan exportando café en forma basica de bajo nivel porque existe poco enfoque interno en cuanto a la
produccion de calidad. Pero existe un mercado creciente para los cafés especiales, en el cual los dominicanos
estarian bien posicionados para servirlo una vez que mejoren la calidad de la produccion y del procesamiento.
Usando la Internet, los exportadores de café estaran en capacidad de vender café mas individualizado,
personalizado a un mayor numero de clientes. Las innovaciones en el mercadeo y la distribucion pueden
permitir a la industria del café dominicano, al igual que otras industrias dominicanas a posicionarse a si mismos
de forma paralela para triunfar en diferentes nichos de mercado.
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Competitividad es Nuestra Decision
Agenda

e El Reto para el Sector Agricola en Republica Dominicana

e Selecciones Estratégicas Actuales en Hortofruticola

4 )\
@)
X\é\ e Estrategias de Migracion: El Caso de la Yuca y el Caso del Café
O
4 : > T N
e Imperativos Estratégicos e Iniciativas de Cluster
— Cluster Hortofruticola
— Sub-Clusters
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Cluster Hortofruticola
Vision

Vision

Ser la marca mas reconocida y el proveedor mas confiable
de la region de productos hortofruticolas de alta calidad
ambiental, posicionandolos en los segmentos de mercado
de mayor valor agregado y rentabilidad.
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Plan de Accidn para el Cluster
Areas de Trabajo

Mantener un cluster fuerte

et

Difundir los principios de competitividad

Fortalecer la marca hortofruticola

Apoyar los proyectos pilotos de empresas individuales y
subclusters
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Plan de Accidn para el Cluster
Exitos Realizados

Mantener un cluster
fuerte

Difundir los
principios de
competitividad

Fortalecer la marca
hortofruticola

Apoyar los proyectos
piloto de empresas
individuales y
subclusters

2 reuniones del cluster para lanzar el proyecto

13 lideres del sector privado, incluyendo productores, procesadores y exportadores,
participando activamente en el desarrollo del cluster, investigaciones y proyectos piloto
Trabajo en conjunto con la asociacion principal agricola, la JAD (Junta Agroempresarial
Dominicana) y las ONGs Caribbean Exports y CAMPE (Centro de Apoyo a los Micros y
Pequefios Empresas)

12 reuniones del grupo de lideres del cluster durante un periodo de 5 meses

8 presentaciones de difusion fuera del cluster, incluyendo los sectores de textiles, muebles y
harina, en Santiago y Santo Domingo

6 presentaciones finales en las siguientes regiones: Santo Domingo, Santiago, Jarabacoa, San
Juan de la Maguana, San Francisco de Macoris y Barahona

Entrevistas en television, articulos en el periddico, charlas por radio

Estudio de mercado y grupos de enfoque sobre el mercado dominicano residente en los
EE.UU.
Investigacion del mercado organico

Primer seminario de cafés especiales con mas de 120 participantes del sector

Primer encuentro comercial con productores, compradores y procesadores de viveres en
Moca, convocado por la JAD

Andlisis de la cadena de distribucion y segmentacién de distribuidores

La creaciéon de nuevos productos, como helado de chocolate organico y mermalada de mango
de Bon--iniciativas fomentadas por el cluster

La investigacion de, y primeros contactos con, nuevos mercados de productos especiales, por
empresarios individuales miembros del grupo de lideres

Cambios en las estrategias de Internet por parte de empresarios individuales

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision

95 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Plan de Accion para el Cluster

Resumen

Mantener un cluster
fuerte

Corto Plazo

Mediano Plazo

Largo Plazo

e Plande
seguimiento—establecer
reuniones cada mes

Aumentar el numero de
participantes activos de
acuerdo con el cédigo de
ética

e Evaluacion de la
competitividad y el éxito del
cluster

Difundir los
principios de
competitividad

e Presentaciones de los
aprendizajes del Cluster:
Barahona, Jarabacoa, San
Francisco de Macoris, San
Juan de la Maguana,
Santiago, Santo Domingo

Participacion continua en
“Puntos de Encuentro’

e Presentaciones de los
logros del “Sello
Dominicano”

e Participacion continua en
“Puntos de Encuentro’

Fortalecer la marca
hortofruticola

e Disenar el “Sello
Dominicano” y los
materiales preliminares de
mercadeo

e Cadigo de ética—establecer
normas para participantes
en el “Sello Dominicano”

Lanzar el “Sello
Dominicano”

Ejecutar procesos de
certificacion para el “Sello
Dominicano”

Estrategia de Internet para
el “Sello Dominicano”

e Promover
internacionalmente el “Sello
Dominicano” y el plan de
mercadeo

e Ejecutar los requerimientos
del sello y cédigo de ética

Apoyar los proyectos
piloto de empresas
individuales y
subclusters

e Reunirse con institutos de
financimiento

Delegacion a ferias:
Orgéanica 'y Dominicana

e Establecer la pagina web
“Sello Dominicano”

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision

96

Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness




Plan de Accion para el Cluster
Corto Plazo: 0-60 dias

Accioén

Mantener un cluster e Plan de seguimiento—establecer
fuerte reuniones cada mes

e Presentaciones de los aprendizajes del Cluster:
Barahona, Jarabacoa, San Francisco de Macoris, San
Juan de la Maguana, Santiago, Santo Domingo

e Participacion continua en “Puntos de Encuentro”

Difundir los
principios de
competitividad

e Disefar el “Sello Dominicano” y los materiales
preliminares de mercadeo

e Investigar procesos de certificacion reconocidos

internacionalmente para productos del “Sello Dominicano”.

Fortalecer la marca Investigar los laboratorios de certificacion en las
hortofruticola universidades y JAD, al igual que maneras de
fortalecerlos. Reunirse con autoridades de salud publica

e Cddigo de ética—establecer normas para participantes en
el “Sello Dominicano’—investigar normas utilizadas para
otros sellos a nivel internacional

Apoyar los proyectos
pilotos de empresas
individuales y
subclusters

e Reunirse con institutos de financiamiento — Sesion
de entrenamiento para saber como solicitar
financiamiento

Responsabilidad

e Mario Velazquez, Taina Mora/
Caribbean Export, JAD

e Lideres del Cluster, Jaime Moreno,
Monitor George Mansfield, JAD

e Jaime Moreno, Mario Velazquez,
Juan Vicini, Caribbean Export

e Silverio Confesor, George Mansfield,
Isidoro De la Rosa (certificacion
organica), JAD, INDOTEC,
Secretaria de Salud

e Virginia Heinsen de Freites, Frank
Diaz, Isidoro de la Rosa, George
Mansfield

e Caribbean Export, Jaime Moreno
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Plan de Accion para el Cluster
Mediano Plazo: 60-120 dias

Accidén Responsabilidad

e Aumentar el nimero de participantes

Mantener un cluster . L e Lideres del Cluster, Mario Velazquez
fuerte activos de acuerdo con el codigo de
ética
Difundir los
principios de e Participacion continua en “Puntos de Encuentro” e George Mansfield, JAD
competitividad
e Caribbean Export, Lideres del
e Lanzar el “Sello Dominicano” Cluster, Jaime Moreno, Mario
e Ejecutar procesos de certificacion para el “Sello Velazquez
Fortalecer la marca Dominicano” en conjunto con los laboratorios y las e Silverio Confesor, George Mansfield,
hortofruticola autoridades de salud nacionales e internacionales Isidoro de la Rosa
e Publicar el codigo de ética requerido por la gente bajo el ¢ Virginia Heinsen de Freites, Frank
“Sello Dominicano” Diaz, Isidoro de la Rosa, George
e Estrategia de internet para el “Sello Dominicano” Mansfield
e Jaime Moreno, George Mansfield
Apoyar los proyectos
ilotos de empresas . . - - . .
P individualeps y e Delegacion a ferias: Organica y Dominicana e Caribbean Export, Isidoro de la Rosa
subclusters
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Plan de Accion para el Cluster
Largo Plazo: 120-180 dias

Accioén

Mantener un cluster e Evaluacion de la competitividad y el
fuerte exito del cluster

Difundir los
principios de
competitividad

e Presentaciones de los logros del “Sello Dominicano”
e Participacion continua en “Puntos de Encuentro”

e Promover internacionalmente el “Sello Dominicano” y
el plan de mercadeo
e Ejecutar los requerimientos del sello y codigo de ética

Fortalecer la marca
hortofruticola

Apoyar los proyectos
pilotos de empresas
individuales y
subclusters

e Establecer la pagina web Hortofruticultura / “Sello
Dominicano” para compartir informacion con respecto
al sello y a los puntos de la estrategia

Responsabilidad

Lideres del Cluster, Mario
Veladzquez

e Lideres del Cluster

George Mansfield, JAD

e Lideres del Cluster
e Caribbean Export, organizaciones de

certificacion,

Lideres del Cluster
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Subclusters

Estrategias de Migracion

O»

Planes de Accidon de los Subclusters

Cada subcluster ha desarrollado un plan de corto,
mediano y largo plazo que debe ser alineado con la

vision hortofruticola

El plan de accidon de cada subcluster esta basado en
la frontera de productividad y en una estrategia de
migracion hacia nuevos segmentos de mercado

atractivos

El plan de cada subcluster incluye recomendaciones
para firmas, asociaciones, el cluster hortofruticola y en
algunos casos, para el gobierno

PEL-OTA- Competitividad es Nuestra Decision
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Opciones Estratégicas del Cacao
Resumen: Estrategia de Migracion

\

Corto Plazo: Mejorar la Eficiencia Operativa

e Adoptar la mentalidad empresarial

e Mejorar la calidad y la eficiencia operativa

e Priorizar la calidad y la eficiencia para que todos
Aprovechar la tengan plena conciencia de su importancia y acttien

Internet para su preservacion
Accesar Nichos de
Mercado /

\ f Agregar Valor
en Republica

Dominicana

Excelente
Frontera de

productividad

\ )
4 I
Mediano Plazo: Accesar Nichos de Mercado /
Agregar Valor en Republica Dominicana
e Buscar constantemente nuevos nichos de mercado
y valor agregado a sus productos
e Ser un cluster flexible

e Promover una imagen atractiva del mundo
cacaotero de Republica Dominicana

;Doénde
competimos?

Mejorar la Eficiencia
Perdedores

Operativa

-
/

AN

Pobre
Largo Plazo: Aprovechar la Internet

e Crear una red virtual del sector para promocion y
venta a nivel global, estableciendo centros de
distribucién estratégicamente situados para
entregas express

e Hacer uso de los recursos tecnolégicos mas
avanzados para fortalecer la posicion competitiva
del sector cacaotero

\ /

Pobre ¢Como competimos? Excelente
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Opciones Estrategicas del Café
Resumen: Estrategia de Migracion

4 N

Corto Plazo: Mejorar la Calidad
Ganadores e Reactivar la industria del café
e Adoptar mentalidad empresarial
e Ser un cluster capacitado y conocedor de los
requisitos de calidad
De Venta en e Adoptar estandares y especificaciones de calidad y
Internet origen
\ /
/“Mediano Plazo: Nichos de Mercado N\
e Ser lider en promocién y mercadeo del café
e Vender a nuevos segmentos, y accesar nuevos
canales de distribucion
e Recibir una mayor ganancia para el café
e Relaciones de largo plazo con tostadoras
e Mejorar la imagen del café dominicano
internacionalmente
e Educar a los consumidores y promover el consumo
K de cafés especiales en el pais
/

Excelente

Fronterade
productividad

Venta a Pequeios Q
Tostadores /4 /v

Q Accesando Nichos de
Mercado de Cafés

Especiales
Perdedores

;Doénde
competimos?

Mejorar la Calidad

Pobre

\

. 4 1 f)
Pobre ¢Como competimos? Excelente Largo Plazo: Aprovechar la Internet/Vender a

Pequefios Tostadores
e Ser lider en venta a tostadores
e Serlider en el uso de la Internet parala venta de
café
e Desarrollar canales de distribuciéon de acuerdo con
la nueva economia virtual

\ /
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Opciones Estratégicas del Coco
Resumen: Estrategia de Migracion

/“Corto Plazo: Fortalecer el Cluster / Evaluar los N\
Nichos Potenciales
e Fortalecer el cluster: aumentar el nUmero de
Ganadores miembros activos y la confianza entre ellos
/ e |dentificar e investigar nuevos derivados y sub-

Excelente
Frontera de

productividad
Aprovechar los Nichos

G
\ Evaluar los Nichos
Potenciales
O~

productos del coco y su rentabilidad
e Adoptar estandares y especificaciones de calidad
e Mejorar la eficiencia del sistema actual de
distribucion y asegurar la produccion en el corto

K plazo
/

AN

Mediano Plazo: Aprovechar los Nichos
Una vez identificados los nichos potenciales:
e Aprovechar los nichos rentables
e Evaluar la rentabilidad de invertir en nuevas
plantaciones u otras opciones para asegurar la
disponibilidad de la materia prima (cocos) en el

;Doénde
competimos?

largo plazo
e Formar centros de acopio o sistemas de
Fortalecer el Cluster \_ procesamiento para aprovechar todo su valor .
‘b
Pobre / \
Pobre ¢Coémo competimos? Excelente| Largo Plazo: Lider Global en Productos a Base de
Coco
e Ser lider mundial en productos a base de coco de
alto valor
e Desarrollar una marca para productos de coco de
alto valor

e Ser ejemplo global en el uso eficiente y ambiental
de la materia prima

\ /
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Opciones Estratégicas del Mango
Resumen: Estrategia de Migracion

\

Corto Plazo: Mejores Précticas / El Mercado
Europeo y Canadiense
e Fortalecer el cluster: aumentar el nimero de
Mercadeo miembros activos y la confianza entre ellos
Continuo e Eficiencia en el empaque
e Aumentar las exportaciones al mercado europeoy
canadiense
e Fortalecer el consorcio de productores de mangos

Planta de Tratamiento / \
/ Mercado EE.UU. -] Mediano Plazo: Nuevos Productos / Mercado

Estadounidense
e Producir productos del mango procesado,

N si la planta de tratamiento es rentable y factible

Mercado Europeo / (basada en un estudio del mercado estadounidense
Canadiense y un estudio de costos)
e Invertir en plantas de tratamiento
e Promover la marca dominicanay los mangos
K Banilejos en los EE.UU.

Excelente Ganadores

Frontera de
productividad

Nuevos
Productos

;Doénde
competimos?

Mejores Practicas
Perdedores

/
Pobre /Largo Plazo: Mercadeo Continuo \
e Tener la marca “banilejos / dominicanos” de
mangos de alta calidad reconocida mundialmente
en mercados atractivos
e Ser lider mundial en productos procesados de
mango
e Ser ejemplo global de la produccion de mangos en
pro del medio ambiente a través de técnicas

K organicas y proyectos de reforestacion /

Pobre ¢Como competimos? Excelente
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Opciones Estratéegicas de los Viveres
Resumen: Estrategia de Migracion

\

Corto Plazo: Fortalecer el Cluster / Satisfacer

Requisitos Basicos

Ganadores e Mejorar la communicacion y las alianzas
estratégicas entre productores, procesadores y
distribuidores nacionales e internacionales

e Conocer las necesidades basicas del mercado de
los EE.UU.

Excelente

Frontera de
productividad

Innovacion Continua

/Q

Segmentos Atractivos
Q

Fortalecer / Satisfacer Requisitos Basicos

Perdedores l k /
Pobre / \

Pobre ¢Como competimos? Excelente

-
/Mediano Plazo: Segmentos Atractivos
e Promover la marca dominicana en la comunidad
inmigrante dominicana en los EE.UU. para viveres
frescos
e Aprovechar el interés por los alimentos "faciles de
preparar" y “productos precocidos” de mayor valor
gue los productos basicos
e |dentificar nuevos nichos de mercado

/
\

;Doénde
competimos?

Largo Plazo: Innovacion Continua
e Lider global en productos de viveres
e Llegar a otros mercados (mercados gourmet/ no
latinos / organicos)
e Educar alos nuevos consumidores y saber
escuchar e interpretar sus necesidades

\ /
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Cluster Hortofruticola
Imperativos Estratéegicos

Imperativos

e Tener una plataforma hortofruticola orientada mas a los
consumidores, la informacion, la tecnificacion, la productividad y la
diferenciacion, a través de aprendizaje estratégico continuo

e Producir productos de mayor valor agregado y procesamiento
industrial orientados a la exportacion

e Ser un proveedor confiable de productos de alta calidad en
segmentos especificos, o nichos de mercado

e Crear una imagen positiva de los productos hortofruticolas
dominicanos tanto en el pais como internacionalmente

e Aprovechar la ventaja competitiva de contar con nuestra comunidad
Inmigrante dominicana en los Estados Unidos, desarrollando

relaciones con ese nicho, el cual le da un valor agregado emocional
a nuestros productos
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Opciones Estratégicas del Cacao
Estrategia a Corto Plazo

Excelente
Ganadores

Erontera de Mejorar la Eficiencia Operativa

Productividad
Metas:

e Adoptar mentalidad empresarial

e Mejorar la calidad y la eficiencia

Donde operativa

competimos

e Priorizar la calidad y la eficiencia para
gue todos tengan plena conciencia de
su importancia y actden para su
preservacion

Perdedores

Mejorar la Eficiencia
Operativa

Pobre
Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )

+ Sistema de clasificacion por i i
( p \ f. Programa de capacitacion \ ( \ (c Mejorar la infraestructura de

calidad _ sobre el maneio del cultivo caminos vecinales, escuelas y

. ﬁ:;:%r%adceogzltjégnzado de bores osco]secha y hospitales a nivel de las zonas
{ ) P . e Fortalecer vinculos entre todos cacaoteras.

» Establecer cualidades e Crear cultura de calidad entre los participantes Crear las condiciones para

organoléptica por zonas sus miembros Int P P i * | . q P d

; P4 . e Interesar a organismos ue el sector pueda acceder a

» Mejorar la ferment_auon y el * Incrementar relaciones entre internacionale?s en el gréditos de Iarp o plazo

secado y estandarizarlos las diferentes asociaciones . o 90 piazo.
» Mejorar produccion en calidad, o Producir manual de financiamiento y en el apoyo e Establecer el marco legal e

documentacion y capacitacion capacitacién en produccion técnico al sector institucional para que el sector
 Elaborar el concepto de paci P tenga representatividad.

organica y manejo poscosecha

marketing N _ (Reestructurar la Comision
& Mejorar el servicio al cliente ) \ Z E Z \_\ Nacional del Cacao_z Z

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters 2 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Opciones Estratégicas del Cacao

Estrategia a

Mediano Plazo

Excelente

Donde
competimos

Frontera de
productividad

Accesar Nichos de

Mercado .

Perdedores

Ganadores

Mejorar la Eficiencia
Operativa

Accesar Nichos de Mercado /
Agregar Valor en Republica Dominicana

Metas:

e Buscar constantemente nuevos nichos
de mercado y valor agregado a sus

productos

e Ser un cluster flexible

e Promover una imagen atractiva del
mundo cacaotero de Republica

Pobre Dominicana
Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno

v

e Crear imagen de marca para
interesar nuevos compradores

e Establecer alianzas

estratégicas con compradores

y procesadores

e Asistir a ferias y otros eventos

internacionales

e Realizar un sondeo para
establecer plantas de
procesamiento de productos
semiprocesados

(c Crear conciencia de marca- \

origen entre productores

e Promover el consumo local de
producto de calidad hechos
con materia prima nacional

e Realizar talleres audiovisuales
de manejo poscosecha y
produccion eficiente

e Participar como consorcio en
el mercado mundial

4 )

e Fortalecer vinculos entre todos
los participantes

e Elaborar plan estratégico de
inversién y participacién en el
mercado

e Gestionar créditos globales
para el sector

_/

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters

para chocolate y confiteria

3

-

e Realizar una campara
internacional para promover
las cualidades del cacao
dominicano de calidad

e Becar a estudiantes meritorios
para especializarse en el
procesamiento y la
industrializacién del cacao

~N
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Opciones Estratégicas del Cacao
Estrategia a Largo Plazo

Excelente
Frontera de
Productividad

Dénde Mercado

competimos

Perdedores

Accesar Nichos de

Ganadores

Aprovechar la
Internet

Mejorar la Eficiencia
Operativa

Aprovechar la Internet

Metas:

e Crear unared virtual del sector para promociony
venta a nivel global, estableciendo centros de
distribucién estratégicamente situados para

entregas expresas

e Hacer uso de los recursos tecnoldégicos mas
avanzados para fortalecer la posicién competitiva

del sector cacaotero

Pobre
Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )

-

e Establecer programas de
servicio al cliente y convenios
de colaboracién a largo plazo

e Establecer plantas de
procesamiento de productos
semiprocesados y finales

e Suministrar productos
semiprocesados y finales a
través de la Internet

- _/

~N

e Talleres de administracion
“Justo a Tiempo” de la
produccién y el suministro

e Talleres sobre administracion
total de la calidad

e Disefiar pagina en Internet
para promover la marca del
cacao dominicano de calidad

e Unir recursos para establecer

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters

4

4 )

e Unificar esfuerzo para invertir
en la Internet

e Aglutinar inversién para
competir globalmente

e Unir recursos para la
capacitacion y la promocion

fabrica de procesamiento

4 )

e Promover la educacion virtual
a nivel nacional

e Generalizar las
comunicaciones virtuales a
nivel rural

e Incentivar y premiar a los
estudiantes meritorios de las
zonas rurales
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Opciones Estrategicas del Café
Estrategia a Corto Plazo

Excelente

Donde
competimos

Frontera de
Productividad

O

Perdedores

Ganadores

O

Mejorar la Calidad

Mejorar la Calidad

Metas:

e Reactivar la industria del café
e Adoptar mentalidad empresarial

e Ser un cluster capacitado y conocedor
de los requisitos de calidad

e Adoptar estandares y especificaciones
de calidad y origen

Pobre
Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )

-

e Sistema de pago justo por
calidad a productores

e Mejorar entendimiento de
mercados futuros

e Zonificacion de las areas
Optimas para la siembra de
café de calidad

e Mejorar beneficio de café

e Controles de calidad

\_

N

~N

e Coordinacion entre si para
aumentar confianza del sector
café

e Fortalecer las ONGs del sector
como fuentes nacionales de
capacitacion

e Crear instituciones de
vigilancia de la calidad del café
dominicano

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters

-

e Fortalecer vinculos entre todos
los participantes

e Interesar a organismos
internacionales en el
financiamiento y en el apoyo
técnico al sector

~N

-

e Mejorar carreteras vecinales

e Aperturade un dialogo mas
productivo dentro de la
industria del café promovido
por el CODOCAFE

A \—— A W —
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Opciones Estrategicas del Café
Estrategia a Mediano Plazo

Excelente
Frontera de
Productividad

Donde
competimos

O

Perdedores

Pobre

Pobre Coémo Competimos Excelente

OAccesando Nichos\de
Mercado de Cafés

Nichos de Mercado
Ganadores Metas:

e Ser lider en promocion y mercadeo del café

e Vender a nuevos segmentos y accesar nuevos
canales de distribucién

e Recibir unamayor ganancia para el café

Especiales

O

Mejorar la Calidad

e Relaciones de largo plazo con tostadoras

e Mejorar la imagen del café dominicano
internacionalmente

e Educar alos consumidores y promover el
consumo de cafés especiales en el pais

Compaiiias

Acciones para Fortalecer Capacidades
Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno

v

(" )

e Desarrollar capacidades para
mercadear

e Educar al comprador sobre la
calidad de los diferentes cafés

e Mejorar empaque y
distribucion

e Establecer enlaces personales
con tostadoras

- _/

Y4 Y4 )

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters

e Promover talleres de
mercadeo - .
. . . e Una campafa de publicidad
e Delegaciones a ferias e Fortalecer vinculos entre todos ara meiorar la imagen de RD
internacionales como SCAA los participantes P .,] 9
" . L. e Inversion en centros de
e Campafa para promocionar un e Elaborar plan estratégico de educacion avanzada v becas
exigente consumo local inversién y participacién en el ara crear tecnolo iaZ locales
e Establecer denominaciones mercado P . g
X . . . e Promover las diferentes
de origen en las diferentes e Gestionar créditos globales denomincaciones de origen
regiones del pais para el sector del pais 9
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Opciones Estrategicas del Café
Estrategia a Largo Plazo

Excelente
Frontera de
productividad

Donde
competimos

O

Perdedores

Venta a Pequeﬁos@

Tostadores /4 /
O
\

Ganadores

De Venta e
Internet

Accesando Mercatlos
Nichos de Cafés
Especiales

O

Mejorar la Calidad

Aprovechar de la Internet /
Vender a Pequefios Tostadores

Metas:

e Ser lider mundial en venta a tostadores

e Ser lider mundial en el uso de la Internet parala

venta de café

e Desarrollar canales de distribucion de acuerdo
con la nueva economia virtual

Pobre
Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno

v

-

e Promover la relacion directa
con el cliente via Internet

e Invertir en servicio al cliente y
relaciones de largo plazo por la
Internet

e Desarrollar capacidades de
mercadear y vender por la
Internet, tanto a consumidores
finales como a otros negocios

_/

N

\_

(c Talleres de servicio al cliente y\

el usode la internet

e Promover estudio de
comparacion de mejores
practicas en la Internet

e Disefiar una pagina de Internet
para promocion de cafés
dominicanos y comunicacion
entre productores y
consumidores

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters

-

e Unificar esfuerzos para invertir
en Internet

e Aglutinar inversién para
competir globalmente

e Unir recursos para la
capacitacion y la promocién

~N

A \— A \—

-

e Campafa interna de
conciencia del uso de Internet

e Inversiéon en centros rurales
de acceso a la Internet

e Promover el uso de energia
alternativa en las zonas
rurales cafetaleras

~N
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Opciones Estratégicas del Coco
Estrategia a Corto Plazo

Excelente
Frontera de
Productividad

Donde
competimos

(O~

N

Fortalecer el Cluster

Perdedores l
Pobre

Ganadores

Evaluar los Nichos
Potenciales

Fortalecer el Cluster / Evaluar los Nichos
Potenciales
Metas:
e Fortalecer el cluster: aumentar el nimero de
miembros activos y la confianza entre ellos

e |dentificar e investigar nuevos derivados y
subproductos de coco y su rentabilidad

e Adoptar estandares y especificaciones de
calidad

e Mejorar la eficiencia del sistema actual de
distribucién y asegurar produccion en el
corto plazo

Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )

(" )

e Integrarse al clustery
aumentar participacion de
todas las ramas de la industria

e Estudiar opciones y nichos
mas convenientes segun el
caso

- _/

-

e Fortalecer comercio directo
entre productores y usuarios
(encuentros comerciales)

e Estudiar proyecto de
industrializacién y centros de
acopio

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters

~N

(c Iniciar estudios de factibilidad \
conjuntos

¢ Identificar accionesy
proyectos conjuntos

e Sistema de calificacion de
productos y empresas

e Ayudar a ubicar
financiamientos a largo plazo y
bajos intereses via banca
privada

-

e Enriquecer INDOTEC con
proyectos de coco industriales
etc., y promoverlos

e Evitar monopolios de
transporte

A \—— A W —
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Opciones Estratégicas del Coco
Estrategia a Mediano Plazo

Excelente

Donde
competimos

Aprovechar los Nichos

—>

N
(s

Fortalecer el Cluster

Perdedores l
Pobre

Ganadores

Evaluar los Nichos
Potenciales

Aprovechar los Nichos
Metas:

Una vez identificados

los nichos potenciales:

e Aprovechar los nichos rentables

e Evaluar larentabilidad de invertir en nuevas
plantaciones u otras opciones para asegurar la
disponibilidad de la materia prima (cocos) en el

largo plazo

e Formar centros de acopio o sistemas de
procesamiento para aprovechar todo su valor

Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )

-

e Abrirse a alianzas e
inversiones de productores y
agentes del sector

e Aprovechar nichos
identificados y desarrollar
operaciones

\_

N

_/

-

e Concientizar productores para
mejor produccion, método, etc.

e Introducir inversion en
compafiias de coco

e Establecer centros de acopio

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters
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4 )

e Compartir estandares 'y
practicas de certificacién

e Desarrollar agencia de ventas
y mercadeo en mercados
estratégicas

A \— A \—

4 )

e Proyectos extensionistas via
Secretaria de Agricultura para
mejorar produccién

e Cuidado fitosanitario de
plantaciones

e Incentivar siembra de coco en
lomas y tierras marginales

Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Opciones Estratégicas del Coco
Estrategia a Largo Plazo

Excelente

Donde
competimos

N
(s

Aprovechar los Nichos

Fortalecer el Cluster

Ganadores

ider Global

Evaluar los Nichos
Potenciales

Lider Global en Productos de Coco

Metas:

e Ser lider mundial en productos de coco de alto

valor

e Desarrollar marca para productos de coco de alto

valor

e Ser ejemplo global en el uso eficiente y ambiental

de la materia prima

Perdedores \
Pobre
Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )

(" )

e Seguir desarrollando nichos de
alta rentabilidad

e Coordinar el uso total de
materia prima

-

e Seguir fomentando la
comunicacion entre negocios
dominicanos y organizaciones
internacionales

- _/

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters
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4 )

e Desarrollar el sello de calidad
“Coco RD”

e Publicar metodologias
ambientales aplicadas en el
sector de coco

10

-

e Invertir en educacion
avanzada y becas para
fomentar desarrollo continuo
del sector

e Emitir leyes ambientales
basadas en la eficiencia
dentro del sector de coco

A \— A W —
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Opciones Estratégicas del Mango
Estrategia a Corto Plazo

Mejores Practicas / El Mercado
Europeo y Canadiense

Excelente
Ganadores

Frontera de
Productividad

Metas:

e Fortalecer el cluster: aumentar el
numero de miembros activos y la
confianza entre ellos

Donde
competimos

Mercado Europeo / e Eficiencia en el empaque

Canadiense

e Aumentar las exportaciones al mercado

. . europeo y canadiense
Mejores Practicas peoy

Perdedores

e Fortalecer el consorcio de productores

Pobre
Pobre Coémo competimos Excelente de mangos
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno

(" )

e Fortalecer consorcio de
exportacién de fruta fresca a
Europay Canada

- _/

(c Definir la estrategia de
Promango - Asociacién de
productores exportadores de
mangos

e Compartir informacién de
clasificacion y mejores
practicas en la produccion

e Formar grupos para producir
cantidades suficiente para los
mercados extranjeros

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters
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4 )

e Desarrollar y participar en
puntos comerciales de
encuentro

e Instalar puntos de encuentro
en San Cristébal y Bani

11

-

e Solicitar asistencia de la
Secretaria de Agricultura con
MIP

A \—— A \—
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Opciones Estratégicas del Mango
Estrategia a Mediano Plazo

Excelente

O

Nuevos Productos 'K

Donde
competimos

O—

Perdedores

Q-
\

Mejores Practicas

Ganadores

O

Planta de
Tratamiento /
Mercado EE.UU.

Mercado Europeo /
Canadiense

Nuevos Productos / Mercado
Estadounidense

Metas:
eAprovechar productos de mango
procesado

eSi una planta de tratamiento sea rentable
y factible (basada en un estudio del
mercado estadounidensey un estudio de
costos):

—Invertir en una planta de tratamiento

—Promover la marca dominicana y

Pobre o
Pobre Cémo competimos Excelente mangos banilejos en EE.UU.
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )

e Identificar y aprovechar nichos
para productos de mango
procesado

- Congelado
- Cortado
- Jugos, etc.

e Analizar planta de tratamiento

e invertir si es rentable

\_

N

e Involucrar Promango,
Asodulces, otros procesadores
e identificar productos de
mango procesados atractivos

e Trabajar con la agencia APHIS
la certificacién de mangos para
EE.UU.

_/

4 Y4

e Fortalecer un cluster de
procesadores y congeladores

e Aprovechar el “Sello
Dominicano” establecido por el
cluster para los mangos y sub-
productos

e Involucrar asistencia de la
Secretaria de Agricultura con
MIP

A \—

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters
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Opciones Estratégicas del Mango
Estrategia a Largo Plazo

Excelente

Nuevos Productos 'K
O S Tratamiento / i reconocida mundialmente en mercados

Donde
competimos

O—

Mejores Practicas mangos en pro del medio ambiente a
Perdedores

O

N Mercado Europeo /

Ganadores Mercadeo Continuo
Mercadeo
Continuo Metas:
O e Tener la marca “banilejos /
Planta de dominicanos” de mangos de alta calidad

Mercado EE.UU. atractivos

e Ser lider mundial en productos

. procesados de mangos
Canadiense

e Ser ejemplo global de laproduccion de

través de técnicas organicasy

Pobre .,
, . proyectos de reforestacion
Pobre Como competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno

(c Mercadear los mangos de alta\

calidad de marca

banilejo/dominicano a nuevos

nichos atractivos

e Continuar la industrializacion
para todos los productos de

mango

e Erradicacion de la mosca de

fruta
e Aprovechar mercado para
k mangos organicos

_/

Y4 Y4 )

e Promover los productos de
mango bajo el “Sello

e Trabajar continuamente con la
tecnificacion del sector;
Instituciones Internacionales,
IICA -SEDAF, JAD

Dominicano”
e Promover proyectos de . L
s . e Aplicar la erradicacion de la e Promover proyectos de
reforestacion y produccion o
- mosca de frutas a otros reforestacion
organica
frutales

e Reforestar a través del
programa “Banco de Leche”

A \—— A W —
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Opciones Estratéegicas de Viveres
Estrategia a Corto Plazo

Fortalecer el Cluster
| Satisfacer Requisitos Basicos

Excelente
Ganadores

Frontera de

Productividad
Metas:

e Mejorar la comunicacién y las alianzas
estratégicas entre productores,
procesadores y distribuidores

Dénde _ . :
nacionales e internacionales

competimos

e Conocer las necesidades basicas del
mercado de EE.UU.

O—
Fortalecer / Satisfacer Requisitos
Perdedores Basicos

Pobre
Pobre Coémo Competimos Excelente

Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno

v

(. Definir estrategia para el \ (’ Identificar posibilidades de \ (. Integrar una mayor \ ( \

acercamiento entre .
desarrollo de nuevos roductores oraanizados representacion de cada una de
productos P 9 y las regiones productoras de

o Definir una estrategia en procesadore; viveres: Cibao, San Juan, . _Contlnuar el desarrollo de las
conjunto de visitas a ferias y e Elaborar un listado de juntas de regentes en todo el

compafiias usuarias de viveres Azua y Barahona ais
€Xposiciones en palses P . e Colaborar con JAD para hacer P .
seleccionados con detalles de viveres usados . e Crear un premio para
. continuo el plan de encuentros .
o Establecer alianzas e Elaborar un listado de reconocer a los mejores

roductores de viveres y area de compra-venta agricultores de viveres
estatégicas con compradores E . ol y e Identificar proyectos comunes 9
internacionales a0 su contro

de accion y preparar perfiles

k’ Difundir éxitos y fracasos ) \ ‘ \ ‘ \ ‘
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Opciones Estratégicas de Viveres
Estrategia a Mediano Plazo

Excelente
Ganadores

Segmentos Atractivos
Metas:

e Promover la marca dominicana en la
comunidad emigrante dominicana en
EE.UU. para viveres frescos

Dénde

. e Aprovechar el interés por los alimentos
competimos

"faciles de preparar” y “productos
precocidos” de mayor valor que los

\Segmentos Atractivos
productos basicos

(O)—

Fortalecer / Satisfacer Requisitos

e Identificar nuevos nichos de mercado

Perdedores Basicos
Pobre
Pobre Coémo competimos Excelente
~
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )
e Aumentar exportaciones a (. Realizar talleres de \ (. Definir un perfil de estrategia \ (c Iniciar contactos para hacer \
EE.UU actualizacién técnica para establecer una marca un centro de desarrollo de
o Identificar posibilidad de pre- e Evaluarla capacidad de los nacional de productos de nuevos productos agricolas
procesamiento a nivel de gremios y asociaciones, hacer viveres en Indotec con participacién
campo para algunos viveres listado con sus experiencias y e Hacer esfuerzos por aglutinar internacional
e Introducir practicas de registro posibilidades un mayor nimero de empresas e Reconocer la necesidad de
de técnicas, procesos y e Iniciar contactos para elaborar en el cluster cambiar el sistema actual de
manejo de datos dentro de una una carrera minima de e Iniciar contactos con control sanitario de empresas
empresa adiestramiento en organizaciones locales de procesadoras de alimentos
procesamiento de viveres salud publica e Mejorar vias de acceso en

e Difundir éxitos y fracasos
k g ) \ f E fs zonas productoras J
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Opciones Estratégicas de Viveres
Estrategia a Largo Plazo

Excelente

Innovacion

Donde
competimos

(O)—

O
Q/

Fortalecer / Satisfacer Requisitos

Ganadores

Continua

\Segmentos Atractivos

Innovacién Continua

Metas:

e Lider global en productos de viveres

e Llegar a otros mercados (mercados
gourmet / no latinos / organicos)

e Educar alos nuevos consumidores y
saber escuchar e interpretar sus

necesidades

Perdedores Basicos
Pobre
Pobre Coémo competimos Excelente
\
Acciones para Fortalecer Capacidades
Compaiiias Gremios/ Asociaciones Cluster Hortofruticola Gobierno )

(" )

e Entrar a nuevos mercados de
consumidores no dominicanos

e Aprovechar la Internet como
herramienta estratégica para el
sector de viveres

e Aprovechar agroturismo

e Difundir éxitos y fracasos

-

e Preparar manuales técnicos
para mejorar la calidad de los
viveres desde su siembra
hasta el procesamiento

- _/

PEL-OTA-Planes de Migracion de los Subclusters
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e Elaborar listado de productos
de viveres a desarrollar con
alto valor agregado: potajes,
sopas, mezclas, papillas, etc. e
identificar instituciones
nacionales e internacionales
para su desarrollo

e Localizar centros de ayuda
para la elaboracion de un
proyecto o ley para reformar el

Y4

e Hacer un centro de desarrollo
de nuevos productos
agricolas en Indotec con
participacion internacional

Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness
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Analisis del Mercado Dominicano en Nueva York y
Boston

Monitor Country Competitiveness




Metas y Metodologia
Preguntas del Negocio

e ¢Hasta qué punto una marca dominicana agrega valor a nuestros
productos?

e ¢ Qué oportunidades especificas existen para productos hortofruticolas
seleccionados?

e ¢(COmMo podemos accesar segmentos atractivos de consumidores
dominicanos?

PEL-OTA - Andlisis del Mercado Dominicano en los EE.UU. 2 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Analisis del Mercado Dominicano en Nueva York y Boston
Agenda

e Mercado Latino en EE.UU. I

e Demografia de la Encuesta
e Caracteristicas del Mercado Dominicano para Productos Hortofruticolas

e Oportunidades para Productos Especificos

PEL-OTA - Andlisis del Mercado Dominicano en los EE.UU. 3 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Tamano del Mercado Latino en EE.UU.
Poblacién Latina en EE.UU. — 1998

Participacion de la Poblacién Hispana en los

EE UU. — 1998 Poblacion Hispana en los EE.UU. — 1998

Cubanos
1.3 mill.

Poblacién (4.3%)

hispana

Mexicanos

Centroy Sur
Ameérica 19.8 mill.

Resto de la poblacion 4.4 mill.

total de EE.UU. (64.4%)

(14.4%)

88.6%

Poblacion Total: 270.3 mill. Poblacién Hispana: 30.8 mill.
TCCA PoblaciénTotal, 1980-1998: 1.0% TCCA Poblacién Hispana en los EE.UU., 1980-1998: 4.1%

Y

La poblacion hispana en los EE.UU. constituyo el 11.4% de la poblacion total de los EE.UU.
en 1998 y en las ultimas dos décadas ha ido creciendo a una tasa mas alta que la de la
poblacion promedio total de los EE.UU.

Nota: Hasta el momento no hay un dato actualizado de la poblacion dominicana en EE.UU. El proximo dato de la poblacién dominicana estara disponible en ocasion del proximo censo de
poblacion en EE.UU. en abril del 2000. Los datos de 1998 de la poblacion hispana vienen del CPS (Current Population Survey), pero no proveen informacion detallada sobre Republica Dominicana.

FUENTE: U.S. Census Bureau, Statistical Abstract of the United States: 1999
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Poblacién Latina en EE.UU.
Distribucidon Geograficade Latinos por Estado— 1998

% de Latinos

en los EEUU

CA 33.4%
X 19.4%
NY 8.7%
FL 7.4%
IL 4.0%
AZ 3.4%
NJ 3.3%
NM 2.3%
CO 1.9%
MA 1.2%
WA 1.2%
PA 1.0%
Otros| 12.8%
Total | 100%

Mas del cincuenta por ciento de la poblacién latina se encuentra en California y Texas. Vale la
pena aclarar que la mayoria de la poblacion latina de estos dos estados es de origen mexicano.

Nota: Existe poblacion latina en casi todos los estados de los EE.UU. No obstante, sélo se incluyeron aquellos estados que tenian poblacion latina superior al 1% a fin de visualizar mejor las
concentraciones de poblacion latina mas significativas.
FUENTE: U.S. Census Bureau, Statistical Abstract of the United States: 1999, Tabla No. 34. Célculos y andlisis de Monitor Company.
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Poblacion Dominicana en EE.UU.
Distribucion Geografica por Estado — Censo de 1990

Poblacion Dominicana: 520,151

% de Dominicanos

en los EEUU
NY 68.8%
580 | NJ 10.2%
18% | EL | 6%
10.2% MA | 5.8%
RI 1.8%
CA 1.1%
Otros| 5.7%
Total | 100%

En 1990, mas del 90% de la poblacion dominicana se localizaba en la costa este de los EE.UU.,
principalmente en el noreste. Solo NY tenia cerca del 70% de la poblacion dominicana en los
EE.UU.

Nota: Existe poblacion dominicana en casi todos los estados de los EE.UU. No obstante, sélo se incluyeron aquellos estados que tenian poblacién dominicana superior al 1% a
fin de visualizar mejor las concentraciones de poblacion dominicana mas significativas.
FUENTE:U.S. Census Bureau, Censo de Poblacion de 1990. Calculos y andlisis de Monitor Company.
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Mercado Latino en EE.UU.
Ingresos de la Poblacion Latina en EE.UU.

Ingresos de la Poblacion Latina por Hogar Ingresos Totales de la Poblacion Latina
240,000 _TCCA 1994—1998: 4.9 % $38.280 0
P TEIATEIER YR 435,883

$34,005

TCCA, 1994—1998: 9.1%

$31,582 ¢31 201
$30,000 - $300

$279

US$ Millardos $224 $247

$346
$308
de US$
$20,000 A $200
$10,000 $100 -
El ingreso total de hogares latinos crecié en un 4.9% entre 1994 -1998 a US$ 38,280

mientras que el ingreso total de la poblacion latina en los EE.UU. crecio en un 9.1% entre
1994-1998 a US$346 millardos.

Nota: Millardos es una palabra aceptada en 1996 por la Academia Real Espafiola de la Lengua que significa mil millones, o sea el equivalente a un billon de délares estadounidenses.
FUENTE: U.S. Census Bureau, Encuesta de Poblacién Actual de Marzo (www.census.gov/hhes/income/histinc/h05.html)

1994
1995
1996
1997
1998
1994
1995
1996
1997
1998
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Mercado Latino en EE.UU.
Gastos Realizados por la Poblacion Latina en EE.UU.

Gastos Promedios Anuales Realizados por Hogar Gastos Anuales Realizados por el Total
de Latinos en EE.UU.
$35,000 A $300 -
$272
TCCA: 7.4% TCCA: 3.2% $261
$29,333 $30.013 $214
$27,868
$28,000 A $06,433 $26.744 $200 A
Millardos
Us$ en US$
$21,000 A $100 -
$14,000 $0 -
1994 1995 1996 1997 1998 1994 1995 1996 1997 1998

\ 4

El promedio anual de gastos en hogares latinos crecié en un 7.4% a $30,013 entre 1994-1998.
El total de gastos del mercado latino crecio en un 3.2% entre 1994-1998 a US$272 millardos.

Nota: Millardos es una palabra aceptada en 1996 por la Academia Real Espafiola de la Lengua que significa mil millones, o sea el equivalente a un billon de délares estadounidenses.
FUENTE: U.S. Bureau of Labor Statistics, Consumer Expenditure Survey Home Page (http:/stats.bls.gov/csxtnd.htm)
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Mercado Latino en EE.UU.
Gastos en Alimentos en EE.UU.

Gastos Anuales en Alimentos por Hogar en EE.UU.

$4,000 -
O Poblacion general
@ Poblacion latina
$3,000 A
US$
$2,000 A
$1,000

1994 1995 1996 1997 1998

Los hogares latinos gastan mas en alimentos consumidos dentro del hogar, que el resto del
promedio de la poblacién en general de EE.UU. Este consumo no incluye los gastos fuera del
hogar, como restaurantes y otros lugares.

Nota: Los gastos en comida por hogar no incluyen los gastos en alimentacion fuera de casa, ni bebidas alcohdlicas.
FUENTE: U.S. Bureau of Labor Statistics, Consumer Expenditure Survey Home Page (http://stats.bls.gov/csxtnd.htm)
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Mercado Latino de EE.UU.
Distribucion de Gastos en Comida

Gastos en Alimentacion Gastos Anuales en Alimentacién
$4.000 - por Hogar Latino por la Poblacion Latina
TCCA: 0.3% [ Bebidas no alcoh. $30 - TCCA: 4.4% @ Bebidas no alcoh.
$267 $285 S
$3,000 A $341 $346 O Productos lacteos o $3.1 O Productos lacteos
US$ $480 $463 O Cerealesyprod. | Millardos $2.6 — [ Cereales y prod.
panaderia de US$ $3.7 %54 panaderia
$2,000 $568 $594 O Frutas y vegetales ' O Frutas y vegetales
$15 1 $4.5
$638 $643 O Otros $4.9 $5.8 O Otros
$1,000 A
O Carnes, aves, pesc., [ Carnes, aves, pesc.,
$1,028 $1,036 huevos $8 $9.4 huevos
$0 T 1 $0 T 1
1994 1998 1994 1998

¥

Los gastos en alimentacion por la poblacion latina crecié en un 4.4% entre 1994-1998. Los latinos
gastaron mas en productos hortofruticolas tales como frutas y vegetales en 1998 de lo que
gastaron en 1994. El gasto en productos hortofruticolas por el mercado latino crecio en un 4.6%
entre 1994-1998.

Nota: Millardos es una palabra aceptada en 1996 por la Academia Real Espafiola de la Lengua que significa mil millones, o sea el equivalente a un billon de ddlares estadounidenses.
FUENTE: U.S. Bureau of Labor Statistics, Consumer Expenditure Survey Home Page (http://stats.bls.gov/csxtnd.htm)
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Mercado Latino en EE.UU.
Consumo de Frutas y Vegetales

Gastos Anuales en Frutas 'y

. Anual n Fr V | r
Vegetales por Hogar Latino Gastos uales e utas y Vegetales po

$650 $6 la Poblacion Latina
TCCA: 1.1%
$79 O Vegetales = 20 O Vegetales
$83 procesados TCCA: 5.2% $7.15 procesados
$107
US$ S O Frutas Millardos $6.42 $9.68 O Frutas
procesadas | de US$ procesadas
$8.58
$325 $201 $3 -
g O Vegetales $1.82 O Vegetales
frescos frescos
$1.47
O Frutas O Frutas
207
$184 $ frescas frescas
$1.42 $1.87
$0 . . $0 : .
1994 1998 1994 1998

¥

El consumo en hogares latinos en EE.UU. de productos frescos y procesados ha crecido
lentamente, 1.1% entre 1994-1998. Sin embargo, el gasto anual de la poblacion latina en
productos frescos y procesados ha crecido en un 5.5% anual entre 1994-1998.

FUENTE: U.S. Bureau of Labor Statistics, Consumer Expenditure Survey Home Page (http:/stats.bls.gov/csxtnd.htm). Calculos y analisis de Monitor Company.
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Analisis del Mercado Dominicano en Nueva York y Boston
Agenda

e Mercado Latino en EE.UU.

e Demografia de la Encuesta I

e Caracteristicas del Mercado Dominicano para Productos Hortofruticolas

e Oportunidades para Productos Especificos
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Demografia de la Encuesta
Perfil del Consumidor Dominicano

Ubicacion

Seleccién

Proceso

Caracteristicas
de los
encuestados

La encuesta fue administrada en 12 mercados de varios
tamanos en comunidades de alta concentracion de
dominicanos en las ciudades de Nueva York y Boston

Los participantes fueron identificados al hacer sus
compras y se verificé que fuesen dominicanos, alavez
gue se aseguro que fueran los compradores principales
para sus familias

Los participantes fueron compensados por su tiempo

Cada encuesta tomo6 aproximadamentre 10-15 minutos
para completar

88% mujeres, 12% hombres
23% entre las edades de 44 - 55
48% entre las edades de 33 - 43
29% menor de 33

PEL-OTA - Andlisis del Mercado Dominicano en los EE.UU.
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Demografia de la Encuesta
Poblacidon Encuestada

Se administraron 447 encuestas a compradores primarios de hogares en supermercados
pequefios, medianos y grandes en comunidades con una alta concentraciéon de
dominicanos en las areas de Nueva York y Boston.

Etnicidad de la Poblacion Encuestada Origen de las Encuestas
500 500

400 A 400
300 A 300
Encueatades Ndmero de
89% Encuestados
200 - . 200
100 - 100
11%
0 0
Dominicanos Latinos Nueva York Boston

\ 4

e Se encuestd a un grupo de control estadisticamente significativo de latinos para probar contra
los resultados de los dominicanos
e Se seleccionaron Boston y Nueva York por su alta concentracion de dominicanos

PEL-OTA - Anélisis del Mercado Dominicano en los EE.UU. 14 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Caracteristicas del Mercado Dominicano para Hortofruticola Inc.
Ingresos y Gastos de Encuestados

Niveles de Ingreso de los Dominicanos Encuestados

Mas de
$25,000

Menos por afio

de
$15,000
por afio

% de los
encuestados

$15,0000 -
$25,000 por
afo

\ 4

El 44% de los dominicanos encuestados hacian parte del rango mediano de ingresos entre
$15,000 - 25,000 anual.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Analisis del Mercado Dominicano en Nueva York y Boston
Agenda

e Mercado Latino en EE.UU.

e Demografia de la Encuesta

e Caracteristicas del Mercado Dominicano para Productos Hortofruticolas I

e Oportunidades para Productos Especificos
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Caracteristicas del Mercado Dominicano
Preferencia por Productos Hortofruticolas Dominicanos

¢ Prefiere Usted un Producto Porque Sea de Republica Dominicana?

70 1
63%
60 -
50 A
% de 407
dominicanos | 31%
encuestados 30
20 A
10 A 6%
O 7 T T 1
Gran preferencia Prefiere No los prefiere

\ 4

El 94% de los dominicanos encuestados prefiere o tiene una alta preferencia por productos
hortofruticolas dominicanos debido a que dichos productos son de su pais de origen.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Country Competitiveness. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron
administradas durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Caracteristicas del Mercado Dominicano
Percepciones de Calidad de los Productos Hortofruticolas

¢, Cual es su Percepcion de la

Calidad de los Productos Dada la Calidad de los Productos de
Dominicanos? Republica Dominicana, ¢Cémo es el Precio?

Excelente Precio Alto
Buena

Precio

Razonable
Promedio

Promedio Bajo

Dominicanos Latinos ‘ Dominicanos Latinos

Los dominicanos tienen una percepcion alta de la calidad de los productos de Republica
Dominicana, mientras que los latinos encuestados consideraron los productos dominicanos de
calidad promedio y de precio razonable.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Country Competitiveness. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron
administradas durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Caracteristicas del Mercado Dominicano
Gastos de Productos Hortofruticolas

Gastos Semanales por
Dominicanos en Frutas y

Vegetales
100%

Menos de
$6 / semana

75%
% de los
encuestados
$6-12/
50% semana
25%
0%

\ 4

Gastos Semanales por
Dominicanos en Frutas y Vegetales
con Base en el Ingreso

100%

enos de
6 / semana

75%
% de los
encuestados

50%

6-12/

mana
25%

12 0 més

0%

Menos de 15  15-25 mil 25 mil o mas
mil

El 60% de los dominicanos encuestados gastan entre $6 y $12 a la semana en frutas y
vegetales por persona. Los gastos mayores en frutas y vegetales no presentan ninguna
correlacion con respecto al mas alto nivel de ingresos.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Country Competitiveness. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron
administradas durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.

PEL-OTA - Andlisis del Mercado Dominicano en los EE.UU.
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Caracteristicas del Mercado Dominicano
Atractivo de los Segmentos

Preferencia por
Frutas y Vegetales
de Republica
Dominicana

Gastos por Semana en Frutas y Vegetales

< $6/persona | $6-$12/persona | >$12/persona

No prefiere

B “Gasto Muchoy
Prefiero Dominicano

. “Prefiero Dominicano
y Gasto el Promedio”

Prefiere

] “Compraria
@ Dominicano, pero no
Gasto Tanto”

D “Marca Dominicana

Gran
preferencia

18%
no me Importa”

Existen cuatro segmentos en el mercado dominicano en los EE.UU. El 35% de los encuestados
pertenecian al segmento de los que tienen una fuerte preferencia por los productos
dominicanos al igual que un nivel alto de gastos.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Country Competitiveness. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron
administradas durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.

PEL-OTA - Andlisis del Mercado Dominicano en los EE.UU.
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Caracteristicas del Mercado Dominicano
Captando Valor a través de Marca Estratégica

¢, Pagaria mas por el Mango Dominicano de Bani?

“Compraria “Gasto Mucho y
“Marca Dominicana Dominicano, pero no “Prefiero Dominicano y Prefiero
no me Importa” Gasto Tanto” Gasto el Promedio” Dominicano”
100% 100% 100% 100%
75% A 75% 75% 75%
50% A 50% 50% 50%
33%
29%
> 25%
25% A 25% 25% 25%
13%
0% - 0% 0% 0%
Muy  Probab- Ninguno Probab- Muy  Probab- Ninguno Probab- Muy  Probab- Ninguno Probab- Muy  Probab- Ninguno Probab-
probable lemente lemente probable lemente lemente probable lemente lemente probable lemente lemente
no no no no

\ 4

En los cuatro segmentos, los dominicanos encuestados dijeron que pagarian mas por los
mangos de Bani.

Nota: La pregunta “;Pagaran mas?” es considerada una pregunta que genera una respuesta potencialmente sesgada que solo sugiere el deseo de pagar mas por un producto. Se requiere de

un andlisis conjunto o una prueba de mercado para medir las verdaderas acciones y el deseo de pagar.
FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas

durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Caracteristicas del Mercado Dominicano
Capturando Valor a través de Marca Estrategica

¢, Pagaria mas por la Yuca Dominicana?

“Compraria “Gasto Mucho y
“Marca Dominicana Dominicano, pero no “Prefiero Dominicano y Prefiero
no me Importa” Gasto Tanto” Gasto el Promedio” Dominicano”
100% 100% 100% 100%
75% A 75% A 75% A 75%
50% 1 509 - 46% 5006 1 46% 500 14 45%
35% 36% 36% 35%
22% 26%
. v 25% A % - 25% A
25% 17% 0 25% 0 5
12% 12%
0% 0% 0% 0%
Muy  Probab- Ninguno Probab- Muy  Probab- Ninguno Probab- Muy  Probab- Ninguno Probab- Muy  Probab- Ninguno Probab-
probable lemente lemente probable lemente lemente probable lemente lemente probable lemente lemente
no no no no

Los dominicanos encuestados manifestaron que ellos pagarian un “premium” o valor
adicional por la yuca de Republica Dominicana. En el segmento mas leal, el 80% dice
gue pagaria mas.

Nota: La pregunta “¢Pagaran mas?” es considerada una pregunta que genera una respuesta potencialmente sesgada que solo sugiere el deseo de pagar méas por un producto. Se requiere de

un andlisis conjunto o una prueba de mercado para medir las verdaderas acciones y el deseo de pagar.
FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas

durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.

PEL-OTA - Anélisis del Mercado Dominicano en los EE.UU. 22 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Caracteristicas del Mercado Dominicano
Fuentes de Informacion

La Fuente de Informacion de mas Influencia en su Decisién de Compra de Frutas y Verduras

“Compraria “Gasto Mucho y

“Prefiero Dominicano

“Marca Dominicana

. Dominicano, pero no i Prefiero
no me Importa ” y Gasto el Promedio . .,
75% 75% 75% 75%
50% - 50% 50% 50%
35%
25% 25% 25% 25%
O%_: o n ow © QO < 0% c Q v ow O S < 0% c Q %] o o < c Q n o o (ST =)}
L2 g o8 o £ ow®w 2 9 s 2 8
g 8 88E8 8 58 § £ £87¢ ¢ 58 s £ fgrg 8 58 s 2 88§ 8 58
S © 98 56 @ 4 9OF s © 8 55 ¢ ¢ oF5 S © 8 58 2 g4 o5 S © S8 85§56 xx 4 9F
Q 5 S 029 S =% L2 3 :og S g-g oL 5 S5 O ©° S % @ 5 5 O 9 S BF
e a O " § E 8 & a O °§ i e a O 75§ £ 8 g a O § E &
o < o < a < a <

\ 4

» Las fuentes de informacion de mas influencia en la decision de compra de frutas y
verduras de los consumidores mas atractivos son, en su orden:
— los rotulos en las tiendas
— el correo promocional
— el periédico
» Latelevision es mas importante para los consumidores que gastan menos

Nota: La pregunta “;Pagaran mas?” es considerada una pregunta que genera una respuesta potencialmente sesgada que solo sugiere el deseo de pagar mas por un producto. Se requiere de

un andlisis conjunto o una prueba de mercado para medir las verdaderas acciones y el deseo de pagar.
FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas

durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Caracteristicas del Mercado Dominicano
Fuentes de Informacion

¢En qué Idioma ve Usted la Mayoria de los Anuncios?

“Gasto Mucho y
Prefiero
Dominicano”

“Compraria
Dominicano, pero no
Gasto Tanto”

“Prefiero Dominicano
y Gasto el Promedio”

“Marca Dominicana
no me Importa”

100% 100% 100% 100%
75% A 75% 75% 75%
50% A 46% 50% 50% 50%
33%
250 - 21% 25% 25% 25%
0% - 0% 0% 0%
English Spanish Los dos English Spanish Los dos English Spanish Los dos English Spanish Los dos

\ 4

Mas de la mitad de los encuestados le prestan mayor atencion a la publicidad y
promociones que estan en espafol.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Analisis del Mercado Dominicano en Nueva York y Boston
Agenda

e Mercado Latino en EE.UU.
e Demografia de la Encuesta

e Caracteristicas del Mercado Dominicano para Productos Hortofruticolas

e Oportunidades para Productos Especificos I
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Oportunidades para Productos Especificos
Yuca en el Mercado EE.UU.

¢Consume Usted Yuca Fresca? ¢,De qué Pais Prefiere Usted Comprar Yuca?
100% 5% 100%
0 96% ..
89% O Dominicanos
O Latinos
80% A 80% A
60% 60% -
% de % de
encuestados encuestados
41% 41%
40% 40% -
20% A 20% - 18%
0,
3% 1%
0% 0%
Dominicanos Latinos Rep. Dom. Otro No Preferencia

A

Los dominicanos, tanto como los latinos en general, consumen yuca frecuentemente y el
96% de los dominicanos tienen una fuerte preferencia por la yuca de su pais.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Oportunidades para Productos Especificos
Potencial parala Yuca como Marca Regional

¢ Tiene Preferencia por la Yuca de una Region Especifica?

100%
e “Quiero yuca de Moca, obviamente”
78% — Consumidor dominicano
en N.Y.
75% -

e “El Valle Cibao tiene tierra especial
para cultivar Yuca.”

— Consumidor dominicano
50% - en N.Y.

e “De una yuca fresca dominicana sale
una leche diferente a la de las yucas

25% 1 18% secas en EE.UU.”
— Consumidor dominicano
4% en Boston
0%
Moca / Cibao Otra region No importante

\ 4

El 78% de los dominicanos reconoce Yy prefiere la yuca de Moca/Cibao.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.

PEL-OTA - Anélisis del Mercado Dominicano en los EE.UU. 27 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Oportunidades para Productos Especificos
Disposicion a Pagar Mas por Productos Dominicanos

¢Pagarian los Dominicanos
mas por la Yuca Dominicana?

100%
Comentarios de distribuidores de
productos agricolas étnicos frescos

75% - y ] )

Me gustaria enfocarme mas en el
mercado dominicano, pero los
precios tienen que ser competitivos.”

50% - 45%

37% e “Quizéa los consumidores

dominicanos comprarian mas yuca Si
2504 - fuera de RD, pero no podemos
19% cobrar precios mas altos si otros
6% latinos estan comprando yuca
0% ] también.”
Muy Probable-  Ninguno  Probable-

probable mente mente no ‘

El 82% de los dominicanos dice estar entre probable y muy probablemente dispuestos a pagar
mas por la yuca dominicana.

Nota: La pregunta “¢Pagardn mas?” es considerada una pregunta que genera una respuesta potencialmente sesgada que s6lo sugiere el deseo de pagar méas por un producto. Se requiere de
un andlisis conjunto o una prueba de mercado para medir las verdaderas acciones y el deseo de pagar.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Oportunidades para Productos Especificos
Necesidades de los Consumidores de Yuca Fresca

Importancia Basada en

Importancia de Varias Generacion
Caracteristicas de la Yuca

|
Tamafio 5% 6% Tamafio
grande 17% grande
Tamafo Pl i0 bai
grande Precio bajo recio bajo
Precio bajo 44% Firmeza
Firmeza 46%
Firmeza 19%
0 Presentacién
. Presentacion 38%
Presentacion 20% 30%
0% 50% 100%
Primera Segunda Tercera 0 mas

% de encuestados indicando la

caracteristica mas importante '

Para el mercado dominicano en los EE.UU., la firmeza y la presentacion son los factores mas
importantes, el precio es solo el criterio significativamente mas importante para los recién
llegados a EE.UU.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Oportunidades para Productos Especificos
Consumo Dominicano de Productos de Viveres Procesados

Consumo de Viveres Frescos vs.
Congelados

100%
O Viveres Frescos
O Viveres Congelados
75% A
66%
50% -
35%
0
25% - 24% 22%
16% 17%
9% 704 :
O P
0%
>2/ 1-2/ 2-4/ <2/ Nunca
Sem. Sem. Mes. Mes.

Los viveres congelados se consumen mucho menos que los viveres frescos. Sin embargo cabe
mencionar que un 23% de los consumidores dice estar insatisfecho con la variedad de productos de
facil preparacion que encuentran en los supermercados hoy en dia.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas

\ 4

Nivel de Satisfaccion con la Variedad de
Productos de Viveres Faciles de Preparar

100%
75% A
5006 | 0%
2506 - L6% 23%
0%
Satisfecho  Ni Satisfecho, Insatisfecho

Ni Insatisfecho

durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Oportunidades para Productos Especificos
Preferencia por Productos Dominicanos Procesados

¢,Cuél Producto de Viveres Congelados Compraria Mas?

75%
“A todos los dominicanos les
encanta el Mangu!”
J5 — Participante del grupo
50% ° de enfoque de Bosto
% de
encuestados 32%
16% 16%
13%
0%
Mangu Sancocho Tostones Bolitas de Cena pre- Arepitas de
Yuca parada yuca

\ 4

En términos de productos faciles de preparar, mangu y sancocho son los de mayor
preferencia.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Implicaciones Estratégicas para la Yuca en el Mercado
Dominicano

e Eltema de la marca dominicana se condujo hasta el nivel regional, lo cual
es muy significativo para los dominicanos en el mercado de EE.UU. EIl 78%
de los dominicanos en los Estados Unidos prefiere la yuca de Moca / Cibao.

e AuUn cuando un 37% de los dominicanos esta muy dispuesto a pagar mas
por la yuca dominicana, los precios deben ser competitivos para entrar a
aquellos supermercados que sirven a multiples grupos étnicos de
consumidores de yuca.

e Existe una oportunidad para crear alianzas estratégicas con los
supermercados y distribuidores a fin de servir el segmento leal y atractivo
de consumidores dominicanos que son menos sensible al precio y estan
buscando el sabor de Republica Dominicana.
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Oportunidades para Productos Especificos
Segmento de Consumo de Alta Frecuencia para Mangos

¢ Esta Usted Dispuesto a ¢Qué tan Frecuentemente Consume
. . . f)
Consumir Mango Dominicano? Usted Mangos?*
Bastante 56% Frecuentemente
(>1/sem.)
Algo 39% Algunas veces
(1-4/ al mes)

No dispuesto 4% Rara vez

(<1/ al mes)

0% 25% 50% 75% 100%

¥

El 51% de los dominicanos consume mangos frecuentemente y el 56 % esta muy dispuesto a
comprar mangos de Republica Dominicana, si se los ofrecieran.

0% 25% 50% 75% 100%
Como % del total

Como % del total

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Oportunidades para Productos Especificos
Mangos Banilejos

¢Ha Oido Hablar Uste(_j’)de los ¢Qué tan Dispuesto Estaria Usted a Pagar
Mangos de Bani- mas por los Mangos de Bani?

Bastante S7%

Algo 31%

0,
No dispuesto —

Como % del total r T T
0% 25% 50% 75% 100% 0% 250% 50% 75% 100%

% del total ’

El 93% de los encuestados dice haber oido hablar de los mangos de Bani y el
57% dijo que pagaria aun un poco mas por los mangos de Bani.

Nota: La pregunta “¢Pagaran mas?” es considerada una pregunta que genera una respuesta potencialmente sesgada que solo sugiere el deseo de pagar mas por un producto. Se requiere de

un analisis conjunto o una prueba de mercado para medir las verdaderas acciones y el deseo de pagar.
FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas

durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Oportunidades para Productos Especificos
Conocimiento del Consumidor sobre Mangos

¢,De Dénde Son los Mangos que Consume Usted?
70 A

60 A

50 A

40 A

% de 30 1

encuestados

20 A

10 -

0 ] ] —

No sé Republica Haiti Otro Mexico

Dominicana

El 27% de los encuestados dijo que consume mangos de Republica Dominicana, aunque
la Republica Dominicana no exporta mangos a los EE.UU. y el 61% no sabe cual es el
pais de origen de los mangos que consume.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Implicaciones Estratégicas para el Mango
en el Mercado Dominicano

e Hay una gran oportunidad para aprovechar el nombre o la marca
dominicana en el mercado estadounidense. El 57% de los dominicanos
encuestados manifestaron que estarian dispuestos a pagar mas por los
mangos de Republica Dominicana.

e Los consumidores dominicanos en EE.UU. consumen mangos
frecuentemente, el 51% consume mangos mas de una vez a la semana vy
son muy leales no solamente a los mangos de Republica Dominicana, sino
especialmente a los mangos de Bani.

e Actualmente hay una gran brecha de informacion en lo que se refiere a
conocimiento del consumidor sobre mangos. Esto presenta una oportunidad
no solo de educar a los consumidores (61% que no sabe) sobre el origen de
los mangos que consumen, sino tambien de aprovechar ese 27% del
mercado de dominicanos que se consideran consumidores de mangos
dominicanos.

Nota: La pregunta “¢Pagaran mas?” es considerada una pregunta que genera una respuesta potencialmente sesgada que solo sugiere el deseo de pagar méas por un producto. Se requiere de
un andlisis conjunto o una prueba de mercado para medir las verdaderas acciones y el deseo de pagar.

FUENTE: Encuesta del Mercado Dominicano y Latino en Nueva York y Boston por Monitor Company. Encuestados = 447, Segmento Dominicano = 396. Las encuestas fueron administradas
durantes los meses de marzo-abril del 2000 a los responsables por hacer las compras de sus familias en 12 locales de compra incluyendo mercados de tamafio mediano y grande.
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Resultados del Estudio de Distribuidores

Moeniter Countny/ Competitiveness




Cadena de Distribucién
¢,Porqué Esta el Cluster Estudiando la Cadena de Distribucion?

e (,COmMo accesamos los segmentos de mercado atractivos que
identificamos?

e (,COmMo integramos hacia adelante?

e ;,COMO encontramos “buenos” socios de negocios?

\ 4

Alianzas estrategicas correspondiendo a su estrategia de
migracion
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Agenda

e La Necesidad de Alianzas Estratégicas

e Entender las Necesidades de los Clientes - Segmentacion de Distribuidores

e Apéndice
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Cadena de Distribucion
Evitar la Comunicacion Defensiva

Distribuidor estadounidense

Conclusiones

“Los empresarios
dominicanos no son
confiables. Yo sélo voy a
comprar de Republica
Dominicana cuando haya
una escasez en la oferta”

Interpretacién

“Les expliqué como
hacer negocio en
EE.UU., pero no me
escucharon. Yo no voy
a pagar precio
completo por este
cargamento de

productos.”

Productor dominicano

Conclusiones

“Hay demasiado riesgo
al hacer negocios con
distribuidores en los

Informacioén
seleccionada

“Los productos que he
recibido de Republica
Dominicana son de
baja calidad y no es la
cantidad correcta.”

Interpretacion

“El distribuidor de
EE.UU. se esta
aprovechando de mi,
debido a que soy un
productor sin poder en
un pais del tercer
mundo”

EE.UU.”
. Creencias y suposiciones
Creenciasy
suposiciones “Me gustaria exportar mis
“gi i | productos a mercados
| SEl T ElE E e valiosos de EE.UU., pero
hpe,rsonas apropiadas, los distribuidores
aria negoclos, pero en extranjeros se van a
general, ellos tienen la aprovechar de mi. Es mas
cabeza gu:gn):jgtr)"qweren seguro quedarse en el
P mercado local.”
Informacién
seleccionada
— | “Envié un cargamento

—

no

de productos a EE.UU. y

pagaron el precio
acordado.”

Universo de datos disponibles

PEL-OTA- Cadena de Distribucion
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Cadena de Distribucion
La Tensidn

e “Falta comunicacion y organizacion entre los productores, procesadores y

empacadores.”
— Productor dominicano de productos hortofruticolas

e “Los compradores internacionales de mis productos hortofruticolas no me avisan
nada del mercado, ni de los consumidores o a dénde van mis productos.”

— Procesador dominicano de productos hortofruticolas

e “En el segundo que mi comprador encuentre mejores precios por mis productos, me
dejaria por otro pais.”

— Procesador dominicano de productos hortofruticolas

e “En un mercado débil, nadie acepta los productos agricolas dominicanos de baja
calidad.”

“Estoy comprando yautia dominicana sucia en una bolsa -- tengo que sacarla,

limpiarla, y ponerla en una caja. Hay actividades muy sencillas que no estan
haciendo los dominicanos.”

— Distribuidor grande a cadenas de supermercados en el este de Estados Unidos

FUENTE: Entrevistas de Monitor Country Competitiveness, Abril 2000.
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Cadena de Distribucion
Mapa de la Cadena de Distribucion de la Industria de Alimentos

) . .

o Proveedores originales / productores

©

(@]

<

@ Exportador (10%—??%) Fabricante Coempacador (10%—??%)

%’ Importador (30%—-40%) Vendedor (40%—60%) Vendedor (30%-50%)

(&)

5 L)

83 v v v v

- 0 i 5 b 1 Distribuidor de

[ Mayorista Almacén de la cadena Distribuidor ple f

4 ‘ (4%-8%) del minorista (4%—6%) (20%—30%) servicios de alimentos

oD Cadena de
e distribucion
o dela

3 Internet
2

(]

E L :

(3 v v

= Tiendas no tradicionales Minoristas Servicio alimentos (?7%)

k (33%—50%) (33%—50%) independientes « Cadenas
| ]‘j_J
Consumidor final

\ 4

Hay varias vias potenciales para distribucion, dependiendo del tipo de
producto y consumidor final objetivo.

Nota: Los numeros indican el margen de cada segmento como porcentaje del precio de venta de ese segmento.
FUENTE: National Association for Specialty Food Trade, 1997
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Cadena de Distribucion
Definicion de Participantes Seleccionados

Agentes Intermediarios

e Organizacion independiente que funciona como un representante de ventas para multiples
fabricantes, usualmente son recompensados con una comision porcentual sobre las ventas

e Un intermediario trabaja para el proveedor y no es un cliente. Los intermediarios deben
proveer credenciales y convencer a los proveedores del valor de emplearlos

e Los proveedores deberian manejar a los intermediarios en un ciclo continuo — establecer
objetivos juntos, recompensar los logros y terminar con intermediarios “no productivos”

Distribuidores

e Los productores / fabricantes necesitan distribuidores para llegar hasta los minoristas que no
van o no pueden comprar directamente sobre una base eficiente

e Los distribuidores ya no “venden para” los proveedores, en su lugar ahora “distribuyen para”
minoristas

e Numeroso tipos de distribuidores para diferentes productos y diferentes canales minoristas

e Los productores / fabricantes pierden algun control de sus productos y comunicacion directa
con los minoristas al usar distribuidores, pero reducen costos en las areas de:

— Comunicacion de ventas y servicio al cliente
— Toma de pedidos y almacenamiento
— Seguimiento de pedidos, facturacion, chequeo del crédito de los clientes

— Los distribuidores cobran a sus clientes alrededor del 30% mas de lo que ellos pagan a
los fabricantes
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Cadena de Distribucion
Definicion de Participantes Seleccionados

Tiendas de Alimentos Especiales

e Se especializan en alimentos unicos y productos especiales - mas de 300,000 tiendas de
alimentos especiales en EE.UU.

e La mayoria compra a través de multiples distribuidores y directamente. Se pueden encontrar
productos nuevos por varias vias, incluyendo sugerencias de clientes, ferias y presentaciones
de ventas

e Deseo de informacion detallada del producto y un proceso razonable de pedidos
Supermercados

e Los supermercados compran directamente de distribuidores, de mercados terminales y a
través de intermediarios o distribuidores propios del supermercado

e El“comprador” para un supermercado debe vender una idea del producto al “comité de
compra” del supermercado. A fin educar al comprador, el fabricante / intermediario / equipo de
distribucién debe saber todo sobre el producto, asi como de la competencia, planes
promocionales y potencial de ventas

e Existen en EE.UU. alrededor de 40,000 supermercados, tiendas de abarroterias y de
conveniencia. No es necesario vender a cada tienda en una cadena o a cada cadena. Los
fabricantes de alimentos especiales deberian ser selectivos con respecto a cuales
supermercados vender

Recibidores de Mercados Terminales

e AUn cuando originalmente suplieron la mayoria de productos agricolas a minoristas, los
recibidores de mercados terminales cuentan ahora con alrededor de 20% de la provision de
productos agricolas a minoristas en EE.UU.

e Los compradores de los mercados terminales actian como distribuidores con servicios de
valor agregado de reempaque y consolidacion de despacho de los productos
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Cadena de Distribucion
Proceso para la Seleccion de un Canal de Distribucion

El entendimiento de su propia estrategia clarifica el proceso para la
seleccion de los mejores canales de distribucion

Entendiendo su estrategia
e (A gué nichos de mercado esta usted apuntando? (geografico, consumidores finales)
e (Cuales su estrategia de migracion o de “penetracion a otros mercados”?
e ¢Qué tipo de alianza(s) estratégica(s) esta buscando?
e ¢Qué tan listo esta su producto? (envifietado, aprobado por USDA/FDA, planes promocionales,
potencial de oferta)

e ¢Cuales su potencial de oferta?

¥

Investigar el rango de canales Probar canales
e Encontrar contactos a través de e ¢Existe potencial para una alianza estratégica
asociaciones, ferias comerciales y cualquier de beneficio mutuo?
otro contacto de la industria e ¢Corresponde el canal con su estrategia de
e Entrevistar a minoristas finales en cuanto a producto?
sus canales preferidos e ir hacia atras en la o (Puede usted satisfacer las necesidades
cadena para encontrar nuevos canales potenciales de su cliente (distribuidor o
e Entrevistar a minoristas finales en cuanto a minorista final) ,
su potencial para proveer directamente e (Esta usted integrado hacia adelante con esta
. : relacion?
e Investigar los canales de los competidores elac 0_ _
e Chequear referencias e historias de crédito JElE]E CHID ERITE] €N 8 EsuRiclE e
9 migracion de largo plazo?
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Agenda

e Cadena de Distribucién

e Entender las Necesidades de los Clientes - Segmentacion de Distribuidores

e Apéndice
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La Necesidad de Alianzas Estrategicas
Relaciones Sostenibles

e Alianzas estratégicas entre
productores dominicanos y sus
clientes

e Alianzas estratégicas entre
procesadores dominicanos y sus
clientes

Distribuidores /
Minoristas

Alianzas

Productores Procesadores

e Alianzas dentro del pais entre
procesadores y productores

' dominicanos

e Las alianzas estratégicas son claves para la captacion de valor y el sostenimiento de ventaja
competitiva. El mejoramiento de las relaciones y de los canales de comunicacién ayudan a:
— Evitar la comunicacion defensiva y la variacion de las escalas de inferencia
— Crear cimientos fuertes de confianza y beneficio mutuo para practicas de negocio sostenibles
— Promover el aprendizaje operacional y estratégico
— Crear una plataforma mejorada para la innovacion
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La Necesidad de Alianzas Estratéegicas
Productores y Procesadores

Importancia de la Alianza |

e Eliminar ineficiencias en la cadena de suministros

e Promover la estabilidad de precios con contratos de mas largo plazo. La
inestabilidad de precios afecta negativamente a los productores y
procesadores y su habilidad de planear el negocio

e Ayudar a los procesadores a evitar la escasez de oferta
e Permitir a los productores predecir la demanda

e Estimular el establecimiento y uso de sistemas de clasificacion de producto de
tal manera que los procesadores reciban consistentemente productos de
especificaciones correctas

¢ ldentificar oportunidades potenciales para que los productores integren hacia
adelante y para que los procesadores integren hacia atras

Actividades del Cluster |

e Conversaciones entre productores y procesadores de coco para ofrecer insumos estables a los
procesadores

e Reunion de Moca para fomentar alianzas estratégicas entre productores y procesadores de viveres

e Sabores de helados (Cacao organico, macadamia y mango) que fomentan estabilidad econémica
para productores campesinos y sostenibilidad medio ambiental

¥

La colaboracion entre productores y procesadores es clave para lograr
eficiencia operacional dentro del Cluster.

Distribuidores /
Minoristas
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La Necesidad de Alianzas Estrategicas
Productores y Distribuidores / Mayoristas

Importancia de la Alianza |

Distribuidores /

Informacion continua sobre calidad requerida, tamafio y empaque preferido para
productos frescos

Minoristas
Integrar hacia adelante a través del distribuidor para aprender sobre los

as
: : : : ~‘- !égiC'
consumidores finales y las necesidades no satisfechas -

Coordinar la oferta para anticipar y satisfacer la demanda del cliente Productores Procesadafres
Garantizar la demanda a través de contratos de mas largo plazo
Compartir conocimiento del producto y del mercado

Actividades del Cluster |

Para accesar participacion de mercado significativa en la poblacion dominicana del este de EE.UU. los
productores de viveres deben alinearse con socios estratégicos que estén de acuerdo en:

e Trabajar juntos para enfocarse en la poblacion dominicanay construir reconocimiento de marca

dominicana

e Ayudar en la capacitacion de productores en los requerimientos de los mercados de EE.UU.
Los productores tienen que proveer a los distribuidores con:

e Excelente formalidad

e Producto de alta calidad a precios competitivos acordados

¥

Si el subcluster de viveres decide que el nicho dominicano en EE.UU. es atractivo, debe

incorporar alianzas con distribuidores de EE.UU. en su estrategia de migracion.
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La Necesidad de Alianzas Estrategicas
Procesadores y Distribuidores / Mayoristas

Importancia de la Alianza |

e Explorar oportunidades para crear y comercializar conjuntamente
productos de marca

e Compartir informacion constantemente sobre cambios en las
preferencias del consumidor, incluyendo niveles de procesamiento,
preferencias de empaque, etc.

¢ Integrar hacia adelante a través del distribuidor para aprender sobre
los consumidores finales y las necesidades no satisfechas

e Coordinar la oferta para anticipar y satisfacer la demanda del cliente
e Compartir conocimiento del producto y del mercado

Actividades del Cluster |

e Oportunidad de proveer a distribuidor de Boston (y otros) con productos de marcas de vifetas
privadas

Sitios de Internet como Latingrocer.com y Querico.com ofrecen una oportunidad para:
e Crear marcas enfocadas-dominicanas para productos dominicanos procesados
e Desintermediar los pasos en el medio de la cadena de valor, creando mas valor para el procesador,

minorista y consumidor '

Como parte de su estrategia de migracion, los procesadores deberian aprovechar
de las alianzas estratégicas para construir marcas y evitar gue sus productos se
gueden a niveles de materias primas.

Distribuidores /
Minoristas

AlTs
estratéy

gcesadores
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Agenda

e Cadena de Distribucién

e La Necesidad de Alianzas Estratégicas

e Apéndice
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Segmentacion del Distribuidor
Precio vs. Calidad

Los distribuidores pueden ser segmentados como consumidores, con

algunos segmentos mas atractivos que otros

Segmentos de distribuidores

No sensible
“Especializado sin “Quiero lo
precios especiales” mejory lo
pagaré”
Sensibilidad a p . .
Precio Barato sin “Establecido y
promesas” profesional”
“‘Ganamos
juntos”
“Alianzas a precios
econdémicos”
Muy “Cajas negras
sensible establecidas”

Algo > Extremadamente
importante Calidad importante

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000. La segmentacion del distribuidor esta basada en entrevistas con n=16
distribuidores en el este de EE.UU. y entrevistas adicionales con asociaciones, duefios de supermercados y exportadores dominicanos. La segmentacion
ilustra diversidad de canales de distribucion potenciales para productos hortofruticolas seleccionados y no es estadisticamente representativo.
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Segmentacion del Distribuidor
Potencial para Alianzas Estratégicas

Voluntad para ayudar al Voluntad para invertir
Voluntad para compartir proveedor a entender las

(tiempo o dinero) en un
conocimiento del mercado con demandas del mercado de productor o procesador en
el proveedor EE.UU.

el tercer mundo
"Quiero lo mejor y lo pagaré" 4.50 3.00 1.00
"Establecido y profesional" 2.33 1.83 1.00
"Ganamos juntos” 5.00 5.00 5.00
"Alianzas a precios
e 2.67 2.67 1.67
econémicos
"Cajas negras establecidas" 2.00 2.00 2.00
"Barato sin promesas" 2.33 2.33 2.17
T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Bajo-1 Medio-3 Alto-5 Bajo-1 Medio-3 Alto-5 No-1 Posiblemente-3 Si,

lo ha hecho antes-5

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000. La segmentacion del distribuidor esta basada en entrevistas
con n=16 distribuidores en el este de EE.UU. y entrevistas adicionales con asociaciones, duefios de supermercados y exportadores dominicanos. La

representacion numeérica de las respuestas de la encuesta ilustra el potencial de comunicacion diverso con segmentos de distribuidoresy no es
estadisticamente representativo.
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Segmentacion del Distribuidor
“Barato sin Promesas”

Caracteristicas

Barato sin
A bromesas
e Compradores de productos agricolas frescos g
localizados en mercados terminales g @)
e Quieren los mejores precios sin compromiso
e Bajo nivel de profesionalismo .
e Proveer a cualquiera que pague Calidad

Comentarios del Segmento

e “Necesito un cierto nivel de calidad y después de eso precio es todo”

e “Traigame una lista de los productos que puede proveer y los precios — de lo
contrario, no estoy interesado”

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000.
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Segmentacion del Distribuidor
“Alianzas a Precios EconOdmicos”

Caracteristicas

e Distribuidores de productos agricolas frescos

e Requieren un cierto nivel de calidad para satisfacer a sus
clientes (supermercados), pero después compran en
base a precio

e Interesado en alianzas estratégicas si hay una situacion
de ganar-ganar, pero con precios descontados

Comentarios del Segmento

Precio

A

Alianzas a precios
econémicos

Calidad

e “Una relacion estratégica con un productor es compartir informacion, pero no

garantizar el precio”

e “Usualmente trabajo por semana, pero si yo tuviera un contrato, yo estaria
dispuesto a arreglar un contrato de mas largo plazo con el proveedor. Si una
cadena de supermercados dominicana entrara en un contrato para productos
agricolas dominicanos, yo arreglaria un contrato de mas largo plazo con el

distribuidor.”

e “Lo mas importante para un proveedor es ser consistente y confiable. Yo preferiria
gue un proveedor diga “no” a un trato, que “si” si existe la posibilidad de que no va

a poder cumplir”

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000.
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Segmentacion del Distribuidor
“Ganamos Juntos”

Caracteristicas

e Distribuidores de productos agricolas frescos

e Ven la oportunidad econdémica de educar e invertir en los
productores

e Interesados en alianzas estratégicas para crear situaciones de
ganar-ganar

Comentarios del Segmento

Precio

“Ganamos juntos”

Calidad

e “Porqgue creia tanto en el potencial de los productos agricolas de la Republica
Dominicana, he trabajado 6 meses e invertido miles de dolares en un proyecto
con un productor de piias. Tuve que educarles mucho sobre las demandas de
los mercados norteamericanos Yy la calidad requerida, pero ahora estoy

obteniendo los beneficios”

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000.
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Segmentacion del Distribuidor
“Quiero lo Mejor y lo Pagarée”

Caracteristicas “Quiero lo mejor
y lo pagaré”

e Compran productos procesados de la mas alta calidad para un
nicho de consumidores exigentes

e No sensibles al precio

e Buscando constantemente conceptos de productos
interesantes - ferias comerciales, sugerencias de clientes,
solicitudes directas Calidad

Precio

Comentarios del Segmento

e “La mas alta calidad es todo y no importa el precio”

e “Queremos trabajar con proveedores que quieren incrementar las ventas y una
relacion -- proveedores que entienden el mercado para sus productos y tienen
un verdadero conocimiento de su consumidor final”

e “Buscamos alianzas estratégicas con proveedores — algunas relaciones tienen
de 20 a 30 afos”

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000.
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Segmentacion del Distribuidor
“Quiero lo Mejor y lo Pagaré” - Caso de Puré de Lechosa

Precios recibidos por puré de lechosa en el mercado Precios recibidos por puré de lechosa en el
latino de Washington Heights, Nueva York mercado de comida gourmet
$5 $5
El precio del $4.32
procesador es Y
$4 1 $4 69% la del /
. o /
minorista
/,/
$2.93 /!
$3 71 $3 - /
$EE.UU. $EE.UU.
por libra El precio del por libra
rocesador es
2 p $2 .
$ 28% la del e
minorista
/
///
$1 - Vs $1
$0.45 4
/
$0 - - $0
Precio pagado al Precio pagado al Precio pagado al Precio pagado al
procesador dominicano minorista por el procesador francés distribuidor por
consumidor final en restaurantes gourmetsy
Washington Heights servicios ejecutivos de
comidas por encargo en

Nueva York

Vendiendo al mercado de consumidores gourmet, el procesador francés recibe un precio para su
producto que es 6.5 veces lo que recibe el procesador dominicano.

FUENTE: Precios de un supermercado de tamafio mediano en Washington Heights y un procesador dominicano. Precios estimados por
representante de DeChoix Specialty Foods.
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Segmentacion del Distribuidor
“Establecido y Profesional”

Caracteristicas

“Establecido y
profesional”

e Provee a cadenas de supermercados de nombre con un
rango grande de productos

e Busca productos de especialidad particularmente con
potencial de penetrar otros mercados

e La calidad de los productos es primero

e Requiere productos listos para el mercado — con licencias, Calidad
aprobados y empacados apropiadamente

Precio

Comentarios del Segmento

e “Trabajamos muy de cerca con los proveedores y esperamos que ellos trabajen de cerca
con nosotros”

e “Traigame muestras y un entendimiento claro de su producto y su potencial de mercado”

e “La penetracion a otros mercados es esencial — piense en el bagel, piense si el bagel se
hubiera quedado solamente en el mercado judio de Nueva York. La comida latina mas
exitosa es la Tex-Mex”

e “Los supermercados estan viendo mas y mas nichos dentro de la comunidad latina. Ellos
ya no estan pensando sobre “comida latina”, pero se estan enfocando en el nicho
dominicano, el nicho mexicano, etc.”

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000.
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Segmentacion del Distribuidor
“Cajas Negras Establecidas”

Caracteristicas

“Cajas negras
A establecidas”

e Grandes compradores internacionales de alimentos étnicos ‘
procesados =

e Proveen poca o ninguna informacion de mercado a los g ©
proveedores “‘,

e Buscan un cierto nivel de calidad al mejor precio

Calidad

e Tienen la escala para buscar el mejor precio entre diferentes
paises

Comentarios del Segmento

e “Buscamos arreglar un afo de tratos con procesadores de un pais de quienes
hemos chequeado la calidad. Damos un estimado razonable de nuestras
necesidades para ese afo, pero no garantizamos nada”

e “Yo daria a los productores una lista de mis procesadores / proveedores para que
ellos puedan formar asociaciones estratégicas”

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000.
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Segmentacion del Distribuidor
“Especializado sin Precios Especiales”

Caracteristicas
“Quiero lo mejor y lo
o o A pagaré”
e Se especializan en productos étnicos para mercados ‘
étnicos 9
.. ., g
e Enfoque limitado en penetracion de otros mercados =
e Muy dependientes del precio debido a consumidores “.
conscientes del costo —
Calidad

Comentarios del Segmento

e “Buscamos productos étnicos a buenos precios”
e “Los bienes de segunda calidad se envian a tiendas del tipo bodegas”
e “Vemos productos en las ferias comerciales o la gente nos los sugiere”

FUENTE: Entrevistas a distribuidores por Monitor Country Competitiveness, Abril 2000.
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Agenda

e Cadena de Distribucién

e La Necesidad de Alianzas Estratégicas

e Entender las Necesidades de los Clientes - Segmentacion de Distribuidores

PEL-OTA-Cadena de Distribucion 26 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Distribuidores Encuestados —
Principalmente Productos Frescos

Empresa Contacto Teléfono / Fax / Internet Direcciones Categorias de Productos Comentarios
Cohen Ira J. Cohen Tel: (718) 893-1000 423-428 ROW “D” Productos frescos, étnicos y no étnicos ¢ Ha tenido algunas experiences desfavorables en e
Marketmg Fax: (718) 589-1364 New York City pasad_o cop algunos prpductos dominicanos, pero
International Terminal Market tiene interés en ellos si encuentra una persona de
Inc. Bronx, NY confianza. El precio es muy importante
D'Arrigo Bros. Ralph Tejeda | Tel: (718) 991-5900 New York City Productos frescos y tropicales ® Trabajoé hace unos afios en JAD. Actualmente
of NY Terminal Market involucrado en la importacion de productos agricolas
dominicanos e interesado en nuevos negocios.
Contactar a Tejeda directamente via fax o teléfono
Global Tropical || Emil Tel: (718) 763-4603 NY Mas de 500 supermercados y bodegas en | ¢ Emil Serafino estd muy interesado en ser contactado
Fresh Fruit Inc. lEe(rjafmo, Pedro Llaneta en NY y los alrededores por gente con interés en hacer negocios.
Llimzeota en Santiago: (809) 575-4128 e También, en RD pueden contactar a su socio Pedro
Santiago Llaneta. Dado que tienen una operacion en RD
| 90, pueden ayudar bastante en el control de calidad
Republica
Dominicana
Miron Sales David Ruben, | Tel: (718) 378-2445 531 Barretto Street, Proveedor de productos frescos,
Corp Manager Fax: (718) 378-5967 Hunts Point, NY gon_gelados, especiales, étnicos y no
étnicos a supermercados, bodegas y
algunas instituciones alrededor de NY
Rbest Produce || Carl F. Tel: (18) 617-8300 Hunts Point Proveedor a supermercados grandes e Trabaja bastante con productores dominicanos e
Inc. DelPrete, . 220 Food Centre Drive | alrededor del area trieestatal de NY invierte en sus fincas. Esta dispuesto a hablar con
) Fax: (718) 991-9748 / ; Al G
Director Bronx, NY 10474 mas productores sobre negocios y los requerimientos
General Jeanette Kirby, del mercado en EE.UU. Tiene socio en RD. Pueden
Asistente Ejecutiva, contactar a su empresa directamente
ext. 211
Stop and Shop || Gary Tel. encargado de Oficinas principales: Aproximadamente 200 supermercados en
Companies, Kasasky compras de productos 1385 Hancock St., la costa este de los EE.UU
Inc. agricolas frescos en Quincy Center Plaza
Boston: (617) 360-6767 Quincy, MA 02169
Tel. oficinas principales:
(781) 380-8000
Yell-O-Glow Charlie L. Tel: (800) 767-3225, 250 Beachare Street Proveedor a supermercados grandes en ¢ Interesado en desarrollar su “etiqueta privada” con
Corporation Markos (617) 394-0350 P.O. Box 6265 la region alrededor de Boston productos dominicanos. Ha ayudado a un

Chelsea, MA 02150

supermercado a educar a sus consumidores sobre
los diferentes viveres. Pueden contactar a su
empresa directamente

PEL-OTA- Cadena de Distribucion
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Distribuidores Encuestados —
Principalmente Productos

Procesados

Empresa Contacto Telelfnotr;?n/elfax ! Direcciones Categorias de Productos Comentarios
Bozzuto’s Mr. Keith Tel: (203) 272-3511 275 School House Rd. | Proveedor de productos frescos,
Inc. Frosceno, keithf@bozzutos.com Cheshire, CT 06410 congelados, especiales, étnicos y no
Vicepresident étnicos a mas de 400 supermercados
e Productos | Www.bozzutos.com y cadenas de supermercados
Agricolas
DeChoix Michael Tel: (718) 507-8080 NY Proveedor de alimentos especializados | ¢ Michael Salvatore desea ser contactado directamente sobre
Specialty Salvatore de la mas alta calidad para productos alimenticios de la mas alta calidad
Foods Co. restaurantes elegantes y servicios
ejecutivos de comida por encargo. En
términos de productos tropicales
trabaja con purés de frutas
congeladas, frutas secas y semillas,
algunos productos de coco
Ever Fresh Keith Tel: (503) 668-8026, | 35855 S.E. Kelso Rd. | Compran puré de mango y guava de e Requiere: 1) pruebas del producto; 2) saber si la planta esta
Fruit Mitchell, (503) 668-5823 Boring, OR 97009 Fiji y puré de banana de Costa Rica en inspeccionada y certificada; 3) si el producto es organico o kosher
Company Sales and bolsas de 45 libras * Se puede contactar directamente
Marketing
Gourmet Wayne Tel: (518) 456-1888 NY Gourmet Award Foods ubicado en NY, | e Contactar a uno de los “gerentes de categoria” de Wayne Barton
Award Barton, es miembro de la familia de empresas con preguntas sobre la empresa si estan completamente listos
Foods Vicepresident “Tree of Life” ubicado en St. con muestras de productos para el mercado de especialidad —
e de compras Augustine, FL. Tree of Life esta aprobado, etiquetado, empacado. Esta listo para ir a los
involucrado en todo tipo de alimentos minoristas con el distribuidor a presentar el producto. Para
de salud, alimentos naturales y de productos menos desarrollados hablar con el grupo de negocios
especialidad. Proveen a las principales de Tree of Life “American Natural Snacks” que tiene una etiqueta
cadenas de supermercados en la privada y trabaja con productores agricolas. Actualmente no
costa este venden puré de frutas, pero estan interesados
Krasdale Neil Weld Tel: (914) 697-5218 NY Cadena grande de supermercados en | e Distribuidor de las grandes etiquetas — Campbells, Kelloggs,
el area triestatal Quakers y su propia etiqueta. Contactar con productos
terminados, muestras y pagina explicativa sobre los aspectos
fundamentales del producto
La Cara Fine || Patricia Tel: (201) 797-4600 NY Provee bienes no perecederos * Vende a mercados latinos, pero no parecia que pudiera servir
Foods Méndez incluyendo algunos productos para cruzar a otros mercados
dominicanos a distribuidores de
alimentos hispanos, supermercados y
bodegas
La Fe: Aaron Soca Tel: (201) 867-3141 Aaron Soca esta Ya compran productos procesados de | e Esta dispuesto a proveer los nombres de sus proveedores, en
Gonzales & www.lafe.com basado en Miami RD caso de que los productores estén interesados en buscar alianzas
Tapanes estratégicas
White Rose Jack Zumbo | Tel: (732) 541-5555 380 Middlesex Avenue | Cadenas de supermercados, e Compran aproximadamente de 1,175 proveedores de EE.UU. y
Carteret, NJ minoristas independientes y de cadena fuera de EE.UU. Compran en volimenes grandes para mejores
por toda la costa Este de EE.UU precios

PEL-OTA- Cadena de Distribucion
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Distribuidores de Alimentos Naturales
(Organico / Salud / Alimentos Naturales)

Empresa Teléfono / Fax / Internet Direcciones
Blooming Prairie (319) 337-6448 lowa City, IA
Cornucopia Natural Foods (860) 779-2800 Dayville, CT
Mountain Peoples NW (206) 467-7190 Seattle, WA
Mountain Peoples Warehouse (800) 679-8735 Auburn,CA
Nature's Best (800) 765-3141 Brea, CA
Organic Trade Association http://www.ota.com/
giasi?rti)gmilr\]lgtural Foods (303) 373-1111 Aurora, CO
Stow Mills (603) 256—3000 Chesterfield, NH
Texas Health Foods Distributors (512) 385-3853 Austin, TX
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Asocilaciones

Empresa

Contacto

Teléfono / Fax /
Internet

Direcciones

Comentarios

American Wholesale
Marketers Association

http://www.awmanet.org/

Dominican-American
Chamber of Commerce of
New York, Inc.

Barbara Gonzalez

Director Ejecutivo

Tel: (212) 709-0218
Fax: (212) 709-0248

One Broadway
7th Floor
New York, NY 10004

* Puede organizar ferias de negocios en EE.UU. y establecer contactos.

Chocolate Manufacturers
Association

http://lwww.candyusa.org/
who_cma.html

Food Distributors

Stan Barrett,

Tel: (703) 532-9400

Food Distributors International

e Food Distributors International es una asociacion de intercambio

International Director of Fax: (703) 538-4673 201 Park Washington Court comercial conformada por compafiias de distribucién de alimentos que
Membership Email: moreinfo@fdi.org Falls Church, VA 22046 suplen y dan servicio a tiendas independientes y operaciones de
. ; ; servicio de alimentos a través de los Estados Unidos, Canada y otros
gtgg;j/{m.fdl.org/abtfd|l 19 paises. Stan Barnett esta dispuesto a discutir el beneficio de un
' miembro asociado (un costo de 7,000 USD)a cualquier proveedor

interesado de alimentos en RD. El FDI patrocina una feria de
intercambio comercial en octubre en Minneapolis para ayudar a
promover contactos de negocios

Food Marketing Institute http://www.fmi.org/

Grocery Manufacturers of http://www.gmabrands.co

America m/

Association of Sales and Wendy Tel: (703) 758-7790 100 Reston Parkway * Formalmente el National Brokers Association, fuente de contactos e

Marketing Companies Rosenblum Suite 400 informacién sobre las agencias de ventas de alimentos y otros

Fax: (703) 758-7787
WWw.asmc.org

Reston, VA 20191

productos. El servicio de referencias proporciona contactos regionales y
basado en las categorias de producto

PEL-OTA- Cadena de Distribucion
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Asocilaciones

Empresa

Contacto

Teléfono / Fax /
Internet

Direcciones

Comentarios

National
Association for
Specialty Food
Trade — NASFT

Tel: (212) 482-6440
Fax: (212) 482—6459
www.specialty-food.com

Excelente asociacién para todo tipo de productos de
especialidad. Cuenta con informacion de ferias
comerciales y un buen website para saber de
distribuidores de comidas especiales

National
Association of
Fruits, Flavors &
Syrups, Inc.

http://www.naffs.org/

National Food
Processors
Association

http://www.nfpa-food.org/

The National Food Processors Association (NFPA)
es la voz de los $460 billones de délares de la
industria de procesamiento de alimentos para temas
cientificos y de politica publica con respecto a
regulaciones, temas técnicos, nutricion,seguridad en
cuanto a alimentos y temas del consumidor. Los
miembros del NFPA procesan y empacan frutas,
vegetales, carne, pescado, alimentos especiales y
bebidas usando una variedad de tecnologias
incluyendo el proceso de enlatados, congelamiento,
refrigeracion, deshidratacion y manufactura acéptica.
Los beneficios de la afiliacion incluyen asistencia
técnica, manejo de crisis, manejo de reclamos,
seguro de responsabilidad del producto y
representacion ante el Congreso y agencias
regulatorias

National Frozen

Tel: (717) 657-8601

4755 Linglestown Road

Miembros de la cadena de la industria de comida

Food . = Suite 300 congelada — agentes, distribuidores, servicio de
Association — Fax: _(717) 657-9862 Harrisburg, PA 17112 alimentos, procesadores, fabricantes, proveedores y
NFFA Email: almacenes

membership@nffa.org

www.nffa.org
National http://www.national
Grocers grocers.org/
Association

PEL-OTA- Cadena de Distribucion
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Asocilaciones

Teléfono / Fax / . . .
Empresa Contacto I Direcciones Comentarios

National Supermarket || Mariano Diaz Tel: (718) 747-2860 17-20 Whitestone ¢ Mucho contacto con todos los supermercados en

Association Fax: (718) 747 2859 Expressway areas de domlnlcanos_ yno dominicanos en NY y sus
Suite #302 alrededores. Proporciond los contactos en
Whitestone, NY supermercados para hacer encuestas a
11357 consumidores dominicanos

Produce Marketing http://www.pma.com/ .

Association

Snack Food http://www.sfa.org/ .

Association

Specialty Coffee http://scaa.org/about/index.html .

Association

of America

The Food Institute http://www.foodinstitute.com/ .

Online

The National http://www.candyusa.org/ .

Confectioners

Association
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Vistazo al Mercado Organico
Agenda

e ¢ Qué Son Productos Organicos? I

e La Oportunidad en Productos Organicos

e Tendencias de Consumo: ¢;Qué Buscan los Consumidores de
Productos Organicos?

PEL-OTA- Vistazo al Mercado Orgéanico 2 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Vistazo al Mercado Organico
¢,Qué son los Alimentos Organicos?

Los alimentos organicos son aquellos alimentos producidos
usando practicas agricolas disefiadas para restaurar, mantener
y fortalecer ecosistemas agricolas. Estas practicas incluyen la

reposicion y mantenimiento de la fertilidad del suelo, la
eliminacion del uso de pesticidas quimicos toxicos y de
fertilizantes, y el apoyo a la diversidad agricola.

FUENTE: Whole Foods Company (www.wholefoods.com/magazine/articles/0,,org-ques,00.html)
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Vistazo al Mercado Organico
¢, Qué Significa Certificado Organico?

Cuando un agricultor o procesador es certificado organico, una organizacion publica o
privada verifica que cumple o excede los estandares definidos. Estos estandares

incluyen que:
« Latierra sobre la cual crecen alimentos o fibras organicas debe estar libre de
sustancias prohibidas por tres afios antes de la certificacion

o Tanto agricultores como procesadores deben mantener registros detallados de
metodos y materiales usados en la siembra, cosecha/producciéon de productos

organicos

o Todos los métodos y materiales son inspeccionados anualmente por una tercera
agencia de certificacion

o Todos los agricultores y personal relacionado necesitan mantener planes escritos
detallando sus practicas de administracion

Solo en los EE.UU., hay 33 organizaciones de certificacion privadas que verifican la
produccion organica segun estandares industriales a lo largo del pais

Actualmente, hay un certificador reconocido en los EE.UU. y Europa operando en
Republica Dominicana, BCS OK Garantie, con sede principal en Alemania

FUENTE: Whole Foods Company (www.wholefoods.com/magazine/articles/0,,org-ques,00.html)
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Vistazo al Mercado Organico
Agenda

e ¢/ Qué Son Productos Organicos?

e La Oportunidad en Productos Orgéanicos I

e Tendencias de Consumo: ¢;Qué Buscan los Consumidores de
Productos Organicos?
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Vistazo al Mercado Organico
¢,Por Que los Productos Organicos Cuestan Mas?

o Los precios de los productos organicos reflejan varios de los mismos costos de los
productos convencionales en términos de siembra, cosecha, transporte y bodegaje,
pero los productos organicos deben cumplir con regulaciones mas estrictas en todos
estos pasos, de tal manera que el proceso es a menudo mas intensivo en mano de
obra y administracion.

» Los agricultores organicos tienen un costo adicional de cumplimiento con los
estandares de certificacion organico, ademas, no son subsidiados por programas de
gobierno.

» AuUn cuando la industria organica ha crecido en forma increible, con ventas
incrementando a mas del 20% anual en los dltimos siete afios, todavia los
agricultores organicos tienden a ser pequefios y no tienen el lujo de las economias
de escala que tiene un agricultor en grande.

« Por otra parte, solo el 1% de la oferta de alimentos se produce usando métodos
organicos, siendo la oferta de productos organicos limitada en relacion a la
demanda. Como resultado, hay un desbalance entre la oferta y la demanda.

FUENTE: Whole Foods Company (www.wholefoods.com/magazine/articles/0,,org-ques,00.html)
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Vistazo al Mercado Organico
Precios “Premios” Pagados por Productos Organicos

Pais Promedios de Precios Extras
Pagados por Productos Organico

EE.UU. 20%

Alemania 30%

Francia 20 - 30%

Japon 20 - 50%

Filipinas 30 - 50%

China 10 - 30%

Tailandia 10 - 30%

Hong Kong 50 - 300%

Singapur 300-500%

Australia 10 - 30%

¥

En muchos paises, se paga un “premio”, de 10 a 500 por ciento, por productos
organicos.

FUENTE: “Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willer y Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH en colaboracion con IFOAM, Feb. 2000; “The International Market for Organic Food”, Peter
Twyford - Jones & Robert Doolan, Rural Industry Business Services, Department of Primary Industries, Queensland, Enero de 1998.
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Vistazo al Mercado Organico
Mercado de Productos Organicos

Venta de Productos Organicos en 1997 L .
6 - « La demanda por productos organicos en

EE.UU. y la Union Europea ha incrementado a
$5.0 una tasa del 20 por ciento anual en los ultimos
siete afios

. Europay Japon son los principales
importadores de productos organicos.
Alemania y los paises escandinavos han muy

Millardos bien desarrollado sus mercados para

de US$ $2.0 productos organicos

27 . En este grupo de paises, el volumen de
mercado para 1997 fue de U.S.$11.2
millardos. Se espera que llegue a $20

$0.2 millardos para el 2000

0 . Un indicador de los desafios que enfrenta el
EE.UU. Union Japon Otros sector de organicos es el hecho de que
Europea Paises grandes multinacionales como McDonalds,
Asiaticos Danone, Lufthansa y Swiss Air han entrado al

mercado de organicos

El mercado mundial de productos organicos representa un mercado de $20 millardos de
dolares para el afio 2000, con una tasa de crecimiento del 20% anual.

FUENTE: OTA, que a su vez cita los siguientes informes: Roger Blobaum, 1997, “The Economics of Organic Grain and Soybean Production in the Midwestern United States” Rick Welsh, The
Henry A. Wallace Institute, May 1999, p.7, “The International Market for Organic Food”, por Peter Twyford-Jones & Robert Doolan, Rural Industry Business Services, Deparment of Primary
Industries, Queensland, Jan. 1998, www.organicinfo.ndirect.co.uk/news/1999/19991011.htm, que ademas cita el siguiente informe: Luanne Lohr, “Implications of organic certification for market
structure and trade,” American Journal of Agricultural Economics 80 no. 5, pp.1125-1129, 1998, “Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willery Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH en
colaboracion con IFOAM, Feb. 2000.

4_
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Vistazo al Mercado Organico
Estimacion de las Ventas Mundiales de Alimentos Organicos

Porcentaje del Total de Ventas Organicas del
Mercado de $13 Milardos de Doélares, 1998

Granos y fideos

40%

Frutas secas y semillas

21%

Bebidas

Frutasy
vegetales

10%

Salsas

10%

Alimentos
empacados

5%

15%

0%

10%

20% 30% 40% 50%

\ 4

Aungue el 40% de los productos organicos vendidos son fideos y granos, sélo mercado
de frutas y vegetales frescas representa una oportunidad de $300 milliones de dolares.

FUENTE: “The International Market for Organic Food”, Peter Twyford - Jones & Robert Doolan, Rural Industry Business Services, Department of Primary Industries, Queensland, Enero de 1998.
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Vistazo al Mercado Organico
Alimentos Organicos para Nifios

« Mas del 90% de la comida para nifios vendida en Alemania es certificada
organica, y en Inglaterra es de alrededor del 50%

« En Inglaterra, una tercera parte de los bebés esta comiendo algun tipo de
alimentos organicos en el primer afio de su vida

« Estados Unidos esta bastante atrasado en esta area de comida para nifios.
No obstante, existen en supermercados y tiendas de productos naturales
lineas de alimentos para niios. Entre algunos de los alimentos

— Conserva de manzana

— Mantequilla de mani
— Jugo de manzana

— Chocolate caliente

¥

En algunos paises, especialmente Alemania e Inglaterra, existe una cultura fuerte de
comida organica para nifios.

FUENTE: www.wholefoods.com/magazine/article/0,,wholekids.00.html www. organicinfo.ndirect,co.uk.news/1999/19991011.htm

PEL-OTA- Vistazo al Mercado Orgéanico 10 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Vistazo al Mercado Organico
Principales Mercados de Productos Organicos: Asia

Paises asiaticos:

En la mayoria de paises
asiaticos no existen mercados
para productos organicos

La distribucion constituye un
problema enorme y a menudo
no es posible cobrar un precio
adicional (premio) por productos
organicos

Japdn es un importador
principal de productos organicos
y es uno de los mercados
mundiales mas grandes para
organicos. En 1999, el volumen
de mercado en Japodn fue de
US$ 3 millardos

El mercado para productos organicos en Asia esta dominado por Japon.

FUENTE: “Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willer y Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH en colaboracion con IFOAM, Feb. 2000.
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Vistazo al Mercado Organico
Principales Mercados: Unidn Europea

Unidn Europea:

e En la Unidn Europea, Alemania
es el mercado mas grande en
cifras absolutas (US$ 1.8
millardos en 1997)

e En términos de porcentaje con
respecto al mercado total de
alimentos, Dinamarca tiene un
porcentaje mas alto de
alimentos organicos (2.5%)

e En términos de crecimiento del
mercado, Dinamarca y Suecia
tienen una mayor tasa de
crecimiento (30-40%), seguido
por Inglaterra (25-30%)

Aunque Alemania es el mercado para productos organicos en Europa, otros paises como
Dinamarca, Suecia e Inglaterra representan una creciente oportunidad.

FUENTE: “Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willer y Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH en colaboracion con IFOAM, Feb. 2000.
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Vistazo al Mercado Organico
Principales Mercados: Norteameérica

Norteamérica
(Canada, EE.UU. y México):

e EE.UU. es el mercado mundial
mas grande para productos
organicos. El mercado de
organicos en los EE.UU.
constituye alrededor del uno por
ciento del mercado total de
alimentos

e Se espera gque los mercados de
norteamérica crezcan de 10 a
12 millardos de doélares para
fines del afio 2000

e La demanda va a crecer del 20
al 25%, la oferta del 10 al 15%

. por afno

Los EE.UU., el mercado principal de Norteamérica, es el mercado mas grande del mundo
para productos organicos, y uno donde la oferta esta creciendo a una tasa inferior a la
demanda. Por lo tanto, se va a necesitar de las importaciones para satisfacer la demanda.

FUENTE: “Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willer y Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH en colaboracion con IFOAM, Feb. 2000.
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Vistazo al Mercado Organico
Crecimiento de la Industria Organica

Ventas Anuales de Productos Organicos Crecimiento Anual de las Ventas de Productos Organicos
10 q 50% 1
TCCA, 1990-2000: 21%
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El crecimiento anual en las ventas de productos organicos se ha mantenido arriba del 20%,
comparado con un crecimiento del 3 al 5 por ciento de la industria de alimentos en general en los
ultimos 15 afios. Se proyecta que el crecimiento anual en el mercado de organicos se mantendra

entre 15y 20 por ciento hasta mediados de la proxima década.

Nota: Los datos proyectados para el afio 2000 se tomaron de OTA, quien a su vez esté citando las predicciones hechas por la empresa de investigacién de mercado neoyorquina Packaged Facts.
Los datos para 1998 y 1999 no estaban disponibles. Millardos es el equivalente a un billon de EE.UU., o sea mil millones en espafiol.
FUENTE: Organic Trade Association (OTA): www.ota.com/fag.htm; OTA , Business Facts, Organic, A Better Way To Grow
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Vistazo al Mercado Organico
Crecimiento de la Industria Organica de los EE.UU.

Crecimiento Anual en las Ventas de Varias
Categorias de Productos Organicos, 1996-1997

5 1 o El crecimiento de los supermercados
grandes de alimentos naturales es
igualmente dramatico, se esperan mas

47 de 200 tiendas a lo largo del pais para
el afio 2000

300%

3 - o Los fabricantes de productos organicos
Crecimiento reportan que el 62% de sus ventas
porcentual vienen de las tiendas de alimentos

27 naturales y de salud

« También se ofrecen productos
1 - organicos en supermercados
convencionales
| o Se estimd que en general las tasas de
l—éilgggjsy Quesos szziss y Leche crecimiento anual de productos
en barras frescos empacados de marca fueron del 42%

P de 1992 21997

Los expertos en la industria de organicos reclaman que el segmento de alimentos naturales es el
segmento de mas rapido crecimiento del mercado minorista, y en este segmento, los productos
hortofruticolas como helados y jugos frescos muestran una tasa de crecimiento del 300% y 100%,
respectivamente.

FUENTE: Organic Trade Association (OTA), The Evolution of a Sustainable Industry in the Marketplace, From Grass Roots to IPOs. Encuesta patrocinada por OTA en 1998.
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Vistazo al Mercado Organico
Principales Mercados: América Latina

América Latina;

e Los paises con el porcentaje
mas alto de tierra organica son
Argentina, Brazil, Costa Rica, El
Salvador y Suriname. Una gran
parte de la produccion esta
orientada hacia la exportacion

e Entre los productos mas
importantes: azUcar de cafa,
cacao, café, algodon, frutas,
granos, mate, y productos
agropecuarios

e Hay algunas cadenas de
supermercados en Suraméerica
gue estan vendiendo productos

. organicos, especialmente en
Argentina

Aunque gran parte de la produccién organica en Latinoamerica esta dirigida a la exportacion,
existe un mercado para productos organicos en paises de Surameérica como Argentina.

FUENTE: “Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willer y Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH en colaboracion con IFOAM, Feb. 2000.
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Vistazo al Mercado Organico
Agenda

e ¢/ Qué Son Productos Organicos?

e La Oportunidad en Productos Organicos

e Tendencias de Consumo: ¢;Qué Buscan los Consumidores de
Productos Organicos?
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Tendencias de Consumo del Mercado Organico de EE.UU.
Uso de Productos Organicos y Naturales

Porcentaje de Consumidores Encuestados que

Favorecen fuertemente el uso de vifietas estandares 8504
a nivel nacional para alimentos organicos 0

Estan interesados en comprar productos 46%
organicos

Compran alimentos organicos al menos 1 31%
0 2 veces al mes

Han comprado productos naturales u 26%
organicos en los seis meses anteriores

0 25 50 75 100

\ 4

A pesar de que solo un 26% de las personas entrevistadas habia comprado productos
naturales u organicos en los seis meses anteriores, un 46% manifesto interés en comprarlos.

FUENTE: OTA, que a su vez cita los siguientes informes: Lake, Sosin, Snell, Perry & Associates, Inc. 1998; “The Evolving Marketplace,” by Hartman & New Hope, 1997;
“Fresh Trends 1998”, por The Packer.
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Tendencias de Consumo del Mercado Organico de EE.UU.
Usos de Productos Organicos y Naturales en Supermercados

Porcentajes con Respecto al Total de Encuestados de Cada Categoria

Gerentes generales que creen que los alimentos
naturales y organicos constituyen una creciente

[ 75%
tendencia futura

Porcentaje del comun de las tiendas (mainstream)
gue ofrece productos organicos, como promedio

12 articulos

Porcentaje de compradores que compra alimentos
naturales u organicos por lo menos una vez ala

sémana en supermercados

Participacion de los productos naturales con
respecto al total de articulos ofrecidos en las
tiendas —200 articulos de abarroteria; 50 de

productos lacteos, congelados

‘25 50 75 100

El 42% de las tiendas comunes ofrece productos organicos, mientras el 75% de los gerentes
generales cree que los alimentos organicos constituyen una tendencia futura, indicando que

el mercado organico esta creciendo en popularidad en supermercados y otros tiendas
“mainstream”.

FUENTE: www.ota.com/fag.htm, que a su vez cita el siguiente informe: The Food Marketing Industry Speaks, 1995, Food Marketing Institute.
PEL-OTA- Vistazo al Mercado Orgéanico
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Tendencias de Consumo del Mercado Organico de EE.UU.
Lo que los Consumidores Piensan Sobre Organico

Porcentajes con Respecto al Total de Encuestados de Cada Categoria

Porcentaje de compradores de productos organicos
gue esta satisfecho con la calidad
97%

Porcentaje de compradores que dijo que los
productos organicos son “extremadamente
importantes” para ellos

Porcentaje de personas que compro productos
organicos porque les gusto su apariencia

Porcentaje de compradores de productos
organicos que esta “extremadamente satisfecho”
con la calidad

100

El 30% de los compradores de alimentos organicos dice que el hecho de que sean
organicos es de suma importancia para ellos en la decisién de compra.

FUENTE: www.ota.com/fag.htm, que a su vez cita los siguientes informes: Fresh Trends, 1996, publicado por The Packer, Publicaciones Vance; What Consumers Want From
Organic, 1995, Health Focus.
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Tendencias de Consumo del Mercado Organico de EE.UU.
Criterios Claves de Compra de Productos Organicos

Porcentaje de Encuestados

Comprar productos organicos significa comprar
productos que son mas seguros para el medio

ambiente 67%

Comprar productos organicos significa comprar
productos que son mas seguros para los 62%
agricultores

Comprar productos organicos significa comprar

productos que son MAs seguros para comer 62%

0 25 50 75 100

¥

Mas de la mitad de los compradores de productos organicos estan de acuerdo en que estos
productos son mejores para el medio ambiente, y mas seguros tanto para el agricultor como
el consumidor.

FUENTE: OTA, que a su vez cita el siguiente informe: Linda Gilbert, “What Organic Really Means to Consumer”, Natural Foods Merchandiser, April 1998.
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Tendencias de Consumo del Mercado Organico de los EE.UU.
Criterios Claves de Compra de Productos Organicos

Porcentajes con Respecto al Total de Encuestados de Cada Categoria

Porcentaje de encuestados que listo la “salud” como

un criterio clave en la compra de productos organicos 80%
0

Porcentaje de encuestados que listo “amigable al 0
medio ambiente” como un criterio clave 67%

Porcentaje de consumidores de EE.UU. que dijo 46%
estar interesado en comprar productos organicos

0 25 50 75 100

¢

De los que compran productos organicos, el 80% dice que su salud es un criterio clave

de compra.
FUENTE: OTA, que a su vez cita el siguiente informe: “The Evolving Marketplace,” por Hartman & New Hope, 1997.
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Vistazo al Mercado Organico
Resumen

o Los productos organicos se caracterizan por ser producidos usando practicas
agricolas disefiadas para restaurar, mantener y fortalecer ecosistemas agricolas.

o Existen muchas organizaciones privadas que certifican que los productos de un
agricultor o procesador son organicos, verificando con pruebas y visitas que ellos
cumplen o exceden los estandares definidos en referencia a la reposicion y
mantenimiento de la fertilidad del suelo, la eliminacion del uso de pesticidas quimicos
toxicos y de fertilizantes, y el apoyo a la diversidad agricola.

« Con ventas mundiales estimadas en $20 millardos de dolares para el afio 2000,
existen fuertes oportunidades de mercado para los paises en desarrollo en la mayoria
de los mercados principales, especialmente para los proveedores de productos
organicos que no son producidos en Europa y Norteamérica, como café, té, cocoa,
especies, frutas tropicales, vegetales y frutas citricas.

« El mercado mas grande para productos organicos es los EE.UU., aunque Alemania, el
resto de Europa, y Japon, tienen una cultura fuerte de compra de productos organicos.

« Enlos EE.UU.,, el principal criterio de compra para el 80% los consumidores de
productos organicos es la seguridad de salud, aunque un 67% de los compradores
manifiesta que el beneficio para el medio ambiente también es importante.

FUENTE: “Organic Agriculture World-Wide”, Helga Willer y Minou Yussefi, patrocinado por BIOFACH en colaboracion con IFOAM, Feb. 2000.
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Modelos Mentales
Agenda

e Segmentacion

e Respuestas Abiertas
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Vistazo a la Encuesta
Perfil Demografico de los Encuestados

e Resultados basados en 73 encuestas
e Todos los datos son de la administracion de Abril del 2000

e Entre los encuestados se incluyen lideres de negocios, lideres de gobierno, empleados de
ONGs y académicos

o Aproximadamente el 50% de los encuestados esta involucrado en la industria del café
Actividad de Concentracion

Cargos de los Encuestados Afiliaciones Organizacionales dentro del Sector Privado
Produccion
Presidente / 3% Sector 44% agricola 47%
CEO / Jefe de Privado /cosecha
Agencia Académicos 19% . .
310 Servicios 21%
Sr. Ejecutivo / ° _ 0
Oficial Gobierno 12%
Otro 11%
i 0,
profesional 2% ONG 10% Comercializacion
No-Gerente ! 00
agricola/ 0
Empresa ]7% Al
Publica exportacion
10% :
Otros ’ Procesamiento | |,
Otros 9% agricola/

fabricacidon

\ 4

Aungue no es cientificamente representativo del pais en conjunto, los encuestados representan
una gran variedad de voces y perspectivas del sector privado y del sector publico.

FUENTE: Encuesta Monitor de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000
3 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness
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Respuestas Generales
Puntos de Vista en cuanto a Colaboracion y Confianza

Promedio
Es posible paralas empresas colaborar y competir al mismo
: e 6.0
tiempo
La competencia local intensa entre empresas tiende a contribuir 59
positivamente al estandar de vida del ciudadano promedio '
Las empresas que compiten en contra de la otra en la region
deberian establecer vinculos méas cercanos y acuerdos de 5.9
cooperacion de los que tienen ahora
La cooperacion entre empresas locales tiende a contribuir 57
positivamente al estandar de vida del ciudadano promedio ’
Los empleados a cualquier nivel de una empresa deberian ser
motivados a intercambiar informacion, pero no aquella de s B 56
propiedad exclusiva de su empresa, con sus colegas en otras '
compaiiias . . .
0% 25% 50% 75% 100%

[[] De Acuerdo (5-7)
[] Neutral (4)

‘ B En Desacuerdo (1-3)

El 90% de los encuestados estan de acuerdo con que las empresas pueden simultaneamente
competir y colaborarse entre si. Es mas, hubo un consenso amplio en cuanto a que la competencia
y la cooperacion mejoran el estandar de vida del dominicano promedio.

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000
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Respuestas Generales
El Papel del Gobierno

Promedio
El gobierno deberegular los precios en cier'yas 5(y 4.6
industrias
El gobierno de Republica Dominicana debe tratar a las 45
compafias nacionales y extranjeras de la misma forma '
El gobierno deberia imponer aranceles sustanciales 42
a laimportacion en ciertas industrias claves
El gobierno de Republica Dominicana debe tener o 34
controlar directamente ciertas companias 8%
El gobierno de Republica Dominicana debe subsidiar Lok 28
.. ~ 7 0 "
los beneficios de algunas compaifiias
0% 25% 50% 75% 100%

[] De Acuerdo (5-7)
[] Neutral (4)
‘ B En Desacuerdo (1-3)
A pesar de que so6lo un 22% esta de acuerdo con que el gobierno debe “subsidiar los beneficios de

algunas compafias”, el 62% esta de acuerdo con que el gobierno debe “regular los precios en
ciertas industrias”.

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000
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Respuestas Generales
La Innovacion y la Fuente de Riqueza

Promedio

Las compaiiias individuales no pueden ser competitivas 9% 6% 46
bajo pobres condiciones econdmicas nacionales

Muchas compaiiias disfrutan de un éxito sostenido 600 2o 40

. . . . 0 0 *

simplemente imitando a sus competidores
Para los paises del mundo en desarrollo, el acceso a

los recursos naturales y a una mano de obra barata o0 o0 3.6

. e . 0 0

son los determinantes mas importantes de su
competitividad internacional

Algunas compairiias sobre capacitan a sus trabajadores 80 2.8

0% 25% 50% 75% 100%

[] De Acuerdo (5-7)
[] Neutral (4)

‘ B En Desacuerdo (1-3)

El 49% de los participantes esta de acuerdo con que “muchas compaifias disfrutan de un éxito
sostenido simplemente imitando a sus competidores” y solo un 40% considera que el acceso de
los paises en desarrollo a la mano de obra barata y a los recursos naturales son los determinantes
claves para la competitividad internacional.

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000
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Respuestas Generales
Evaluacion de las Habilidades de Republica Dominicana

Promedio
El sector privado dominicano tiene las habilidades
necesarias para realizar su parte en construir %0 46
prosperidad
Entre sus lideres de negocios, académicosy
funcionarios publicos, mi pais tiene el conocimiento
macroeconomico necesario para construir su 18% ESE 4.0
prosperidad
Entre sus lideres de negocios, académicosy
funcionarios publicos, mi pais tiene el conocimiento 15% 17% 3.6
microeconOmico necesario para construir su prosperidad
El gobierno dominicano tiene las habilidades -~ 1890
necesarias para realizar su parte en construir ’ ’ 2.8
prosperidad
0% 25% 50% 75% 100%

[] De Acuerdo (5-7)
[] Neutral (4)

‘ B En Desacuerdo (1-3)

El 92% de los encuestados esta de acuerdo con que el sector privado “tiene las habilidades
necesarias para realizar su parte en construir prosperidad” mientras que sélo un 60% esta de
acuerdo con que el gobierno “tiene las habilidades necesarias para realizar su parte en construir
prosperidad”.

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000
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Respuestas Generales
La Vision en cuanto al Futuro de Republica Dominicana

Promedio

En cinco afos, la mayoria de los negocios de mi pais
seran mucho mas competitivos en el mercado
mundial de lo que son ahora

4.6

En cinco afios, el ciudadano promedio dominicano

P , . . 10% &L 4.0
tendra un mayor estandar de vida del que tiene hoy C

Los paises no pueden buscar crecimiento y equidad 36
. . . 0, .
social al mismo tiempo 8%
Mi pais no puede permitirse el lujo de pensar en lo
econdmico a largo plazo; necesitamos resultados 8% 8
inmediatos

[[] De Acuerdo (5-7)
[ Neutral (4) 0% 25% 50% 75% 100%

B En Desacuerdo (1-3)

Los encuestados tienen una vision optimista del futuro; el 85% esta de acuerdo con que la mayoria
de las empresas en el pais seran mas competitivas en cinco afios y el 84% esta de acuerdo con
gue el ciudadano promedio tendra una mejor calidad de vida.

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000

PEL-OTA-Modelos Mentales 8 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Respuestas Generales
Estrategias para las Firmas en Republica Dominicana

Afirmacion A

Imitar buenas practicas de
negocio desarrolladas en otras
naciones

Confiar en una fuerte influencia
del gobierno para coordinar y
enfocar sus estrategias de
negocios

Trabajar independientemente,
cada uno a su manera, tratando
de maximizar sus mercados
externos

[[] De Acuerdo con A (1-3)
[] Neutral (4)
B De Acuerdo con B (5-7)

Como Preferiria Trabajar?

0% 25% 50% 75% 100%

¥

Afirmacion B

Crear practicas de negocios
innovadoras, aun no vistas en
ninguna otra parte

Trabajar con pocainfluencia del
gobierno, desarrollando ellos
mismos estrategias

Compartir bastante informacion
y trabajar juntos en alianzas
domeésticas y sociedades

El 77% de los encuestados esta fuertemente de acuerdo con que preferirian “trabajar con poca
influencia del gobierno, desarrollando ellos mismos estrategias”, y un 80% esta de acuerdo con
qgue preferirian “compartir bastante informacién y trabajar juntos en alianzas domésticas y
sociedades” en lugar de trajabar de forma independiente.

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000
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Respuestas Generales
Implicaciones de la Internet

Con Cual de Estas Afirmaciones sobre la Internet Esta Usted de Acuerdo?
Afirmacion A Afirmacion B

La creciente importancia mundial
de la Internet hace mas dificil para de la Internet hace mas facil para
los negocios dominicanos los negocios dominicanos competir
competir en el mercado mundial en el mercado mundial

La creciente importancia mundial

La Internet ha cambiado muchisimo la
forma en que hago mi trabajo

La Internet no ha cambiado mucho
la forma en que hago mi trabajo

La mayoria de empresas
dominicanas estan renuentes o no
dispuestas a hacer negocios a
través de la Internet

La mayoria de empresas
dominicanas estan abiertasy
receptivas a hacer negocios via la

22%

Internet
'] De Acuerdo con A (1-3) 0% 25% 50% 75% 100%
[[] Neutral (4)
Il De Acuerdo con B (5-7)

El 76% de los encuestados esta de acuerdo con que la Internet esta facilitando la competencia en
los mercados mundiales para las empresas dominicanas. Sin embargo, sélo un 42% esta de
acuerdo con que las empresas dominicanas son receptivas en cuanto a llevar a cabo negocios a
través de la Internet.

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000
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Respuestas Generales
Posible Efecto del Proyecto

Calificacion Promedio de Puntos Escogidos

Los empleados a cualquier nivel de una empresa deberian ser
motivados a intercambiar informacién, pero no aquella de propiedad
exclusiva de su empresa, con sus colegas en otras compaiiias

Los proyectos que requieren la cooperacion y colaboracion entre
empresas en mi region tienden a retornar mas de lo que cuestan

El gobierno deberia imponer aranceles sustanciales a la importacion
en ciertas industrias claves

El gobierno de Republica Dominicana debe tener o controlar
directamente ciertas compafias

Para los paises del mundo en desarrollo, el acceso a los recursos
naturales y a una mano de obra barata son los determinantes mas
importantes de su competitividad internacional

En cinco afos, la mayoria de los negocios de mi pais seran mucho
mas competitivos en el mercado mundial de lo que son ahora

Los paises no pueden buscar crecimiento y equidad social al mismo

. . N . tiempo
Nota: Las diferencias son significativas en p<.1 No se puede determinar la
presencia de una relaciéon de causay efecto

51
5.9

4.8
5.5

4.8

3.6
_—I De Acuerdo (5-7)
| 44 Neutral (4)
24 ' En Desacuerdo (1-3)

] Bajo Contacto con el proyecto
4.1 | [] Fuerte Contacto con el proyecto

2.6

6.1
5.4

3.8

25

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y ‘

Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000

Los encuestados con un fuerte contacto con el proyecto se inclinan mas a abogar por posiciones
basadas en ventajas competitivas.
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Modelos Mentales
Agenda

e Vistazo ala Encuesta y Respuestas Generales

e Respuestas Abiertas
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Segmentacion
Resultados de Tres Naciones

e Resultados basados en 561 encuestas realizadas en cuatro paises
e Todos los datos son de la administracion de 1998

e Entre los encuestados se incluyen lideres de negocios, lideres de gobierno, empleados de ONGs y
académicos

e Los encuestados en El Salvador, Bermudas y la Autoridad Palestina fueron contactados a través de
los ministerios de comercio

Pais Afiliaciones Organizacionales Cargos de los Encuestados
El Salvador 38% S_ector 59% Profesional 34%
Privado No-Gerente
Académicos 17% .
Estados Presidente / 6%
Unidos 37% _ CEO / Jefe de
Gobierno 7% Agencia
Autoridad poot onG || Sr. Ejecutivo / 22%
Palestina Oficial
gl
Ublica
Bermudas :|4% Otros 19%
Otros ]7%

Aunque no es cientificamente representativo de los paises en conjunto, los encuestados
representan una gran variedad de voces y perspectivas tanto del sector privado como del
sector publico.

FUENTE: Encuestas de Monitor Country Competitiveness en 1998: El Salvador, Bermudas, Estados Unidos y Autoridad Palestina
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Segmentacion

Metodologia

Individuos

LI ICIEIE]
CICCIEIE]
LI ICIEIE]
CICCIEIE]
LI ICIEIE]
NN NN
N

N o

Demografia
Privado Publico
Segmentos
HENN N
[ JCICIC JCIC ]
N NN .
O LI )E]
O E]
SOOI E

‘ e Podemos observar a los individuos con medias
globales

‘ e Podemos generalizar con tabulaciones a través de
clasificaciones sociales o demogréficas tradicionales

‘ e O podemos agrupar encuestados con patrones
similares de respuesta en segmentos usando
factores importantes

\ 4

En este caso, se utilizaron cinco factores, creados a partir de 29 preguntas individuales,

para identificar cuatro segmentos distintos.

PEL-OTA-Modelos Mentales
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Segmentacion

Los Cinco Factores de Modelos Mentales

El Gobierno Lidera la Economia
El gobierno debe imponer las tarifas importantes en las importaciones
de ciertas industrias clave
El gobierno debe subsidiar los beneficios de algunas empresas
El gobierno debe regular los precios en ciertas industrias

El gobierno debe proteger y otorgar algunos privilegios especiales a
algunas industrias

El gobierno debe tratar por igual a las empresas nacionales y
extranjeras

Enfoque a Corto Plazo

Las empresas no pueden ser competitivas bajo las condiciones
econdmicas pobres del pais

Las organizaciones trabajan mejor cuando sus integrantes trabajan
conjuntamente y nadie asume el éxito individualmente

La corrupcion es el principal impedimento para la competitividad en mi
pais

Mi pais no puede permitirse el lujo de pensar econémicamente a largo
plazo; necesitamos resultados inmediatos

Los presidentes ejecutivos que no pueden mejorar el desempefio de una
compafiia en un afio deben ser reemplazados

La Innovacion Crea Riqueza

La competencia abierta es una fuerza que enriquece a una sociedad
En cinco afios, la mayoria de las empresas de mi pais seran mucho
mas competitivas en el mercado mundial que ahora

Los extranjeros deben tener las mismas oportunidades de vivir y
prosperar en un pais que los habitantes de ese mismo pais

Un cambio dramatico del ambiente de negocios es algo que se debe
apoyar y aceptar

Yo quiero emplear individuos que han demostrado tomar riesgos en
el pasado

La rigueza es infinita, creada como el producto de la iniciativa y el
esfuerzo humano

Los principios para los buenos negocios son universales

El gobierno debe proveer mas capacitacion tecnoldgica e
informacion a las empresas del sector privado, incluso si ello
significa aumentar un poco los impuestos

Enfoque en Factores Basicos

Algunas compafiias sobre capacitan a sus trabajadores

Nada puede cambiar la manera en que la mayoria de la gente en mi
pais piensa sobre economia

Muchas empresas disfrutan del éxito sostenido con tan sélo imitar a sus
competidores

Para paises en desarrollo, acceso a recursos naturales y mano de obra
barata, son los determinantes mas importantes de su competitividad
internacional

Las compafiias deben luchar entre ellas para conseguir una porcién de
los limitados recursos humanos, financieros vy fisicos

El Mercado se Interpone a la Justicia Social
La competencia abierta obstaculiza la estabilidad y solidaridad de
una sociedad
Algunas compafiias en mi pais tienen demasiados beneficios
El crecimiento econdmico rapido viene a precio de la equidad social
La riqueza es finita y los paises deben luchar para redistribuirla

El gobierno debe garantizar un minimo estandar de vida para todos
los habitantes

El gobierno debe redistribuir la riqueza del mas afortunado para el
menos afortunado

NOTA: Los factores se construyeron utilizando una rotacion Varimax exploratoria, mas una
examinacion iterativa. Los resultados de los factores representan las medias de todos los
elementos del factor. Los valores que faltan han sido substituidos por la media global de
aquel elemento. N=561

FUENTE: Encuestas de El Salvador, Bermudas, Estados Unidos y Autoridad Palestina
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Segmentacion
Desviaciones de |la Media Total, por Segmento

Ventaja Ventaja Seguidores Necesitan :
) iy : Media Total
Factores Comparativa (23%)Competitiva (28%) Cautos (29%) Cambio Ahora (20%)

La Innovacion
Crea Riqueza

El Mercado
Interfiere en la
Justicia Social

Enfoque a
Corto Plazo
El Gobierno
Liderala
Economia
0 +2

Enfoque en
Factores
Basicos

-2 0 +2 -2 0 +2 -2 -2 0 +2

‘ Nota: N=561. Los factores son medias de 4 a 7 elementos de las encuestas individuales.
FUENTE: Encuestas de El Salvador, Bermudas, Estados Unidos y Autoridad Palestina

Hay mas acuerdo conjunto, en total, con el indice de innovacion. Sin embargo, las respuestas
comunes a traves de los cuatro grupos dicen mucho sobre sus modelos mentales agregados.
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Segmentacion: Paradigmas Prominentes
Fuentes de Ventajay Tension

4 Comparativa <4—— Fuentede Ventaja —p Competitiva
Urgente 3 - _
Necesitan
) Cambio
T Ahoral
1 -
Necesidad ]
de Cambio
-1 - L
Ventaja . Ventaja
2 4 Comparativa Competitiva
Seguidores
3 Cautos
No Urgente
'4 T T T T T T T T T 1
-5 -4 -3 -2 -1 0 2 3 4 5
= 20% de los Encuestados Nota: N=561. Los ejes son Resultados de Funciones Candnicas Discriminantes No Estandarizadas.

FUENTE: Encuestas de El Salvador, Bermudas, Estados Unidos y Autoridad Palestina
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Se

gmentacion

Elementos de la Segmentacion

Estos 11 elementos son suficientes para predecir a qué segmento pertenece:

El gobierno debe regular precios en distintas industrias
Algunas compaiiias sobre capacitan a sus empleados
El gobierno debe tratar a las compafias nacionales y extranjeras por igual

Para los paises en desarrollo, el acceso a los recursos naturales y a la mano de obra
barata son los determinantes mas importantes para su competitividad internacional

El gobierno debe subsidiar los beneficios de algunas empresas

Mi pais no puede permitirse el lujo de pensar econdmicamente a largo plazo; necesitamos
resultados inmediatos

Muchas empresas disfrutan del éxito sostenido con tan sélo imitar a sus competidores

El gobierno deberia imponer aranceles sustanciales a la importacion en ciertas industrias
claves

El gobierno debe tener o controlar directamente ciertas empresas

Las empresas no pueden ser competitivas bajo las condiciones economicas pobres del
pais

Los presidentes ejecutivos que no pueden mejorar el comportamiento de una compafiia
en un ano deben ser reemplazados ‘

Obteniendo los resultados de estos 11 elementos con un macro de excel, podemos determinatr,

con una precision de un 90%, donde apareceria un nuevo caso en la grafica de los circulos
mostrada anteriormente - veamos el ejemplo en la siguiente pagina.
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Segmentacion
Fuentes de Ventajay Tensidn en Republica Dominicana

_ Comparativa 4—— Fuentede Ventaja —=—p Competitiva
Urgente i
3 Necesita
Cambio ¢
T 2 \ g Ahora!
g
Necesidad | 4
de Cambio
-1 1 ’
\c/:entaja i 'S Ventaja
2 4 Lomparatva ¢ _ Competitiva
Seguidores O
-3 ‘autos L 2 2
No Urgente ¢
'4 T T T T T T T T T 1
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5

= 20% de los Encuestados

Los encuestados en Republica Dominicana cuentan con diversos puntos de vista en cuanto a la
necesidad de cambio y la fuente potencial de ventaja.

Nota: N=561. Los ejes son Resultados de Funciones Candnicas Discriminantes No Estandarizadas.
FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000.
Encuestas de El Salvador, Bermudas, Estados Unidos y Autoridad Palestina
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Segmentacion
Segmentos de los Encuestados

, . Comparativa ~ 4—— Fuentede Ventaja — Competitiva
Urgente 3
Necesitan
Cambio —‘
T 27 Ahoral 350
1 —
Necesidad
de Cambio ) &
1 - L
\éentaja _ 32% Ventaja
2 1 Comparativa Competitiva
Seguidores
3 - Cautos
No Urgente
'4 T T T T T T T T T 1
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5

= 20% de los Encuestados

Los encuestados pertenecen a los cuatro grupos que hemos encontrado en otros lugares. Se debe
continuar con el diadlogo y la colaboracion para atraer a mas al segmento de la ventaja competitiva.
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Segmentacion
Posible Efecto del Trabajo con el Cluster

Porcentaje en cada Segmento por Tipo de Contacto con Monitor Country Competitiveness

Necesitan
Cambio
Ahoral

Seguidores
Cautos

36

Ventaja 125
Competitiva

Ventaja
Comparativa

Bajo Contacto ‘ Fuerte Contacto

El 36% de los encuestados con un fuerte contacto con Monitor Country Competitiveness pueden
ser agrupados en el segmento “Ventaja Competitiva”, mientras que solo un 12.5% de aquellos con
poco contacto caen dentro de este segmento.

NOTA: Las diferencias son significativas en p<.1 No se puede determinar la presencia de una relacion de causa y efecto
FUENTE: Encuesta Monitor de Competitividad, implementada en Republica Dominicana en Abri de 2000, N=73
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Modelos Mentales
Agenda

e Vistazo ala Encuesta y Respuestas Generales

e Segmentacion
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Respuestas Abiertas
Pensamientos de los Segmentos Claves

En términos del desafio de prosperar en la economia mundial, cual sera la fortaleza
mas grande de su empresa u organizacion?

Segmento “Ventaja Competitiva” Segmento “Ventaja Comparativa”

“Organizacion, planificacion, vision
empresarial acorde a las exigencias
de los mercados”

“Producir un café unico en el mundo”

“Estar trabajando en el nicho de
cacao organico y ser pionero en él”

“La fortaleza mas grande seria hacer
gue las empresas compitan con las
grandes compairiias de otros paises
haciendo que todo lo que se produzca
en cuanto a cultivos se haga con mucha
calidad y que todas las personas, en
cuanto a educacion se refiere, sean
capacitadas adecuadamente

“Calidad en nuestros productos, mano
de obra barata”

“Nuestra empresa tiene como ventaja
estratégica y competitiva, el manejo
tanto de la uva en si como del producto
final del café que procesamosy
vendemos, con unos equipos
controlados y manejados por un
personal calificado”

“Origen”

“La conciencia/conocimiento que
tenemos sobre la importancia de la
propiedad intelectual y el manejo
intangible, asi como el
aprovechamiento de las facilidades del
comercio electrénico”

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000

PEL-OTA-Modelos Mentales
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Respuestas Abiertas
Pensamientos de los Segmentos Claves

En términos del desafio de prosperar en la economia mundial, cual es el reto mas
grande de su empresa u organizacion?

Segmento “Ventaja Competitiva” Segmento “Ventaja Comparativa”

“Presentacion y calidad del producto,
gue corresponda a las exigencias de
guienes compran”

e “Muchos quieren hacer lo mismo, es
un problema de actuar rapido”

o “Falta de capacidad intelectual, de
conocimientos en computadores, de
relaciones humanas, de incursion en la
globalizacion y productos a elevados
precios”

e “Carencia de los suficientes recursos
humanos y financieros para
consolidarse, crecer e innovar
continuamente”

“Las deficiencias del Estado en
asimilar su nuevo rol y la
incompetenciade los funcionarios
estatales para entender siquiera cual
debe ser su papel”

“Competencia, especulacién, escasez
de producto y desorganizacion de los
proveedores”

“Poca informaciéon sobre el mercado
internacional”

“La influencia negativa de funcionarios
ineptos (gobierno) en negociaciones
internacionales”

“Saber como entrar al mercado
mundial del café”

FUENTE: Monitor Country Competitiveness Encuesta de Competitividad y Prosperidad, Implementada en Republica Dominicana en Abril del 2000

PEL-OTA-Modelos Mentales

Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Modelos Mentales
Resumen

e La gran mayoria de encuestados cree que la cooperacion es la clave para el éxito y
creen de manera optimista que el pais sera mas competitivo y rico en cinco afnos.

e Los puntos de vista son mixtos en cuanto a cual debe ser el papel del gobierno en
regular o subsidiar las industrias. Sin embargo, un 92% esta de acuerdo con que el
sector privado cuenta con los recursos necesarios para hacer su parte en la creacion de
prosperidad para Republica Dominicana.

e Surgieron cuatro segmentos principales “Necesitan Cambio Ahora”, “Ventaja
Comparativa”, “Ventaja Competitiva”, y “Seguidores Cautos”. El segmento mas grande
es “Necesitan Cambio Ahora” con un 35% de encuestados.

e Mientras que los puntos de vista de los segmentos “Ventaja Comparativa” y “Ventaja
Competitiva” a menudo divergen, hay individuos en cada grupo que solicitan mas
cooperacion y acceso a informacién sobre mercados extranjeros.
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**|_os datos de la empresa sonficticios. Algunas de las variables situacional es han sido cambiadas.

Estudio de Caso: “Café Cordillera de Republica
Dominicana”!

I ntroduccién

Republica Dominicana es un exportador caribefio importante de café y tiene una historia de produccion de
cercade 200 afios. “Café Cordillera” es una empresa de café dominicano que produce y exporta café
principalmente a EE.UU. con algunas ventas adicionales en Europa. Durante los Ultimos cinco afios, Café
Cordillerahavisto caer sus ganancias sustancialmente. Para afiadir a |0s problemas de la empresa, en 1998
sufrieron € huracan George que dafid |as plantaciones de café en Republica Dominicana. La
administracién de Café Cordillera esta sintiendo la presi6n paratomar al gunas decisiones claves acerca del
futuro de laempresa. El equipo de laadministracion lo ha contratado a usted para que les ayude a
considerar sus opciones estratégicas y dirigir laempresa através de su situacion problemética.

“Café Cordillera”

Café Cordillera, fundada en 1957, esta situada en Republica Dominicana en la base del pico montafioso
maés alto del Caribe. A través de su historia, Café Cordillera ha estado vendiendo principalmente café verde
comercial atostadores comerciales en EE.UU. Rafael “Junior” Duarte, hijo del fundador, Rafael Alvarez
Duarte, tomo control del negocio de lafamilia en 1986.

Junior comenzo su posesion en Café Cordillera con una nueva vision paralaempresa: Establecer Café
Cordillera en los mercados de EE.UU. y Europay dejar asu hijo un negocio mejor a que él heredo.
Cuando Junior tomo control de laempresa, 10s costos de transporte estuvieron incrementando rapidamente
debido auna escasez internacional de petréleo. Reducir |os costos de transporte se convirtid en el enfoque
principal de Junior. En el proceso de resolver € cuello de botella de transporte, descubrié que por
incrementar |la escala de produccion, podria conseguir grandes descuentos en los embargues e incrementar
las ganancias totales. Laproduccion de Café Cordillera se llevd auna escala mayor afin de incrementar los
ingresos por unidad. Sin embargo, Junior encontrd que su producto era victima de una caida constante en
los precios de |os mercados de materias primas para café verde. La entrada anual de mas'y mas productores
de café verde bésico ha empujado continuamente | os precios hacia abajo. Desde 1970 los precios de café
comercial han estado cayendo consistentemente en casi 2% anual. Por varios afos, Junior pudo balancear la
caida enlos precios de café con un mejoramiento en laeficiencia. No obstante, para continuar reduciendo
los costos, Café Cordilleratendria que hacer grandes inversiones de capital maltiple. Junior hacreido que
talesinversiones no van a ser rentables debido alafuerte competencia de productores de grandisimaescala
en Colombiay Brasil. Por lo que, en los Ultimos afios Caf é Cordillera se ha encontrado en unalenta, pero
progresiva caida hacia lapérdida.

Lagerenciasiente que laempresa esta estancada en € medio, sin poder competir directamente con
productores pequefios de café especializado, organico y gourmet, ni con los proveedores de café de gran
escala del mercado mundial. Junior estd impactado, ya que en e afio 2000 |os precios de caf é verde han
caido a $.99/Ib. Cuando é tomo control de laempresaen 1986, el precio de café verde fue de $2.49/1b., por
lo que Junior esta desesperado. En su dltimareunion con la Junta Directiva hubo tension entre €l y la Junta
Directiva, y él cree que si falla en definir una estrategia pronto, podria perder su posicion y € negocio dela
familia

El Mercado de Café
El mercado de café en EE.UU. ha evolucionado considerablemente durante | as dos Ultimas décadas. Hace
veinte afos, el café en EE.UU. estaba dominado por unos pocos procesadores grandes que producian café

! Café Cordillera es una empresaficticia basada en | as experiencias de unas pocas empresas de café
dominicano actuales.
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**|_os datos de la empresa sonficticios. Algunas de las variables situacional es han sido cambiadas.

de grado comercial. No obstante, enlos Ultimos 12 afios, € mercado para café especializado ha estado
creciendo rgpidamente a unatasa de 10% anual, mientras que € mercado para café comercial ha estado
relativamente estancado, creciendo aunatasade solo 1.3% anual. El resultado ha sido unaestampida
metedrica en el valor de mercado del nicho de café especializado en EE.UU. En 1997, el café especializado
y organico contaba con US$3 mil millones de casi US$6 mil millones del mercado de café en EE.UU. En
1997, dentro de los segmentos diferenciados, café organico contaba con el 10% de los ingresos del mercado
de café diferenciado. Poniendo alin mas presion en e segmento de café comercial, setiene que € consumo
de café comercial en EE.UU. ha estado declinando a unatasade 2% anual enlos Ultimos 17 afios, una
tendencia sobre lacual |os gerentes de Café Cordillerahan estado escuchando en los Ultimos afios.

Lagerencia de Café Cordillera sabe que laempresa no esla Unica productora de café que esta siendo
afectada por estas tendencias. A nivel mundial, exportadores tradicional es de café bésico paralos
productores comerciales han estado sintiendo una presion hacialabaja en sus precios y unademanda
decreciente. Sin embargo, la gerencia de Café Cordillera, todaviatiene alguna esperanza de hacer dinero en
el negocio de café. En seminarios y conferencias de caféy en lalnternet, ellos ven gjemplos de empresas
gue estan siendo exitosas. Un caso que ellos citan con frecuenciaes e caso del café Jamaican Blue
Mountain Coffee, que actualmente vende por casi US$35/1b., en el mercado de EE.UU.

Adjunto vea las |aminas con antecedentes par a informacién adicional de mercado.

Preguntas claves:

- ¢Quétan atractivo esel segmento en el cual Café Cordilleraestd compitiendo actualmente?
¢Cudl es laposicion relativa de Café Cordillera en el mercado de café verdey en el mercado de
otros cafés especializados?
¢ Cudles son las opciones estratégicas de Café Cordilleray cuéles son |as capacidades requeridas?
¢ Como puede Café Cordillerautilizar a la Internet para mejorar su estrategia?
¢ Cudl es su recomendacion para Café Cordillera en el corto, mediano y largo plazo?
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**|_os datos de laempresa sonficticios. Algunas de las variables situacionales han sido cambiadas.

Estudio de Caso: “Big Yuca, Inc. de Republica Dominicana”*

I ntroduccién

“Big Yuca, Inc.” es un vededor pequefio dominicano de productos de viveres® que consolidae producto de
pequefios agricultores en laregion central de Republica Dominicanay preparael producto para exportacion
aEE.UU. Laempresafuefundada hace 5 afios por dos hermanos, Sosa, que vive en Nueva Y ork vende |os
productos de viveres de laempresa en mercados de frutas y verduras de Nueva Y ork, y Sammy, que vive
en Republica Dominicana inspecciona e proceso de consolidacion y empaque. A pesar del gran y creciente
ndimero de dominicanos y otros | atinos que consumen productos de viveres en Estados Unidos, Sosa ha
tenido cada vez mayores dificultades vendiendo |os productos de la empresa a precios rentables alos
grandes compradores en EE.UU. Losingresos y ganancias de Big Yuca han estado cayendo
constantemente. Sosay Sammy han decidido contratar a su empresa consultora paraanalizar si ellos
deberian abandonar € mercado de viveres de EE.UU. o no.

LalndustriadelaYuca

Y uca (también conocida como cassava) es un producto alimenticio basico para Republica Dominicanay
también para varios otros paises en € Caribe, Centro América, Sur Américay Africa. Layucaes importada
a EE.UU. principalmente para satisfacer la demanda de | os crecientes grupos étnicos que consumen yuca.

Lagran mayoriade yuca es vendida como un articulo vegetal fresco (que parece mas como una papa
sobrecrecida con | os doslados extremos puntudos) adn cuando hay unavariedad de otros productos hechos
con yuca tales como pan de cassava (un panseco hecho de harina de yuca) y mezcladetapioca. Y uca, que
se arruina mucho mas rapidamente que otros tubérculos como la papa, debe ser cubierta con un tratamiento
de ceraparapreservar su frescura durante € transporte y en el supermercado.

En los Ultimos 10 afios, Costa Ricahasido € lider en las exportaciones de yucaa EE.UU., con $35
millones en ventas y unatasa de crecimiento promedio anual de casi 20% en los Ultimos diez afios. Los
distribuidores de frutas y vegetales en EE.UU. consideran que Costa Rica es una fuente confiable de yuca,
pero dicen que la creciente demandatodavia no ha sido satisfecha. Ademas de grandes proveedores como
CostaRica, pequefias cantidades de yuca y productos de yuca, que es menos de $1 millén, sonimportadas a
EE.UU. de otros paises latinos y del Caribe.

Lahistoriade Republica Dominicana con exportaciones de yuca hasido como un camino |leno de baches.
Hace solo 10 afios € gobierno fue conocido por ocasional mente poner restricciones sobre | as exportaciones
de viveres para prevenir escasez de alimentos en € pais. AUn cuando € gobierno ha cesado de regular las
exportaciones de viveres, |as exportaciones de yuca dominicana han sido minimas. Los distribuidores se
han quejado de que la pequefia cantidad de yuca dominicana que llega a EE.UU. es més caraque la que
llega de Costa Rica, ademas de llegar suciay con pobre tratamiento de cera.

“Big Yuca, Inc.”

Big Yuca Inc. ocasionalmente hatratado de exportar yuca, pero haencontrado que los distribuidores son
sensitivos al precio y que solo quieren hacer negocio cuando no pueden conseguir suficiente producto de
CostaRica. Sosa se frust6 tratando de vender su yuca en los mercados de EE.UU. y decidi6 vender yautiaa

1 Big Yuca, Inc. es una empresaficticia basada en | as experiencias de unas pocas empresas de viveres
dominicano actuales.

2«\/jveres’ es un término dominicano paralafamiliade almidones de frutas y vegetales incluyendo yuca
(también conocida como cassava), yautia, batata, fiame, platanos y bananos.
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**|_os datos de laempresa sonficticios. Algunas de las variables situacionales han sido cambiadas.

los mismos mercados. No obstante, enlos Ultimos afios, 1 0s precios de yautia han bajado a medida que
nuevos competidores de Costa Ricay Puerto Rico han entrado al mercado.

Sammy y Sosa no ven un gran futuro en yautia, debido a que Costa Ricatiene una historia de eficiencia
operacional fuerte y probablemente vaa continuar ofreciendo un mejor precio por exactamente e mismo
tipo de yautia. No obstante, ellos no desean olvidarse completamente del mercado de yucade EE.UU., ya
gue saben que los dominicanos prefieren el sabor y textura de la yuca producida en Republica Dominicana.
Basado en sus hipétesis, su firma consultora condujo una encuesta preliminar de consumidores
dominicanos en Nueva Y ork y Boston y encontré que 96% de dominicanos prefieren yuca de Republica
Dominicanay 78% de dominicanos prefieren yuca de una region especifica en Repiblica Dominicana
[lamada Moca.

Adjunto encontrardinformacion adicional de la industriay del mercado.

Preguntas:

¢Quétan atractiva es laindustria de yuca en Estados Unidos? ¢Cual eslaposicion relativa de“ Big
Yuca” en laindustria?

¢Cuadles son las opciones estratégicas para “ Big Yuca” ? ¢ Qué capacidades va a necesitar
desarrollar “Big Yuca” pararealizar cada una de las opciones?

¢Cual es su recomendacion de acciones estratégicas para “Big Yuca” en el corto, mediano y largo
plazo?
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Revision del Proceso

Miembros del Cluster Hortofruticola

Industriales

Nombre Empresa Tel / Fax

Silverio Confesor CAMPE — Intec 540-5565-66

Fax: 540-5565
Frank Diaz IICA 533-7522

Fax: 532-5312
Juan Santiago Espaillat Junta Agroempresarial Dominicana 578-0919

Fax: 578-4505
Tony Flaquer Comercio Exterior 686-1818

Fax: 689-2350
Virginia Heinsen de Freites FundoCafé 683-3553

Fax: 547-5731
George Mansfield Tropijugo 592-5555

Fax: 592-6818
Tiana Mora Caribbean Export 547-2005

Fax: 547-7532
Jaime Moreno Helados Bon 530-7901

Fax: 531-4054
Gabriel Roig Comercial Roig, C por A 682-8171

Fax: 686-6613
Isidoro de la Rosa CONACADO 541-8333

Fax: 542-3441
Hector Jose Rizek Nazario Rizek C por A 530-9400

Fax: 530-0740
Benjamin Toral Fernandez Ferreteria Toral C por A 524-2220

Fax: 524-5829
Mario Velazquez LATINFRUT Comercia Exterior, S.A. 560-8272

Fax: 560-7087
Juan Vicini Compania Anonima de Exportaciones 221-8021

Fax: 685-7503

PEL-OTA - Revision del Proceso - June 2000
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Lideres del Cluster
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DIFUSION
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Articulos en la Prensa
Los Clusters: Una solucion del campo ante la globalizacion

Listin Diario, 31 de Enero del 2000

Los clusters: una
solucion del campo
ante la globalizacion

Heinsen de
Freites, Johnson
v Smith plantean
l1a necesidad de
cambiar los
paradigmas

JOSE JAVIER

Eumto Domisgo

Furs que 108 productares &6 i,
CACHD 1§ Gir0s renglores. produst
wie poidan dalic @8 1 gltiscion
B0 gue g¢ ereiasntras tenm qooe
llemarse de conocimients ¥ agrem-
dor a conceer v frebhagpr en joe
clustar produetives, v que, 4 o
cOnraris. Ju caming of el entie
i

Hasm ol momento, les tnfurma-
cione sobre Ios enfieultoree v de
niros subseciores, dan la eehea-
cidn de qwe ol sector productive
et deabaraladn, pero psa Do s
In reabidad. Hay opcionos v foag-
tas neultas para hacer dinern. pern
tadaviy b productones no 1o en-
Chenikes, por 1oa perail Emss o fb.
delos mentilss exiutenite.

Mg bo planted ¥Wirginia Halnson
da Proites, presidents da la Fug-
clazitn Domenieana de Cafs (Fun-
cinoafl), eonjuniEments con dea
Epari o ks frmes Mosltor. trs
sinfier qU 16 eolusdin paca &
sacior productive estd en forma-.
caim die chastor.

De lo expuest: por Heimsan da
Fruites, Josn Johnecm v Andeew
F. amith. & dedprende goe e

sluater e uma unidén srtratégicn
de productores de an mismo ar
Tioilo, béen do consumo o 3arvi-
eln, pom o provnedorns v doda
socter refsclenade a su rubro
aeniitilon

La ventnjn dol mismo, segin
s explibacionas, o8 que permeite
arminocar costns de prodnccin,
mejorar 9 calidiad, Ao o e
jares v Rikvos meicados, com
pEar kheumps a precics hajos, te
ks poder de nogociaciin y sor
competitivos ante la globalza-
clin comercial,

Dado #f deciive en I prodisc
eldn deminicana, con wa decreoi
Hidedo histirico en la produceién
agropecuaria, al sector privado
i estd por quedarss pezagade, v
ahorn, o, ol apove d& L Agencia
do les Eatadrs Inidos para = De-
sarrells Infermacional (USAID,
=5 prepara parn dar of sslto hajo
&l dénominada "Chester Horin.
frietinala®,

Bl proyects piloto busca desa:
rrallar sstratogin competitiva pa
I e ngrupacd i de imdustries o
de conjunios productives, que is-
elye u lng produstores ¥ procesa-
darag de mange, cooo, viverss,
macadamin, v posiblemenis os
cho, cafe ¥ aguoacate. Este proyec-
to servird comso modelo para
ofras indostries o conjuntos pee-
durtivs dal pals.

Pars &) desrrolln de estns scdi-
widades, la VUSAID contmin a Che
ol Intermacional, wna frmas
e eoisalioria gereacial, para dl-
rlgir & programa.

Las firmag Global Consulting,
Momitar Companay v J B Austin

Virgkna Helnsen hl”rﬂbﬁ. Jean Johnsoz v Andrew Smith enilemden gus los nusvos

v boewdns en los chusters.

Assovinbed ¥ el Comtra de Apoyo a
las Micro v Peguatss Fmpiasas
(CAMPEAINTEC). pacticipurin
coityy sibeoniratistas, ssssoean-
dio en ol diseto de ura estraiegio
competitive nazional sn ool pro-
sprto plloto de clustes, s L ssira-
teigla vegimal de compelitheidog

Bl provecto pilodo de claster se-
th desarrollade entre eoero v
pbril ds eate afio por la firma Mo
tidor Company, con la particlpa
cién activn del seetor hortofiucti
cola selecclonada

Al redpecio, Jean Johnson v
Atdrew F. Bmith, de ln firmn
consaldorss Moniior Company
expuzioron & LISTIN DLARIO,

qua las eovias G competitivi-
dad desarmlladss por ssa em
presa han fomentedo ol desarro-
1k de otras estrateglas competi-
tivos & nlvel de sectares can In
frmachin de clusber.

Rafirieton que Momitor by tra-
ajendo en mis de diex poisesen ol
desarrolin de cluster, enfocsindo-
se en ol desarvollo de verbikes
comipetitivas pare paises o ladis-
trlns basselps on Lo informocién,
ol aprendizale v ol conecimdenio,

Los clusters en R

La firma consubiors ¥ los Hidemis
dell clusdor estudinedn los meres-
dhos v ellseites packonales « liber-

estraieglas prodsctl

navionales, analizarin los cos-
tos, la competencia nacional &
Invermacional, ¥ planificarin s
AECIDNES (e Asefiiten un prove-
cho g corto plaes pera ln agrupa-
cifn.

Jehinsan eXpUST U un clus-
o ieclays a 108 produsiecss de
hisges 0 Sarvichas ¥ ioxdes las de-
mda modusirlss gue tenen rels-
cluiwss ebitre =L Poso comn elem-
ple gque un custer de eaf® Inclhg-
wea los producsores, procesado-
roE, SHPOTIIOTSS, 106 etnpag ks
¥ Ioskn 1o gues estd relacicnado
O Bad proddlcio.

Helisen de Freltes, de Fundo-
cufé, planten gue nidentras mils

comprtencia abiara haya an e
anchor producilve mas =& gamo,
pert primers hay gque abrirse o
los demis ¥ no tener el miedn
del passio en |2 gue ol competi-
dlor no conocia nada ded atro
Smith dije que 58 g4 trabs-
Jaesde con Lidares de 1o iodustria
apricola, ocompartiendo  sus
ideas, sus prablemas, sportumi-
dades de mercados ¥ an las mar-
cas o orlgen como farma de - in-
aeriarss mis hacla adelanie ya
guee el productor e debes dete-
nerae swilo a producir, smo saker
e & gue estd en By cadens poe
i participar siempre v cuands
agrague valot a s producis

LA CONCIENTIZACION

Un factor determinante para cambiar los
modelos mentabes de los productores es el
conocimiento, Lod productores denen el de
ble compromise de entrar en un proceso de
ooncientizacion, Pero hay siele patrones
por bos opiales los poises oo via de desarmedlo
se quedan rezagados.

Poro hay gque vencer o] paternalismo. Los
productores esperan que bos resuelvan sus
problEmas; o] compromiso és lisertarse lha-
cim adelante ¥ conocer el ciente, pero se Lrae
haja para ayvudarlo en programa de edeea
chin directamente en ¢l campo.

Heinsen de Frelles resumid slete patronas,
citando €l libro "Arando en el Mar”, gue
afictan al productor domintcans camo son
1a defickente cooperacidn entre ks empae
sas; un conoclntento deficiente del clicnte,
no integrarse hacia adelnnte. Ofro proble
ma es la actitud defensiva, alpe may propio
e los caficuliores, al manifestar gue 1o ra-
tan mal, el Goblerno no me cuida, ryui esta:
mos desharaios. Siempre el otrd o el qos
tiene Ia enlpa, Cité gue hay porsonns gue
tienen una posicidn ¥ creén gue nadie 1o va
a igaalar, pero se quedan atris,

Citd el caso de Colombin gue tovieron umn
boom en el mercedo de las floves de Estados
Unidos, cuyo control estaba en mano de Ho-
landa, pero entraron con menor precio v se
aduefaron del negocio. Pero se dnrmli en
la produccion, v los eonntorianos ¥ salvado-
renos le ganaron el mercade,

Aclara, empero, qué ¢ gue plensa que su
producto dene garantzado el mercado por
barata, estd equivecado, pues siempre ha-
bra chinos, africancs, vietnamitas vy di
virns nocjones qoe produzcan coh precios
sumametnte bajo, por o gue ln nueva estrae
tegia de ln moderma economis 0o €5 stln
competit ¥ tener eficiencia operacional, si-
no saber dénde competir,
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Articulos en la Prensa

Bon lanza su nuevo helado de chocolate organico

Listin Diario, 27 de Febrero del 2000

Adars o la [Ene, o compianiin do lo& WErmaming faitme, Amn Angelien, Jann o o Rboreni

Anm Angilics Marena, .\.ﬁl&i:“mﬂll dre Morens ¥ Joad Movena

Bon lanza su nuevo helado de chocolate organico

al mereads un
Jicselate nigh-
e de 21 linea cooli
Fridla e racs

it i esim ey
IEOTE LS
o

CWm e Lo recirsos noitrdes, s
i oxpdled Joedls Mo, presi
emie de hedndos R

n srl duseursa Moreno detalls
SRR o R
s ¥ om nspeeind

dus Barvold, Pediro Gall

W |0 consrvasiin de los hoes-

oo il o oo iy estamos

PEL-OTA - Revisi6n del Proceso - June 2000

Osmar Bondies v Rosende Alvidier

V) pequenics wEn

=nlas o icede ol

i ndvel die vida"
slambrn do

- b
Joan Jehnsan, Fernando Robslerl v Virginks de Frelies.

pultive hace rentable ks vidnemel  de miseria de ks clisdades. El sn
campo, hackmdo qus menos cam-  bor ded chocolate argan
peaines dejean lus mentn@es pars oy anbid guae dedeita & pala
g oan bos cimwrmees dar ¥ es producido con e or-

108 -

El cultivo es realizado por agricultores en la loma Quita Espuela

pimbon, sambrada de ama mopoerm
maniTal poF imiles de AEy koubtores
dam inbnned.

Esta encan Mg certiNcada
1z firana estadeunidense BCE Eoxo
Gunrnnbee, cuvn represcniante
Jean Folmson sebuvy
mienin. Bl nckn fae aprovechada
PAM recunoenr & trahiio mane-

arpdmnie
t

i y s ool e vl cadibvo

Fuernn reconocidos la Conde
deracih L by
e DeamiIr 3. S Mty
presarial Dominicons, loa cols
vilkoees Hbcinr Riask, post Tn-
drigues, pr Bornirez, Ramon
do la Ko, Pikar Herndimdee, Bosd
Alcides Fontana, Juanito Buresd &
¥ Toribio e i e

et
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Articulos en la Prensa
Los Clusters y la competividad de las PYMES

Listin Diario, 6 de Abril del 2000

Los clusters yia
competividad de las PYMES

Estrategia de cooperacion interempresarial para
competir en mercados abiertos

ELUSTERS. Ko s01 mids
e Goncenirmc ks, G-
grilfieas de companias &
Nt iEiacinmes inbemnec:
tnides e vin cantpo porti:
cuilar, Bon ermpraaas
viEales para poder
Cimpetir.

SR L. SILVEMLIC SRR
CTNHILTOR DEL CANME-RITRC

Ennan o prcerios
e ks YRS e
b [wmalsdo jrs
uarkas wikie 6l i
g &
llvifdad aspide
mencEna alo e £
i e 1o peipba Ul o
L Frochuidien, far o jem-
Mo & progumtan que e la qoe
sigrific un chisler < o oprnomg
ol para degarrallar con, tendrian
QU B R S lares v plD
AUEir mi e e o seericin,
o 8l las eslpiesds Oebel) MUslis
TR £ e T I
bl Midiered Fonr,

mn cosesrinas e

s poograficas de compaiin

# wasti e bt vt b peirs paocde
coripatic ime S e raass de
he spliian, proredetis di
errvirin aapeoiniimdoe, naqm-
NArlES ¥ eenanene. ¢ inolsn
Fin covnbos du rhedribuc oo, =8
olvilT, Ar SIS, 108 e
e vl ionmdod woa ke erlohos
piklices ¥ oA gue e ATV
cias eddcncionali ¥ GG
MR, SEmemies wakas qur mn
du gran vaor cuandio s Pk
wdisiacer adecupcamenie 1M
Banie § pEmus ECTE0E Sh T
mercadn paeriiien

fnapd oo snpreaaries defnieadn
ndra el O omrprra e
Fierang earial

Poafslemamin o et sl
p0s empresarios les canvien
Imets, mtwr wn gen pusds el
memnie s, s amplean sus
walueri &n dossrrilllar dlusbes.
Bi tememes la preoouparin de
e con el 0 oaen negkén m
PoSPTIE ETATVIES PITOIEES GUE
Pralan COMpUAL i ks MeTcacks
A

0, caparidsd fnealads que do
frmia wdividoal oo paes o
sanmE ningEmn & e insegTan
e el ool L pradluci e

W i dacir da glros aspertos
s lies benefohe & Mot
mesion e invomos, capacidad de
ppariaciies mayar par e
mazor oo cepacilion mimndo
mmbdes e e farma Tedi vidnal
Apoam de nperte do apronamien
o ¥ ohcacktn superior de s
trabuadinis e i di |i dn
tidades de poporte. pongue 08
priipus 1ieiren s capacidad volee
v fpm o et | ndlnd deaie g0
parden poquerin Por cemphs,
Wi bt T PRk pisaien colisr
un entrenamienio femal
ks responsahkes dicla calliad g
rda uree-da alksa ne pedcia afron-
tar en forrea ndividnl o poe
drimn slizite ba maciin de
tirniore amperial o . us para
una A s prese kel un o
o cesd imposible de salventsr
Prnemis (1w inmaslgacién
aohiv g prironess e non e
ol clinte Minal o 0o et
0 infermaciarli, o de

o Uil ¥ A T (e O
7=, pueden deviirrollee e ek
e e dhoa Tl La CApasr
dad pora pompetir comn = fosen
= wla grands snprea

Extn sipmifics que pars kegrar
R VR, 5 TSy O L
#iT y e saopErE e e
s epresas. mbvinboes el Clos
far ndn gan coda tima pcrh m
propls sleniiel o Mdeperden-
win, Dicho pa “hiee o,
T Entegrantes del e @ o
dohid ol compiten iy
TRICFTIET B8 e ok -
v lbaes, PED COPErAD AT
A para akeargar fiveles de Gl
feed o LnsvolEn e les permi b
ERAr BV makneios e e
duceite, con produss que di
maradan eineglic By X
pEnnlaE de coalllnd. o de pe-
abacdey, Ay (gl inlin 0 (Esha-

s camabes de b inaciin pars

e befler o wiecan b g D"

prrmibcin wenarss mia & ko
umuriss fira bsa, cupn coen o i
Prraiin, rin m ecremo dificil
dr e e s prodhainens
drdividma ks pers s wed e din
Prece puete decemcinr e
TS e W Tl

Cuianehn cargen ©luciars, tam-
i e desarrollan enpresas o5
pecinlialic (0 mevicin g ba in-
wranies il coajurie ik
Vo, ik e R lembdle an
A formd de avigr que e e
R Y bed oafleraes e L om
prekas ops de Cluster  Bogan
torwelin e dodloes parte o g0k
pecasses & Bk piras coaas
BT repiostnk O IsLTAELD
por ajeripho. Hl Chaser gassn
trabiin  copnrhdades nevss,
b empEeSes ol coresHDn

FaTeeEn MTw AIEEE [ara darle mm
sy kol g, qoe o kol
woghin ma posss op, [ sccunlidar:
w fialan coffalimie Wnd Spne
= narienal o insemacamal par
eforay sus caisles de diserfy
ckin, Fic

sl core #l Cluster fanriona
oo o motor de s compelencia ¢
corperacitn de sus minmbeos, ol
fimal, ol Clabe oo solo grevo
venimEs a sus miembeoe porofill-
gave & a6 mbEwo o delnle et
g diripids cepresmaenis o
vompely, ¥ pod e de obiligan n
mwirear b ealidad on todos b
Treniies qus oo rosaitan pars ha-
it pumslib o ClRnies ¥ TIErTE-
fot @0 miyor valor Bgrepedn
sE mEls de s cmpress
miamboros dol Closter. Alfinal =l
Clusier penera o mapor cali-
dad y sumknisico de efemacie
s e rirruban sedre mus e
perean b b, ¥ dauy n espe
il resia Fmoana mejor mapm
7 mayie Siedibllidel de b o
orsee v Eee prwluckoa ¥ oeer-
(5.0

Crmmo puisde snlirt ree b b e
i EECHin dF] asperic pregril-
e meiiclonide por M. Porter, il
firml, sdemis e coniribas ol
i ke e i oakdad e vis
e e I regii e lacroaciin do
g
producncs s Botablis ges mo-
e C st pusden ashibir.

En la Repiitrlice Dominlcans
irnemm ul rjemplo de in jrigo
i EnpOEsas e han estiln -
bprde eon b eilosaans W
el boaciin. ko o 1S el
biwt icrilgn Jiine Morens, v &
#1 denminits Cmter g8 Horin
Fratieala, g ngraps o prodoss
e de ls agraliditstr b, que ya
Fan deflinidn prayotos coamos,
¥ i, LR B relaine
uguisiudes para e cade dia
s ol iToE F oaTier e
e TANATHRES para olios y pa-
el aals

Desarrollan sesion de
para la constitucion de con
productives de PYMES

tos

En ¢l nsreo del Proyeets Estrategin Compatstive BD v ol com-
ponente desarrollo de In competitividad de la PYMEs dominbea-
s, @] pasailo 16 de mocie s celetind la segunda sesion de traba-
jir parn la copstitucitn de cluster o confumto prodac ives do FYy-
MEs

En In sesitin de tabajo participaran esnpresaries ¥ empoosa-
ring do vincubadng 5 bas setividsdos e confeceiin indastrinl de
prendas de vestir, fabricaciin de muekles v procosadones de pro-
thavtos indusriakes derivados de la harina,

En la actividad que sodesarrolld enla univers klad INTEC, ba-
je I coordinacion del CAMPE ¥ la eelaberneitn de Mandbor
Cogrpany de los Estsdos Unides, s& snalizaron los fnclores clove
para ol desarrolle competitive de la: émproas pequefing v
medianas 4o 1as tres mmas seitaladas; asi miamo, se anadizaron
las herramicning par ln crgurizacion de un Guaser & ooEjunin
productig,

Log etnpresarios ¥ emprosarns decidicran segu ir oafujan pa-
ra desarrollay polonelabis claster en s ramas de scividad
Pl iaciiva.

Disponibilidad de fondos para consultorias

Las pequenas y medianas
empresas, asi como las asocia-
ciones empresariales pueden
recibir una subvencion de la
Union Europea de hasta un
50% de los costos por servicios
de consultoria especializadas
dirigidas a favorecer la compe-
titividad de las empresas.

Mediante el programa EBAS
las empresas privadas domi-
nicanas, especialmente las pe-
quenas ¥y medianas de los sec-
tores manufactureros y de ser-
vicios ¥ asi como también las
camaras de comercio, las aso-
ciaciones empresariales pue-
den recibir asistencia téenica
especializadas que le permita
mejorar su marcha y favore-
cer su competitividad.

El programa EBAS financia
servicios de consultoria tales
como la promocion de ventas
v la investigacion de merca-
dos, incluida la comercializa-
cién electronica; el desarrollo
de exportaciones; la gestion de

la produccion o de los servi-
cios; la gestién del aprovisio-
namiento v de los productos
almacenados; al investigacién
y el control de calidad; desa-
rrolle de los recursos huma-
nos; utilizacion de las nuevas
tecnologias y de las comunica-
cicnes, entre otros servicios.

El EBAS funciona a través
de una red integrada por ope-
radores situados en diferentes
paises ¥ los enlaces de infor-
macibn que son Ius organiza-
ciones asociadas.

Las empresas o asociaciones
empresariales que estén inte-
resadas en accesar a los fondos
del programa EBAS, pueden
solicitar informacién a la
licenciada Karina De Pool en
las  oficinas locales de
Caribbean Export, teléfono
547-2005, consultar la pagina
en Internet en:www.ebas.org.,
o llamar al CAMPE-INTEC.
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Articulos en la Prensa
Los café especiales agregan mayor valor a la exportacion

Listin Diario, 1 de Mayo del 2000

Los cafes especiales agregan,
mayor valor a la exportacion
. . " VT’

Caficultores
aconsejan al pais
para que se lance a
la conquista del
mercado del cafe
gourmet

HWE JAVIFR
Sante Uomings

Cafetaleroa locales y eepeclalis
tAt internarionales del sector
citthvinleron en que ol #xito de la
cillcultura de la Repiblica Do
mihicana dependerd de [ res
pliceia que pueda dar a las nece
sidades de loa clientes mis ex)
pentes a nivel munddlal y no eape
ciNcamente del nivel de precla

‘Ta ddea Tue planteada on el I
Seininario sobre Callcultura Do
minlcana, celebrado en esta ca
pital, bajo el tema “Calés cape-
clales, una opeldn estrategica™
La'actividad fue patrocinada por
Fértllizantes Quimicos Domini-
canos (Ferqukdo) ¥ la Comisién
e Cafd de la Sccretaria dw Agri.
ciltura

Uns caflcultores plantearon
gLk en Lo altimos treinta anos el
preclo mundial del eafe venle en
grdng ha estado balands a una
Lagd r¢dl promedin 2% cada
afls, situacion que reduce cada
¥i2 mis ..l-\ IMATrgCncs 11.#' EADARN
(4511

Thado este problema eapusie
rofl- o3 necesario gue palses co-
i la Republica Duininlcana,
qilé no pucden compelir #n pre-
cid con los gr
del rubro, exporten calés gour
el speciales y soatenibles

~“1.a ecompetitividad de nusatra
M podrin Incrementarse nota

pobres,

blemente cuando tean mejoras
das las dreas de produccion”,
Mantearon. Y sefinlaron que “los
caléa pourmet agregan valor a
un producto iradiclonal de ex-
> mercadea.
do sin una ¥laldn de diferencla-
cién, permitifndole al mercado
de comaditics en la bolua defnir
U procle’

cl pals o cultivan 22 mi-
liones de tageas de cafés, 1o que
genera ingresos por RNDE2 mil
millenes. Cuarentivines mil fa
millas Jominicanas dependen
de ese cultivo. 1™ acuerdo con
loa tltimos dates el Manco Cen-
tral, la prestucclon de caflé en oo
rezod ored A en $.8%, al alcanzar

L L P
una cosecha de réeord de 53 mil
163 toneladas en ol 1969} * |

El seminario. organiizads por
ol grupo G-CAFE, fu# inaugura:
do por el secretario do Agricul-
iura en llcencla, agrénomo
Amilear Homero. "~ v -

En la actividad expusieron
los experios [nlernacionales
Plerre Leblache, Shana Alexan-
der, Peter Grosch, Bertrand Se-
ler ¥ Jean Johnson, ‘qulenes
trataron los temas del' polen-
clal del café gourmet y sosten!-
ble; los requisitos para la certd-
fleaclén orginlea, los cafés es-
peclales y el concepto de cluster
hortifruticola, del cual este ru-
bro forma parte.
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Articulos en la Prensa
Productores agricolas y agroindustriales buscan competir

La Nacion, 29 de Mayo del 2000

Productores agricolas y agroindustriales
buscan competir con éxito en los mercados

El proyecto del Cluster Hortofruticola forma
parte de la “Estrategia Competitiva para la
Republica Dominicana” que cuenta con el apo-

yo y patrocinio de USAID.
SANTO DOMINGO compartidas con lideres
g SFIN  agricolas y agroindustriales
de Jarabacoa, Santiagp, San
Francisco de Macoris y Bara-
hona.
Lideres agricolas y Enfocardn la situacidn de

agroindustriales se reuni-
rin en un semindrio para
analizar de qué manera po-
drdn competir exitosamen-
te en los mercados naciona-
les e internacionales y deter
minar como penetrar otros
nichos mads atractivos ¥ ren-
tables.

El seminario "Competit-
vidad es Nuestra Decision,
¢l Desarrollo de Mercados
Estratégicos por el Cluster
Hortafruticola”, selevard a
cabo el jucves primero de
junio en el Salén Anacaona
del Hotel Jaragua en Santo
Domingo.

Las informaciones que
surjan de este evento serdi

rubros comao el café, el ca-
cao, el coco, los mangos y vi-
veres, aunque su trabajo es
relevante estratégicamente
a muchos otros sectores,

En este interesante even-
to se presentard la estrate-
gia y la vision competitiva
del horto-fruticola, que ha
sido desarrollado con la
competente asesoria de la
empresa consultora Moni-
tor Country Competitive-
ness con el patrocinio de la
Agencia [nternacional de
Desarrollo de los Estados
Unidos (USALD),

Definitdvamente, la pros-
peridad no vendrd al sector
agricola dominicano si solo

aumenta la produccidn de
productos bdsicos y poco di-
ferenciados. Desde los pro-
ductores pequenos hasta los
exportadores mis grandes
del pais, el horto-fruticola
tiene que elegir mercados
atractivos.

innovadores

“Tenemos que TOMPpEr
con el estereotipo que tiene
el comprador de productos
estadounidense acerca de la
inconsistencia y calidad po-
lre de los productos domi-
nicanos.

Neeesitamos eliminar la
“docena dominicana” (10 en
lugar de 12) y el “quintal do-
minicana”™ (90 Ibs. En lugar
de 100 1bs.)" Jaime Moreno,
Helados Bom,

“Aleunos de los miem-
bros del senor agricola mds
proactivos han estado inve-
lucrado en este proyecto-los
esfuerzos que han hecho pa-
ra traer a lo concreto estos
ideas de la competitividad a
nuestro sector son funda-

mentales en el munde glo-
balizado". Osmar Benitez,
Director Ejecutivo, Junto
Agroempresarial Dominica
na,

Bl proyecto del Cluster
Hortofruticola forma parte

de la “Estrategia Competiti-
vii para la Republica Domi-
nicana” que cuenta con el
apoyo vy patrocimio de la
Agencia Internacional de
Desarrolle de los Estados
Unidos (USAID] y esta dingi-

do por la Chemonies Inter-
national, El Cluster ha con-
tado con el apoyo de la Jun-
ta Agroempresarial Domini
cana y Caribbean Exports
durante ¢l desarrollo del

proyecto.
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Articulos en la Prensa

Haran seminarid del sector agricola en RD

Hoy, 29 de Mayo del 2000

m}mmm EUBEMNS
e Plos

dpnh fineddad de crens prosperidad en el sec-
tor mgricola el pak, hMositar Coustry Compesiti-
VEnes realiant un semimario st semana sobrs
la Competitbilad &5 MNuestts Daccin
En et evento, yue w roalizord of prosimo
I e 4: 30w THH e la noche, se presentars
lasmirategin v la veidio compeotive del Clusier
Homodruticola,  Ess estrategia ha sido dosa-
Frilasda con la asesonia de la emprssa Monilor
Couniry Competitiveness, oom & ptrocinio de
la Agenda Internacknnal de Desamollo de los
Engndos Unidos (LSAID)
Lefinitivamenie |3 prosperidad ms vendrd al
sedar agfiocls domricano i a0 aumems &
ucchin de: producios. bisioos y poo diferes-
sggtin Monitor Coundry Competitivessi,
AreEd que disd e hos prodectores peguelos
Ryl Jow wrportadares mas grandes 4l pafs ol
Hajser tine marcadios T ched Sictfoos
Indicd que un “deser™ o conjanne producti-
Wepgornaste en tochs bas paries imvolucrod e
I producocm ¥ comercializaciin de um bien o
sepvicin. El clustes hortalraticols ha endocado
o los sectones de ealf, Gacao, coco. mangos ¥
viveres sminyies se frehajo e exrald glamente
2 muchs ain seciores.
ehern paando, lideres del sector agri-
cola ¥ agroledusinal, &l uiter boowoimeticola,
bam estndo irahagindn jusio pans cesobrar un
froblema criticn, jotm pesdin competic exi-
fdsamente ea los mescds nasivoales ¢ iter-
pacionales v ente pchos de mercades mas
IrRciivos ¥ rentabdes?
Exos Fidoree estardn dimdo sus respazstn o
titd piegiinda on vl seminario: Competitividad
g N uiiry Decisidn. El Diesarrolio de Meres-
#os Estralémon por ef cluster Horindruticola,
La primimns semasa se hardn peesentaciones
digionales parn comparnr la miomsscion del
eminario con otres 2onas del pabs, qua inclu-
fonl & San Frascieon de Macons, Jarshacoa,
Santingo v Barahona.
Los participantas. #n ol seminario del proxi-
o jueves lendnin 1y \',‘:wmljdad.de COTEDET
B4S GEURLGS Impanlanles comoc

| ADypostunidiubes parg [ortaleeer 1 comp
yidsl die 10clos s FRgoCind sgnaempresniales
Fpairones e comp i o Pt
m A e

{-La mmporiancia y resnliadcs de s colabara-
fih emprosarial
Lo nueva. estraiega competitva desarmdia-
da por ol Clhuster Hotolinuticoln, imcluyendo an
'Hln ile mejoramicnia de imgen bonofrurion-
I de Repaiblica Diominicens.
| El anibisk que Ba hischo ol Cluster Horafrus:
il sodve consimidiees, COmpEiEGa Y oporis-
mu&mm-jﬂm.hﬂumdnmhm
sobree: Ls pr s e los dores
dioemiinicincd. nesidenies en bos Extadios (nidos
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Articulos en la Prensa

Analizaran estrategias competitivas

Listin Diario, 29 de Mayo del 2000

M Marcos Cadet/EL SIGLO

FE Con ol ‘prophéits 4o anslizar
1 lus esteabeplas para commpedic exi-
tosamente o0 los mertados nacic-

nales v extranjeros, asi como en-
tmar en nichos de mercados méds
atrastivas v rentables, Hderes dal
sector hortofruticols se reunicin
en N semimiric ) prokime jae-

ves, de 420 de latarde a oo de la
noche en el sabbn Anacanna del
heeel Taragua, La motivaciém prin-
cipal de este seminario que ha si-
do denominados "Competitividad

SEMINARIO B Se celebrura el proximo jueves en el hotel Jaragua

‘Analizaran estrategias competitivas

en los mercados nacionales y extranjeros
La actividad, que ha sido organizada por Monitor Company, busca que los parti-
cipantes conozcan mds sobre fortalecer la competitividad de todos los negocios
agmresa‘iﬂsfpﬂﬂﬂ\&;demporlanimhmwmeﬁﬁmawﬁan

o5 Muestra Decisidn: Bl Desarrollo
de Mercados Estratégicos por el
Cluster Hortofruticols® sadica en
que desde el pasado mes de enezo,
lideres del sector agricola ¥

agroindustrial Jan estado traba-

hn.dﬁ Juntos pm-umu&vrrmprc-
blema critioo: dodeno pueden com-
petic exitosamente en bos merca:
dos nacionales ¢ ternacionales ¥
entrar en riches de mercados més
atractivos ¥ rentables®

La respuesta hn xido ] s=mi-
nario donde s¢ presentasd la es-
trategin ¥ la visidn competitiva
del Claster Hortofrutieols que ha
sido desarrollado con la asesoria
de la empresa consultora Monitor
Country Competitiveness, patoo-
cinado por la Agencia Internacio-
nal paga el Desarrolo (ATD),

Luego, la demana ssguiente, |a
utilizardn para compartir las dis-
cusiones del semivarie con otras
wonag del pals que inchiyen: Jara-
bacoa, Santiage, San Francisco de
bacorls ¥ Barshona,

El provecto del Cluster Hosto-
fruticola forma parte de L estrate-
i competitiva para la Repiblica
Dominicana que coenta con el pa-
trocimin de la .ﬁll} ¥ E5 d,u:[aidu
por Chemonics Intertacional, Es-
ta alternativa hs encontrado apo-

Dominscana ¥ Caribbean Exposts
dursmte ¢l desarrollo del smismo.

Un chester o conjunto produc-
tivo consiste en todas las paries
involuecradas en la produccién v
comercializacion de un Ben o
servicio, El cluster hostodnaticola
&¢ ha enfocado en los sectores de
café, caran, Coro, MANEDS § vive-
res aungue su trabajo &3 relevante
estratégicamenbe a muchos oloos
SECHOTES.

OPORTUNIDAD, Tos participan-
tes en este seminaeio tendrin la
wportunidad de conocer més so-
bre fortalecer la competitividad
de todos los negocios agroem-
presariales v patrones de com-
portamients no competitivos a
evitar
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Articulos en la Prensa
Analizan en seminario oportunidades de mercado

La Naciéon, 1 de Junio del 2000

Analizan en seminario oportunidades
de mercado para frutos y viveres

SANT DOMENGD -
|. HODESTD BHACUE
FOTC: LIS MANUEE FERRERAS

Lideded aijiioniis, agmaimndos-
Iriades ¥ agroenpresartabes busck
rin hizy en un seminane esponalk
2adu, fdrmulay pars desarrallar
productos el y frudenlasy
buscarles mencadod ArFCives ¥
rompeliting on pichos de mensr
den indemacionaks

En 2] encuenin parTicipacis
productares de cacam, cafd, coco,
manges ¥ vivens, que analizarin
laz |'|:|;|‘_1j|':larlu;-s die tod o8 jumbog
pomar determinacios rubros a
competic ¢n s mercados mun-
dialies, con o5 originades en pak-
Bies ke T regicm,

En La achaahidad, los products
mes de e=0s pengancs, pierden
mercado ¥ vu renlabilidad e cada
vz msds reducida, explicaron 1o
mefores Mario A Velazques, Jisn
Johnson v Andrew F, Smith, del
equipn de crganizacion del semé
mario.

El seminarie “Competitnidad
1 Nuestra Decisico : El desarmlle
de Metcadas Estratcgicos por el
Chuster Hormofrurioola” que se de
earvolly estw carde on @l sakin Ana
camma del ffﬂ'!l?‘i_lﬂ!-i,’!‘.'li - 25 WUspF
ciado por L empresa Helados Bon,
1 Juimla Agroemapredarial Damming-
cama (JADH y b Agencia Inremaci:
nal de Desarroflo de los Estados
Lintdas [LBAIL

Ui “clusrsy”™ g UnS COGLMIET-
cvn geogrifica de compagias ¢

Imstituciones rel adonacis én i
caipo tdiEial paracular Indu-
ye a proveedones eipectlizados,
mniversidades, assdaomes iedus
trizles, metinaciomes pubermamen-
tales ¥ odras organiticianss que
priveen enfrenamisnba, sdud
cKin, indformaciin. imvestigacian ¥
APy BECTCT. %

So tratd de vinoalar 4 Wi los
agenies que participas &0 la pie
duccida, procesamientn, indns
lriallmﬁn_t':mnrrriallnr-.‘m e
un determinado products para
commetirlo en competitive, en
52 & valanes agregados

La empresa Mordtor Country
Competitiveniess, con o respaldo
de USAID realizd un andlisis s
bre 1o problemadtica de produac
cin, mercades v competimadad
de estos renglones, auvos detalles

mﬁm,lmmy Mario & Veld squez oo vishta a L Maclin,

£7in analizados hoy en e semd
narin, Fira uscar ke gemualas
aderiadas que penitan todngelr
em ks e ados mundiales oo &
o0, &l CaC0, CHFE manges y vive
fes

Monitor Cnsip ed uns empness
comiultord én cstrategia inberna-
ciomal sfumdada por bos profesoces
die1a es0isels de negodas de Har
vard, sefpares Mark Fuller y M
chiae| Porter

El estudio preparado por exta
entidad toniiene b sraiegia |,f"|:|
vism competitiva g ug conjanin
heesofruticeda en Ja Bepublica De-
[Tnana

Entre los temas a fratarse en ew
ta actividad, figamn L oportumi
dad par Ertalecer b competiom
dad do tndos Jos negocios agroem-
presaniales ¥ patrones de oomgoT

I D T COMpefiEs qae de
Bben evitarse; [a fmportancia v e
wu teadoe die 13 oolaboracidn empme
samial; la noeva exTategia O
titva desarvoliada por un =case
hormatritioada” | incluyendo an
plan S mejorambsnie de magen
hectalnatiooly e 1 Repuiblica Do
nuinscana.

Log particlpantes conocerdn,
adernas, e amdlizis sobee consume
doress, competendit y oportunids-
des dentro del wotor, melayendo
una imestigacidn sobee las prede
reniasde Jos consemidornes Jdoms
nicardes reisdenses en lod B os
Linddos. B proyecio de Cruster Har-
tofroticala forma parte de [ "B
trRiegia Comnper ara ki Bepl-
MWica Dominicua, parrmaimela
por la USARD v dirigido por Che-

noikies [ Teranonal
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Articulos en la Prensa
Agroempresarios se unen para mejorar la competitividad

La Naciéon, 1 de Junio del 2000

Agroempresarios se unen para
mejorar la competitividad

El impacto del cluster hortifruticola se discutira hoy en un seminario

A w | ith ¥ M
r. b primies
& b (] ik
¥ i e |ad i £t
I AT i |a wlal bl
s com T r T
L1 iron gue | | ita
i cilnd ialagdi lar
A=l #ii L mima
L o iy idsd
shra deriibin: K dess
Trerradon perad g
|luaser Hortolnatiools™. 1
dail. & celelri Py
1 Tob e b fvincd
[5 = iy s
g
Il ARTHY, e, i an
FArin. prossnbs
ke [wii o i
sabim ] misma
i | pmis gL
1} hacom, Santl
san 0 e Wlasrorts 3 [l
1
T s B
N mm fodes |
L 18 &1
i il i i
i o En 1
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Articulos en la Prensa
Haran seminario hortofruticola

Hoy, 1 de Junio del 2000

Haran seminario hortofruticola

Desde el pasado mes de enero, li-
deres del sector agricola y agroindus-
trial, el “Cluster Hortofruticola™, han
estado trabajando juntos para resol-
ver un problema critico: jedmo pue-
den competir exitosamente en los
mercados nacionales e internaciona-
les y entrar en nichos de mercados
més atractivos y rentables?

Estos lideres estardn dando sus
respuestas a esta pregunta en un se-
minaric: “Competitividad es Nuestra
Decisitn: El Desarrollo de Mercados
Estratégicos por el Cluster Hortofru-
ticola”. El seminario se llevara a ca-
bo el jueves 1ro.de junio de 4:30 en
la tarde a 7:00, en ¢l Salén Anacaona
del Hotel Jaragua, Santo Domingo.

La siguiente semana serd presenta-
ciones adicionales para compartir la
informacién del seminario con otras
regiones del pais que incluyen: Jara-
bacoa, Santiago, San Francisco de
Macorfs, y Barahona. (detalles en la
prixima pagina).

Un “cluster” o conjunto producti-
vo, consiste en todas las partes invo-
lucradas en la produccién y lx:mer—

cializacion de un bien o servicio . El
cluster “Hortofruticola™ ha enfocado
en los sectores de café, cacao, coco,
Mangos ¥ viveres aunque su trabajo
es relevante estratégicamente a mu-
chos otros sectores.

En este evento se presentard la
estrategia y la vision competitiva
del Cluster Hortofruticola, que ha
sido desarrollado con la asesoria
de la empresa consultora Monitor
Country Competitivenes con ¢l pa-
trocinio de la Agencia Internacio-
nal de Desarrollo de los Estados
Unidos (USAID).

“Definitivamente prosperidad no
vendri al sector agricola dominicano
si solo aumenta la produccidn de
productos basicos y poco diferencia-
dos. Desde los productores pequefios
hasta los exportadores més grandes
del pais, el cluster tiene que elegir
mercados nichos atractivos™. -Andre
Smith, Monitor Company,

Los participantes en ¢l semina-
rio tendran la oportunidad de co-
nocer mds sobre asuntos impor-
tantes como:
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Articulos en la Prensa
Los Clusters (1 de 2)

La Nacién, 3 de Junio del 2000
L3 Clusters |
Se abre una ventana técnica
para mejorar la economia agncola

m: EVARETO RURENS
ot ol Mary

Productoses agricolss y agroindus-
trinkes del pul en ¢stos momesics He-
neii 1a oporiunsded de comencar a me-
pocar la calidad de sus prodiscos y obte-
mer [os conccinenio necesarios pars
bascar nchos de mercades domde ven-
dor i mojones precios

Esa opartunidsd s |# esti olrecendo
ki A e [nbkernaconal de Desamrallo
de los Estados Unides (USAID) con el
programa Esteatagia Competitve pats
la Repaiblca Dominicana, pars seya di-
reccidm contratd a la firma de consalio-
ria gereniinl Chemonics Enternatonal

Como subcontragisias panicipan las fr-
muas estaclouniderscs 1E. Autin Associs-
tes ¥ Momitor Company. Exta hims dir-
ge el proyedie Cluster Homolruticol o

La fmalidsd diel programa s respaldar
lat imictatives que 2 visnea fealizande
en ¢l pals para desurroller la apacidad
competitiva nacsnal, on especis] ded sec-
et i o, ¥ para meforss ¢ extdnclar de
vidla de todes Jos domsinicanos.

Los resaliacios (el programs: nciuyen
s renacimiente smpremfial deatro de
las empresas ¥ agencis: nacionales re-
liejado &0 un crécimiento de producti-
v, ealidmd ¢ innovacidn, Begin ea-
plxaciones  ofrecsdas por  Georpes
Miunsfield, de Tropijuges, y Jean John-
won Amdrew Smuith ¥ Ellist Anderson,
de Muomitor Comguany.

Mansfichd sefiala que la vishin de los
agroemipresanos que participan en el
clusier harsslmuicols es tensr ks mar-
ch mis recosocids ¥ ser el provesdos
mis cosfiable de la regidn de prodie-
Los hortalrutfeelss de alis calidad am-
biental, pesiciontndolos en los seg
menis de mermdo de mavor valor e
agregada y rentabilidad, b ;

HFLE:I: :|L ol ,...,-.d..,, estd gragap. huntc n Elol Angerson v Andree Gmith, de Moniar Company, § Gesnps Baradield. hablen schne congetiisisd, Hoybont Jusio P
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Articulos en la Prensa
Los Clusters (2 de 2)

La Naciéon, 3 de Junio del 2000

oo e creaf dna T Je i e e
pelenie calidod, por <l gue €l consumi-
dor estd dispeesio o pagar un primiun
menirln

ﬁ.llmgp fue en o e 5t ageeEm-
presariales reakizados ai € pais b pro-
dhsctores hacen contactos divectos de

pras cum jos prodisctores, v en ks
ipae om ¢l futuro pamiciparén compaa-
diores calranjeros,

Wlamsfiehd precisa que s cetd tralan-
o de ndnlllﬂ.»:upm-duﬂuqnu !I BT
e o de v g el los
punda usar de Umi mansrs s fkol ¥
s necesidad de tener guee elaborarios.

Ea wate, Johnson dio: que hemos
identificado el punio clave paTe ser
Coenpelitiv ¥ | pImers 65 evilar |8 so-
e oduccide e los prodscios bddoos.

Imlbca quz loa cosios reales de los
pﬂ.ﬂll.‘“ﬂ beisicos, come café ¥ ca-
a0 gue eotin bajasde 3 umn tasa
promedio de X por ciente onual em
Lérminios reales

Agrega que em 2l largo plass ese
megocio me #4 realable, debido a gue
ess productos s estin prodecendos
gn grandes cantidades en oiros pai-
wes, por b que hay gue diferenciarios,
¥ una forma i agregandole valor en
el proceaminedn.

Sefiala que otra cosa de sama impar-
tancia o o manejo de les informacio-
nes, &0 especinl poe &l Ietemet, ya que
5 serin wns farma de vesderls direcia-
menid & los distribuidores y consumido-
Fiex, elimdnando intermadisnos

Explics adenmds que es chave b oo -
mokin emire productorn, procesador ¥
comercisnte.

D que tampoco o5 reomcndabls
gue &l Gulisre interengs en ¢ coa
irod de bos predios, porgue oo benelica
@ s productoses

El desarrollo fransparente y parbics-
pative v s diseminsciin de uns visin
compartiln de In competilividad an-
sional, ln que induye & bos sctones de
temdons o seciones de la economia (po-
ico ¥ privado].

La generaciim de informackdn csim-
g pars facilitar <1 deurml.l-o de po-

El programa lis sompanen los pro-
yeetos Disefio de usa Estrategia Com:.
patltive  Miucionsl, Disgndstice de
Competitlvidsd ¥ Diselio de uns Es-
tmiegia Comepeliliva para 2 Regidn
de Santiago, Andliss y Diselo de uns

Eutrategin Competitiva para um Chus-
ter de Allo Polescisl de Desarrolio y
de Apoye a Iniciativas y Disciio de Bs-
trategias de Compotitivided de las Mi-
o § Pequeias Empresas.

En cada provecto e establecenin gne-
peos die mecidin mistion, ton partiEpacin
die los sectores piiblio ¥ privade, acsch-
mico, tacnoligion ¥ comunitario, (e
actigrdr comn eptel de corsulta, &
coordinacicin, de snlace ¥ de sccidn du-
ramie todo & proceso de ejerucn ds
dichsns proyecios gee iendnis ana durs-
it de seis a ochi meses

Caida subdiuster ha desarrollaxlo un

plan de corio, mediano ¥ langs plazo
que debe ser alineado com s visidn
hortofruticola y so plan ds accida cs-
1 hasado en ke frontora de Lo predues-
tinidad y en una estrategia de migra-
cidn hacis auevos ssgmentos e T
cado atractivos.

Ademids el plan de cadn subaluster in-
cloye recomesdncionss para B,
axociaciones, ¢l ceser b als

Productores agricolas y agroindustriales
trabajan desde enero, con asesoria
extranjera, para resolver los problemas
del drea y poder competir de manera
exitosa en los mercados

junios pare rescdver un problema critis
ot [O6ma peeden competir exios-
mense en bos mercados naclonsls ¢ in-
termacionales y oalrar oo mclos de
msteados airactivos y rentablos?

Baoe lideren partidparon recients-

“meme en ¢l semicero

Competitividd
&3 Musstrs Decisdn: El Desarrcllo da
Morcadlna Esirntégicos par el Closter
Hortalnaicoii

Un cluster o MJIIHI prodiscgieg
consisie en iodas los partes involeco-
das gn la prodoccidm v comsercializacidn
de un bien o servicio.

I chu. "er hortofriticols hn enfoca-
doenle e e de cald, cocan, coco,
mange y ¥ ch, Sungue lnlnhl]oal
Televaple o ralEEs

Tt = andlisis que ha bechoel Che

sidndo mas pobse que muchos de su
vecinos, y el orecimiento def secior sgri
ks se manbene airis de fonna signah
caliva con respecio & otros sectones, di
o ln cocuesta de Mosbior Compaary.
Expresa quo on el sorasdn de lna sona
agiieolis o niveles do pobrem envende
] M por clento v estdin arecewdo.
.u.mj. lae prrditecas agicolas insca

oLrce seolores.

La prosperidesd no wendrd al ssctor
sgricols dominicano s wShy auments ka
peoduceidn de productos hisioos ¥ poco
dferenciados, sfirma ¢l comsulior An-
drew Smith; dc Mosilcr Company.

Provisy que desde |os productores pe-
quedos hasts los exportadores mds
grecles del pais, ol cusler liepe gue
elegir merfados nichos abradivos

Es & seminana sobre competitrridad
interviniaros los agrempresandos. Marno
Velirguez, Juime Moteso § Juan San-
Tiage Espudl, 3l como Ohmar Beod
lez, vicepresidente epecutiva de la Juntn
Agroempresarial Domisicana (IALY

Lz exponentes on ¢l cvemio kablaron
st |as oponunidades para fortalecer
|.-| pp-rwmvphdk iosdos los negocios
de com-
ptmunn-m u‘mpw:lvmawlul v
1s smpsrtancis y resultndos de 1 eola-
harackin empresanisl

Ademis sobie la sueva ssiraegia
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Articulos en la Prensa
Aboga por cultivo de productos agricolas mayor valor agregado

La Nacion, 3 de Junio del 2000

Aboga por cultivo de productos
agricolas mayor valor agregado

SANTO DOMINGO I
SELN
FOTO: FUENTE EXTERNA

Un empresario agricola abogé
para que en €l pais se cultiven pro-
ductos de mayor valor agregado y
procesamiento industrial que es-
tén orientados a la exportacién y
se impulse los productos hortofru-
ticolas dominicanos localmente y
en el exterior.

El licenciado Jaime Moreno, vi-
cepresidente de operaciones de
Helados Bon, hizo el planteamien-
to en desarrollo de una charla ti-
tulada “Competitividad es nuestra

5

JAIME MORENO mientras

pone sobre

decisién” a la membresia de la
Asociacion Nacional de Fabrican-
tes de Muebles, Colchones y Afi-
nes (ASONAIMCO).

Ala actividad asistieron David
Pappaterra, vicepresidente de
ASONAIMCO; Pedro Raful y Ma-
nuel Roa, pasados presidentes, y
Richard Then Calvo, director eje-
cutivo, entre otros.

Moreno indicé que se hace im-
perativo que el pais tenga una pla-
taformaa hortofruticola orientada
mas a Jos mercados, la informa-
cién, tecnificacién, productividad
y la diferenciacién a través, de un
aprendizaje estratégico continuo,

Asimismo, estimé que se hace

necesario aprovechar las ventajas
competitivas de la comunidad in-
migrante dominicana en los Esta-
dos Unidos. Explicd que el cluster
hortofruticola consiste en nego-
cios y organizaciones involucradas
en los productos de exportacién
tradicionales, como café y cacao, y
productos no tradicionales, como
COCO, Mango y viveres,

Dijo ademds que el cluster hor-
tofruticola tiene como visién ser
la marca mds reconocida y el pro-
veedor mas confiable de la regién
de productos de ese tipo, posicio-
nando los mismos en los segmen-
tos de mercado de mayor valor
agregado y rentabilidad.

el cluster hortofruticola dominicano a representantes del sector mue-
blero. Observan David Pappaterra, Pedro Raful y Manuel Roa, directivos de ASONAIMCO,
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Articulos en la Prensa
Productores tienen gran oportunidad de mercado

La Nacién, 5 de Junio del 2000
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Revision del Proceso
Agenda

e Solicitud del Cluster

e Miembros del Grupo de Trabajo
e Calendario

e Articulos en la Prensa

e Presentaciones Finales I

e Evaluaciones del Grupo de Trabajo

PEL-OTA - Revision del Proceso - June 2000 23 Copyright © 2000 Monitor Country Competitiveness



Presentaciones Finales
Santo Domingo, Hotel Jaragua

v E y ]

La presentacion final en Santo Domingo atrajo a mas de 150 participantes y fué cubierta de forma
extensiva por los medios locales. Adicionalmente, los miembros del cluster tuvieron la oportunidad
de mostrar sus productos tales como el café organico de Jarabacoa y los Mangos de Bani.
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Presentaciones Finales

Jarabacoa, Hotel Pino Dorado

De todas las presentaciones en las regiones, la de Jarabacoa fué la que atrajé el mayor niumero de
participantes, mas de 100 productores y procesadores regionales de café vinieron a aprender sobre
estrategias de migracion y como ellos podian crear una ventaja competitiva enfocandose en nichos de
mercado y construyendo una marca para su café.
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Presentaciones Finales
San Francisco de Macoris, El Dorado

I’
'
wi plpAbe
|
1 | |
1

La presentacion regional en San Franciso de Macoris atrajo un gran numero de productores
y procesadores de cacao de la region. Se dio especial atencién a la estrategia de migracion
para el cacao dominicano.
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Presentaciones Finales
Santiago, Edificio Empresarial

El Reto

Parael §
F'tl“,' ector

Agricala

ervar L Heronely Ec oltitjica

En Santiago, el lider del cluster hortofruticola, Jaime Moreno, hablo acerca de la importancia
de preservar la Unica herencia ecoldgica de Republica Dominicana a través de practicas
agricolas sostenibles.
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Presentacion Finales
Barahona, Hotel Riveria

Las sinergias estratégicas entre los grupos de producto del cluster hortofruticola se demostro
mejor en la presentacion de Barahona. A la presentacion asistio un buen namero de
productores de café, mango y viveres del area de Bani y San Juan de la Maguana.
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Revision del Proceso
Agenda

e Solicitud del Cluster

e Miembros del Grupo de Trabajo
e Calendario

e Articulos en la Prensa

e Presentaciones Finales

e Evaluaciones del Grupo de Trabajo I
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Revision del Proceso
Resumen de las Evaluaciones de los Participantes

En general:

¢,Como evallia este proyecto en
general ?

Calidad:

¢Coémo evalua la calidad del
proyecto en total ?

Disefio:
¢Como evalla el disefio del
proyecto ?

Utilidad para su
negocio:

¢Como evalla larelevancia del
proyecto?

Utilidad para el pais:

¢Como evalla larelevancia del
proyecto?

Consultores:

¢Cémo evallialas habilidades de
los consultores ?

Promedio

6.4

[EEN
N
w

Inefectiva

6 7

Altamente Efectiva
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Revision del Proceso
Resumen de las Evaluaciones de los Participantes

¢, Cudles son los cambios en su estrategia de negocio que se pueden

atribuir al proyecto de cluster?

“El proyecto de cluster nos ha ensefiado a coOmo pensar en términos de competitividad.”

“Nos hemos enfocado mejor en el mercado, sabemos la diferencia entre mercados atractivos y no
atractivos.”

“Yo ahora tengo claridad en cuanto a lo que una estrategia de migracion es y por qué es importante.”
“He hecho alianzas importantes con algunos de los participantes en el proyecto de cluster que he conocido.”
“Nosotros ahora contamos con una Vvision y estamos abiertos a nuevos horizontes y retos.”

“Tengo un mejor contacto directo con los productores.”
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Revision del Proceso
Resumen de las Evaluaciones de los Participantes

¢, Cuales sugerencias tiene sobre el proyecto?

¢, Como se pueden mejorar proyectos futuros?

“Ayudarnos a buscar alianzas estratégicas con grupos externos y desarrollando un plan de accion mas
detallado.”

“Me hubiera gustado tener ayuda con compainiias individuales para desarrollar estrategias.”
“Desatrrollar un proyecto piloto y hacerle seguimiento hasta su fase final.”
“Hubiera sido excelente un analisis mas profundo en el estudio de plantas de tratamiento.”

“Ustedes deben crear mejores mecanismos de seguimiento para nosotros, después del proyecto de cluster.”

“Mas informal.”
“Deberiamos tener mas uso del internet con el fin de aprender mas sobre clientes internacionales.”

“Desarrollar un audio o video digital de las conclusiones del proyecto de cluster.”
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Revision del Proceso
Resumen de las Evaluaciones de los Participantes

Por Favor: comparta cualquier comentario adicional que tenga sobre el

proyecto.

“Ustedes deben prepararse para utilizar un lenguaje mas sencillo a fin de ayudar a aquellos en niveles
econdmicos mas bajos tales como los pequefios negociantes.”

“Deberian venir por mas tiempo.”
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