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Objetivo: 

Ø Conocer el modelo de competitividad sistémica de la 
cadena global de valor de los agronegocios 

Ø Conocer las características de una empresa IFA en los 
agronegocios 

Ø Aplicar los conocimientos anteriores en el sector 
hortofrutícola, en especial al mango 
v Conocer la situación del mango de exportación en EUA como 

una oportunidad para la exportación 
µ Incorporar las ideas la charla a la misión del Cluster de mango 

en Rep. Dominicana. 
µDar los elementos básicos para realizar un programa de 

exportación
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Metas: 

Ø Incorporar las ideas de competitividad y 
empresa IFA en sus huertos y empresas 

ØDefinir acciones para ser más competitivos 
ØReconocer las bases para incrementar la 

ventaja competitiva sustentable
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Innovación 

(procesos y 

nuevos productos) 
Abastecimiento Comercialización 

Proceso o 

empaque Distribución Producción 

§Integración 
proveedores 
agroquímicos 

y de 
poscosecha 

§ Disminución 
de costos de 

insumos 
(agua, luz, 

etc.) 

§Disminución 
de costos 
logísticos 

§ Variedades 
con mayor vida 

de anaquel y 
apariencia 

§ Diferenciación 
de productos 

§Procesos pre y 
poscosecha 

§ Sanidad e 
inocuidad 

§Rastreabilidad 

§Innovaciones 
de poda 

Técnicas de: 

§Cultivo 

§Poda 

Raleo 

§Cosecha 

§Stress 

§Financiamiento 
(producción, 
maquinaria y 
sist. de riego) 

Desarrollar  la 
industria por 
medio de: 

§Empacador 
a 

§Cámara 
hidrotérmica 

§Proceso de 
derivados 

§Sistemas de 
riego 

§Eficientar las 
redes de 

distribución 

§Disminución 
de costos 

§ Venta directa 
a super­ 

mercados 

§Eliminación de 
intermediarios 

§Establecer 
normas para la 

comercialización 

§Asesoría a la 
exportación 

§Búsqueda de 
mercados 

regionales e 
internacionales, 
con mayor valor 

agregado 

Vincular la Vincular la 
cadena cadena 
de Valor de Valor 

Modelo de negocio en la cadena global 
de valor de los agronegocios



Innovación 
(en procesos y 

nuevos productos) 
Abastecimiento Comercialización 

Procesamiento 
o 

manufactura 
Distribución Producción 

Acercar al IDIAF a los productores 
de una manera práctica 
Talleres, manuales, visitas 

II. Innovación y desarrollo tecnológico



Aseguramiento de insumos 
agroquímicos y de empaque, 

Subasta de insumos 

Innovación 
(en procesos y 

nuevos productos) 
Abastecimiento Comercialización 

Procesamiento 
o 

manufactura 
Distribución Producción 

III. Cadena de abastecimiento



Ø La flexibilidad productiva 3Ms: 
Multiproducto, Multiproceso y Multihabilidades 

¿Cómo hago multiproducto si solamente 
tengo árboles de mango? 

Innovación 
(en procesos y 

nuevos productos) 
Abastecimiento Comercialización 

Procesamiento 
o 

manufactura 
Distribución Producción 

IV. La producción flexible
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Desde el abasto de insumos para la cosecha, 
pasando por el transporte de la huerta al empaque y 
hasta llegar al consumidor final 

Cada vez más la Competitividad Logística es fuente de 
Ventaja Competitiva 

Innovación 
(en procesos y 

nuevos productos) 
Abastecimiento Comercialización 

Procesamiento 
o 

manufactura 
Distribución Producción 

V. Logística y distribución
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Innovación 
(en procesos y 

nuevos productos) 
Abastecimiento Comercialización 

Procesamiento 
o 

manufactura 
Distribución Producción 

Supermercados 

Pequeño 
comercio  y 
tiendas de 

conveniencia 

Mercados 
públicos   y sobre 

ruedas 

Hoteles y 
Restaurantes 

Exportación 

VI. Comercialización 

Ø Desarrollo de inteligencia comercial 
que incluya todos los demás eslabones
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2015 Líder exportador 
centroamericano y del caribe de 
mangos de alta calidad para los 
mercado étnicos y orgánicos de 
EUA y la UE 

VII. Visión del Mango Dominicano
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•Nicho de mercado: 

•Migrante Dominicano 

•Ubicado en NY, EUA 

•Nicho de producto: 

•Mango 

•Logística: 

•Aérea y marítima 

•Tiendas de conveniencia de compatriotas 

Transformando la ventaja comparativa revelada en Transformando la ventaja comparativa revelada en 
una ventaja competitiva sustentable una ventaja competitiva sustentable 

Colgarse de los dem Colgarse de los demá ás s Clusters Clusters 

VII. Estrategia de competitividad del 
mango dominicano
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ü ü I Inteligente en la Organizaci nteligente en la Organizació ón n 

ü ü F Flexible en la Producci lexible en la Producció ón n 

ü ü A Agil gil en la Comercializaci en la Comercializació ón n 

La Empresa de Clase Mundial La Empresa de Clase Mundial 
es una es una 

Empresa Competitiva Sustentable IFA Empresa Competitiva Sustentable IFA 

VIII. Empresa IFA
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Empresa Competitiva Sustentable IFA Empresa Competitiva Sustentable IFA 

Organizaci Organizació ón Inteligente n Inteligente Negocio Flexible y Negocio Flexible y Á Ágil gil 

P Aprendizaje continuo 

P Innovación continua 

P Capacidad de 
respuesta   a los cambios 

Capital Intelectual Capital Intelectual 

Negocio Flexible Negocio Flexible 

§ Multiproducto 

§ Multiproceso 

§ Multihabilidades 

Comercializaci Comercializació ón n Á Ágil gil 
§ Producto­servicio­ 
solución integral al 
cliente 
§ Mercado local, 
regional y global 
§ Marketing digital: 5 
P’s 

Inteligencia Comercial Inteligencia Comercial 

2
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Definición del exportador, al Cliente 
Broker
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Definición del empacador al exportador 

100 toneladas de mango variedad  Haden (amarillo con 
“chapas” rojas), embalado en cajas de carton corrugado 
de 4.5 kg, con tratamiento hidrotérmico que puede ser 
puesto FOB Santo Domingo, o CIF almacenes de Miami 
o NY, EUA en volumen de 1 a 5 contendores cada 
semana durante los meses de mayo a septiembre. 
Los tamaños con los que se cuentan son 10, 12 y 14´s que 
van de 320 a 450 gr. por pieza. 
También se pueden trabajar las siguentes 
presentaciones: 
•  Granel, 20.4 toneladas. FOB huerta 
•  Bins de 1,050 lb, 476 Kg. FOB huerta 
•  Cajas de 35 lb, separadas por calibre. FOB huerta 
•  Empaques especiales.
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Definición del COMPRADOR al Productor 

Definición de categorías o clases: 

Ø Extra: Calidad Superior 

Ø Primera: Buena Calidad 

Ø Segunda: Calidad comerciable 

Requerimientos mínimos del producto 

Ø Firme 

Ø Fresco en apariencia 

Ø Limpio 

Ø Libre de manchas y golpes, daños de hoja, plaga
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Definición del COMPRADOR al Productor    2 

ØRequerimientos de calidad 
vApariencia 
vForma 
vColor 
vDefectos 

ØTamaño 
Ø Tolerancia 
ØPresentación 
Ø Etiquetado
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Que países exportan a EUA? 
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Ventana de Mercado de EUA 

Comportamiento Mensual del Consumo de Mango en el 
Mercado de EUA en el 2000 
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Evolución de Precio del Mango en EUA, 2005 
Evolución de Precio del Mango en EUA, 2005 
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Caso de Éxito? 
Evolución de Precio del Mango Ataulfo en EUA, 2005 
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Características del mercado en EUA 
N De 1998 al 2000 el mercado de EUA pasó de 11.5 

mil toneladas anuales a 40 mil anuales como 
volumen máximo mensual. 

N De igual forma el precio máximo pasó de US$14 a 
US$6 en febrero y los mínimos se mantienen en 
julio 2.65 y 2.77 respectivamente en 98 y 2000 

N Elásticidad de la demanda ..... 
N En septiembre se mantienen puntos altos de 

cotización pero ahora caen más rápido..... 
N El consumidor conoce más y mejor el producto 
N Las promociones en las recauderias se dan de 2 y 

hasta 3 piezas por US$1 
N Es necesario educar a la gente en la forma de 

conocer las diversas variedades y sus propios 
grados de madurez
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Características del mercado en EUA 
N  Reconocer temporadas 
N  Establecer promociones, degustaciones e incluso enseñar a la gente como 

comer el mango 
N  Incursionar con nuevas variedades tempranas o tardías, no muy fibrosas, 

educando al consumidor a que las variedades verdes son dulces 
N  La variedad  Ataulfo ha tenido bastante éxito 
N  En el medio ya no se le tiene confianza a los tratamientos en huerta contra la 

mosca de la fruta. 
N  Importaciones concentrado en el verano, ventas de mercado concentradas en 

el invierno. 
N  EUA es un gran consumidor, pero de verano????? 
N  El consumo realizado durante el invierno es para establecer políticas de 

tiendas de “All year Arround” y el mango tiende a ser un comodity  como lo 
son los plátanos y las naranjas. 

N  Mercado canadiense interesante, más laxo 
N  Mercado para supermercado y fresh cut 
N  México es el principal oferente para el mercado de EUA
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Ventana del mercado Europeo 

Ventana de Para el Mercado Europeo 
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Precio Mayorista  US$/Caja USD 8.00 
Menos comisión Mayorista  10%  0.8  7.2 
Menos Agente Importador y Gastos aduanales 8%  0.58  6.62 
Arancel  0.00%  0  6.62 
Merma  5%  0.33  6.29 
Comisión Broker  13%  0.79  5.5 
Flete Hermosillo ­ Rotterdam  2.57  2.93 

Venta Distribuidor F.O.B. Hermosillo  US$/Caja  2.7 
Seguro  1%  0.03  2.67 
Gastos de Empaque Materiales  1.48  1.19 
Agentes aduanales  0.1  1.09 
In & out (cold Storage)  0.15  0.94 
Productor  0.94  USD 0.94 

Integración Del Precio Mayorista En Europa 
Caja de Mango  de 4.5 Kg
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Integración del Precio de Venta de Mayorista  en Europa 
por Caja de Mango de 4.5 Kg 
Productor 
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Enero  Febrero  Marzo  Abril  Mayo  Junio  Julio  Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre  Diciembre 
Brasil 
Ecuador 
Perú 
Sudáfrica 
Honduras 
Colombia 
Puerto Rico 
Israel 

Fuente: Minor & Willis Ltd. 

Disponibilidad por Origen en UK
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Tendencias del Mercado En Europa 

õEl mercado inglés está creciendo entre el 30 y 40% anualmente, 
este año llegarán a US$20. 
õLas recauderias han empezado a promover el mango con “buy 
one get one free”. 
õEn UK se adquieren mangos desde febrero procedentes de Perú, 
Sudáfrica y Ecuador, en marzo de Colombia y Honduras; y 
durante abril de Puerto Rico 
õEn las ofertas educan al cliente enseñándole la diferencia entre 
las variedades muy y poco fibrosas, como reconocerlas maduras y 
su forma de consumir. 
õLos consumidores han asimilado que las variedade verdes son 
más jugosas, como la Kent y la Keitt. 
õEn Francia las variedades Kent y Keitt son más populares 
debido a la población asiática que las distingue como más 
sabrosas. 
õHolanda reexporta exitosamente a lsa Rep. Checa y a Polonia
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Tendencias del Mercado En Europa 
õBrasil envia su fruta a Rotterdam y de ahí se mueve a UK, 
Francia y Alemania. 
õLa temporada brasileña dura 9 meses, sin embargo solo se 
envia fruta de agosto a noviembre. 
õSudáfrica envia apx. 2.5 millones de cajas anualmente. 
õSA cosecha Tommy de diciembre a marzo, cuando cambia a 
Kent y Keitt, sin embargo se siente con sobreoferta en enero. 
õSe considera un mango maduro “Ripe & Ready” al que 
cumple con 

õMaxima densidad 65° 
õBrix mínimos de 13° 
õColor de la pulpa de 0.7 

õLos suizos evitan los mangos de piel verde y fibrosos.
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MFactores determinantes de la compra de frescos 
M44% por el precio 

M8% Valor 

M3% vida de anaquel 

M2% Apariencia 

M3% Sabor 

M2% Seguridad 

M1% Valores nutrimentales 

MEl 3% de los consumidores planea hace una compra orgánicos 

Tendencias de la industria...
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Tips y recomendaciones 
�Establecer programas de ventas 
�Buscar un mercado para las 2 en el ámbito nacional, y fresh 
cut y terceras para jugos, yougurt y otras industrias. 
�Preocuparse por toda la cadena de comercialización 
�Utilizar cajas con información nutrimental y condiciones de 
madurez y forma de consumirse 
�Darle seguimiento y rastreabilidad a la fruta 
�Tener un seguimiento continuo de precios 
�Tener contacto previo y para formalizar programa antes y 
después de cada temporada. 
�Snack



Conclusiones y comentarios


