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RESUMEN

Los cambios estructurales experimentados en los ultimos afos (apertura econdmica,
liberalizacion y privatizacion de los mercados sectoriales, las reformas legales en la tenencia de
la tierra) y la globalizacion de las actividades economicas han tenido un fuerte impacto en la
agricultura de la region, dando lugar a nuevas oportunidades, pero también planteando grandes
desafios a los agentes productivos y en particular a la agricultura de América Latina. Si bien estos
cambios han definido un marco mas favorable a las inversiones y al desarrollo de agronegocios
en el sector agroalimentario, también han acelerado el proceso de diferenciacion de la estructura
productiva de dicho sector. Las reformas econdmicas de los afios ochenta y noventa con sus
programas de ajuste destinados a corregir los grandes desequilibrios, junto con la apertura
comercial y la globalizacion de las actividades economicas dieron lugar a grandes cambios tanto
en las politicas macro como en las sectoriales de la region. Por lo que la creacion de los
"Agronegocios" significd incentivar distintos eslabones que componen la cadena productiva de
cada producto en cuestion, es decir, desde la provision de insumos y servicios, la produccion
primaria, el manejo postcosecha e industrializacion de los productos agropecuarios, hasta los
mercados terminales y su conexidn con los canales de comercializacion y distribucion existentes.
Por lo que los agronegocios se han convertido en "motores" de la economia en el siglo XXI,
representando un 50% del comercio global, por lo que se le ha considerado como un conductor
del desarrollo econdémico, mismos que estimulan a su vez a otras actividades relacionadas.

Pese a este trabajo de parte de las instituciones comprometidas con la expansion de los
agronegocios, estos todavia necesitan un mayor impulso y apoyo técnico para poder penetrar los
mercados potenciales del extranjero.

La recoleccidn de la informacidn de datos se llevo a cabo a través de en muestras, entrevistas y
observacion directa, los cuales finalmente se analizaron para determinar las fortalezas y
oportunidades asi como también las debilidades y amenazas de los agronegocios fruticultores
inscritos en la DGA.

De acuerdo al diagnostico realizado se terminaron las principales causas que inciden en la

demanda de sus frutas tanto frescas como deshidratadas, por su caracteristicas organicas..
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También se pudo determinar que los agronegociantes cuenta con precios accesibles , lo cual les
permite ser competitivos, no obstante, estos no tienen un método determinado para calcularlos

que le permitan evaluar la rentabilidad de sus operaciones.

En funcion de los resultados de la investigacion se disefié un plan estratégico de mercadotecnia
en el que se propone desarrollar estrategias a largo plazo que conlleven al posicionamiento y

ventajas competitivas y diferenciales de sus frutas que comercializan.

Los planes a corto plazo y a largo plazo finalmente ese establecen de forma tal que se puedan
implementar, evaluar y controlar de forma efectiva para el logro de los objetivos previstos por la

asociacion de los agronegocios fruticultores.



INTRODUCCION.

El rol que desempefia el Gobierno de El Salvador, en el desarrollo e impulso de las
agroexportaciones es determinante ya que colabora al cultivo y comercializacién de frutas con
altos estandares de calidad y por ende ampliamente aceptadas por los consumidores tanto

nacionales como extranjeros.

Para el caso de los Agronegocios Fruticultores cuenta con el apoyo de la Direcciéon General de
Agronegocios (DGA), la cual les brinda el apoyo en canto a asesorias técnicas y financieras,

para el desarrollo de sus operaciones agricolas y comerciales.

Entre los principales frutas que los agronegocios promueven son, dos categorias, la cuales son
las frutas frescas y las frutas deshidratadas que es la ultima creacion la cual ha tenido una gran
aceptacion por los consumidores extranjeros , debido a sus propiedades alimenticias y sobretodo
por que cuenta con un valor nostalgico significativo, ya que estas son frutas cultivadas en El
Salvador. Por otra parte las frutas frescas debido al apoyo fitotecnoldgico que la DGA les
proporciona les ha permitido a los agronegociantes producir mas frutas criollas en diferentes
variedades y en cualquier época del afio, lo cual les permite obtener mayores ingresos y por ende
satisfacer la demanda del nicho de mercado. Considerando lo anterior se elabord un Plan
Estratégico de Mercadotecnia dividido en tres capitulos, el cual se espera que contribuya a
penetrar nuevos mercado potenciales en el extranjero de forma agresiva a través de la
asociacion de todos los agronegocios, asi como también alcanzar los niveles de produccidn que
les permita ser competitivos y responder a los niveles de la demanda existente, lo cual influye en

forma positiva en la obtencidn de rentabilidad de los agronegociantes.

En el primer capitulo del tema de investigacion, se muestra el Marco Tedrico Sobre Planes
Estratégicos de Comercializacion, Agronegocios y Fruticultura, se presenta en tres partes: una
que contiene las generalidades e importancia de los planes estratégicos, que comprende el

desarrollo de nuevos mercados, el proceso de control de calidad de las frutas, elementos tedricos



del plan de mercadotecnia en general. En la segunda que contiene las generalidades,
importancia, clasificacion y ventajas de los Agronegocios y por ultimo se menciona los aspectos

generales sobre la fruticultura, ya que se han tomado los agronegocios de esta especialidad.

En el capitulo I, se presenta el diagnostico de la situacion actual de los agronegocios
fruticultores, en cuando al producto, el precio, la plaza y la promocién, asi como también se
evalué a través de los diferentes instrumentos de recoleccion de informacion las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de los mismos, con el propésito de poder conocer a
profundidad sus necesidades y poder plantear de forma adecuada el plan estratégico que les
permita lograr la competitividad a través de la asociatividad con fines de comercializacion y

exportacion.

En el capitulo Ill, contiene el plan estratégico de mercadotecnia propuesta donde se incluyeron
los objetivos, general y especificos. Ademas de determinar las estrategias a largo plazo entre
las que se menciona las estrategias de posicionamiento y ventaja diferencial asi como las
estrategias de desarrollo de nuevos mercados para las frutas frescas y deshidratadas , también
se hizo énfasis en la mezcla estratégica de mercadotecnia la cual considera las variables que
conformar la mezcla , los planes estratégico y operativos orientados al logro de la competitividad,

asi el compromiso de las personas encargadas de llevar a cabo dicho plan.

Finalmente se presenta la bibliografia de la investigacion con la cual se formul6 el marco teérico a
fin de soportar el plan estratégico, también para efecto de sustentar las conclusiones y
recomendaciones del presente trabajo de investigacidn se presentan los anexos que explican con

mayor detalle las situaciones planteadas en cada uno.



CAPITULO |

MARCO TEORICO SOBRE PLANES ESTRATEGICOS DE COMERCIALIZACION,
AGRONEGOCIOS Y FRUTICULTURA

1. Plan Estratégico de Comercializacion

1.1. Aspectos Generales sobre la Planeacion Estratégica

a. Definicion

Es el proceso administrativo que consiste en desarrollar y mantener concordancia estratégica
entre las metas y capacidad de la organizacién y sus oportunidades cambiantes de
mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una misién, clara de la compaiiia, objetivos,
metas de apoyo asi como de estrategia funcional coordinada.!

Es el proceso gerencial de desarrollo y mantenimiento de una adecuada estrategia entre la
organizacion y las cambiantes oportunidades de mercado. Contribuye al desarrollo de una clara
mision de la compafiia de los objetivos y metas, de una estrategia de crecimiento y de la carpeta
de planes de productos.2

Partiendo de lo anteriormente descrito la planeacion estratégica es un proceso que le permite a
la compafiia tener claramente identificando sus valores institucionales y sus planes a través de

estrategias que le permitan alcanzar sus objetivos en el momento oportuno.

b. Objetivo de la Planeacion Estratégica

Koontz, define que los objetivos de la planeacién estratégica con los fines hacia los cuales se
dirige una actividad por consiguiente, la planeacion estratégica modelan y remodela los negocios
u organizaciones y productos o servicios de la empresa de manera que se combinen  para
producir un desarrollo econémico y utilidades satisfactorias de acuerdo con los objetivos

propuestos.

* Kotler , Philp. Fundamentos de Mercadotecnia. Prentice Hall. Pg.78.
2
Idem.



c. Importancia de la Planeacion Estratégica
Es importante debido a que a través de ella se puede realizar eficientemente los planes
propuestos y a través de la cual los administradores adecuan los recursos de la organizacion a
sus oportunidades de mercado a largo plazo.
La planeacion estratégica es importante debido a que debe identificar las oportunidades del
mercado donde disfrutara de una ventaja diferencial sobre sus competidores. La compaiiia
puede generar oportunidades relevantes al considerar las oportunidades de crecimientos
intensivos dentro del alcance de su actual producto mercado.
Esta también permite implementar nuevas técnicas, reestructurar procedimientos existentes,
desarrollar nuevas estrategias competitivas para hacerle frente a las amenazas y riesgos que el
medio le presente.
d. Niveles de Planeacion Estratégica?
Segun la planeacion de las estrategias de marketing se efectuan en tres niveles diferentes que
son:

e Planeacion Estratégica de la Compafiia
En este nivel la direccién define las misiones de la organizacion, establece metas a largo plazo y
formula estrategias generales para cumplirlas. Estas metas y estrategias globales de la
organizacion se convierten después en el marco de referencia para planear las areas funcionales
que constituyen la empresa, como produccion, finanzas, recursos humanos, investigacion y
desarrollo y marketing.

e Planeacion Estratégica de Marketing
Los ejecutivos de alto nivel de marketing fijan metas y estrategias para las actividades
mercadologicas de la empresa. La planeacion estratégica de marketing obviamente debe
coordinarse con la planeacion global de la compaiiia.

e Planeacion Anual del Marketing
Conviene preparar planes a corto plazo para las principales funciones de la organizacion. El plan
de marketing que abarca un periodo especifico normalmente un afio, se basa en la planeacién

estratégica de marketing de la organizacion

* Kotler , Philp. Fundamentos de Mercadotecnia. Prentice Hall. Pag. 60.



1.2. Determinacion del Mercado Meta
El Mercado meta de los consumidores es una tarea importante, que requiere un analisis a cerca
del mercado hacia el cual estara dirigido el producto y/o servicio.
La eleccion del Mercado Meta, definira el tipo de mercado hacia el cual van a dirigirse las ventas
que ofrecen los Agronegocios®.
Consiste en la determinacion del grupo de personas u organizaciones a las cuales una compaiiia
dirige su programa de marketing.
Cabe mencionar , que en la determinacion del mercado meta se tiene que tomar en cuenta la
segmentacion de mercado la cual consiste en hacer una Divisidn arbitraria del mercado total en
grupos de compradores potenciales, para hacer coincidir en forma eficiente la oferta con la
demanda o necesidad actual.
Este se selecciona atendiendo las oportunidades por lo que la compafiia necesita hacer un
analisis de la demanda a través de un pronostico es decir un analisis de ventas el cual
basicamente tiene que contener:
o Ventas de la compafiia, comparadas con los realizados en afios anteriores.
e \entas de la compafiia comparada con los dos o tres mas grandes competidores en su
campo.
e El analisis de ventas se utilizara en el Agronegocio de mayor expansion del area de la
fruticultura VISTA HERMOSA, S.A.DE C.V.

1.3. Estrategias de Posicionamiento de Mercado
Las estrategias son disefiadas para orientar a los administradores en el suministro de productos
0 servicios a los clientes y en la persuasion de los clientes para que compren, estas estrategias

estan estrechamente con los productos las cuales conllevan a conocer aspectos como: donde se

* Heibing, R. G. y Cooper, S. W. (1992). Como Preparar el Exitoso Plan de
Mercadotecnia. México, Mc Graw Hill.
> Stanton, William J. Fundamentos de Marketing. Mc Graw Hill.11 Edicién. Capitulo 1



encuentra los clientes, cual es el patron de compras de los clientes, que es lo mas conveniente
vender, etc. 6
Estas estrategias buscan crear una imagen para el producto en la mente de los consumidores.
Y designa la imagen especifica directamente con los productos de su competencia, a fin de
alcanzar a través de ésta una ventaja diferencial significativa, que se entiende que es la
caracteristica propia del Agronegocio o de la marca que lo distingue de la competencia.
En este contexto es necesario identificar dos aspectos bien importantes que son la ventaja
diferencial y la desventaja diferencial, la cual se aplica a bienes y servicios y a algunas areas
como la venta de detalle o bien al mayoreo. En el caso de los agronegocios que tiene los dos
tipos de ventas tanto al detalle como al por mayor.
Entre las estrategias competitivas o de posicionamiento que se pueden aplicar son:
a.Estrategias de Lider de Mercado
Utilizada por la empresa lideres, las cuales tienen que enfrentarse a tres desafios que
son: expandir el mercado, proteger el mercado y expandir la porcion de mercado.
b.Estrategia de Reto de Mercado
Este tipo de estrategia consiste en intentar expandir agresivamente el mercado atacando
al lider, a otras empresas sublideres o0 empresas pequefias.
c.Estrategias de Seguidor de Mercado
Las empresas que aplican este tipo de estrategias son sub lideres en el mercado y
prefieren mantenerse en su situacion actual, por temor hara perder mas de lo puedan
ganar. Sin embargo, el seguidor tiene una estrategia y usa su habilidad particular para

participar activamente en el crecimiento del mercado.

1.4. Estrategias de Desarrollo de nuevos Productos y Mercados
Esta estrategia es la que indica la funcion que se espera que el producto desempefie en la

obtencién de las metas corporativas y de marketing. Por lo tanto, ésta busca influir en el nuevo

® Koontz, Harold, Administracién una Perspectiva Global. McGraw Hill. Capitulo 5.



producto desarrollado, el desarrollo de nuevos productos trae consigo una serie de etapas en el
proceso las cuales son:
a) Generacion de ideas relacionadas con el nuevo producto
) Seleccion de ideas
) Analisis Comercial
d) Desarrollo de prototipos
) Pruebas de mercado
f) Comercializacion
En el caso de los agronegocios esta estrategia no la desarrollan adecuadamente ya que no
cuenta con la capacitacion suficiente para poder analizar estas etapas sin embargo si tienen
posibilidades de expansion en nuevos productos, debido al mercado potencial con que cuenta.
Sin embargo estan consientes que se necesitan desarrollar como minimo las siguientes
estrategias:
a.Estrategia de Nuevos Productos
Los agronegocios tratan de cubrir cada vez mas mercados nostalgicos en el exterior por lo
que pretende buscar nuevas variedades de frutas las cuales las puede lograr a través de la
quimica bioldgica o sencillamente a través de injertos, por lo que se pretende llegar a través
de los nuevos productos a cubrir mercados potenciales sustantivos.
b.Estrategia de Prueba de Mercado
Esta se lograra unica y exclusivamente a través de la introduccion de nuevos productos al
mercado, ya sea por su presentacion o por su sabor en tal sentido, esta estrategia esta
encaminada a la exportacion de frutas deshidratadas las cuales tienen las misma
propiedades nutritivas y son mas duraderas para el proceso de exportacion, asimismo gozan

de una aceptacion satisfactoria por parte de los consumidores.

1.5. Mezcla del Marketing
Una vez la empresa ha definido bien sus planes y estd ubicada con sus objetivos y valores
institucionales la compafia esta lista para poder adaptar la mezcla mercadotécnica a sus

productos o0 servicios, en tal sentido, la mezcla, se define como:



Es la combinacion particular de las variables controlables del mercado que la firma utilizar apara
alcanzar sus objetivos en el mercado objetivo.”
La mezcla de mercadotecnia se realiza una vez que se ha seleccionado el mercado meta, la
empresa debe especificar el producto, plaza, promocién y precio que va a ofrecer, para lograr
tanto la satisfaccién del cliente como el objetivo de mercadotecnia.
Para los agronegocios dedicados a la explotacion y comercializacion de frutas, se especificaran
los componentes de las cuatro “P” (precios, plaza, promocion y producto), en los servicios de
ventas que ofrecen para lograr los objetivos de mercadotecnia y la satisfaccion de los clientes.®
Los elementos que componen esta mezcla son:

e Productos

e Precios

e Distribucién o Plaza

e Promocion
Estos estan interrelacionados y las decisiones en una rea inciden a menudo en otra. Y cada
elemento de la mezcal continlien una multitud de variables que pretenden satisfacer a los

mercados metas y por ende cumplir con los objetivos de la organizacion y del marketing.

a. Producto
a.1. Definiciones
Se define como cualquier elemento tangible o intangible que puede ofrecerse a un mercado para

su atencion, adquisicion, uso 0 consumos

Segun William Stanton, el producto es una serie de atributos conjuntados en forma identificable,
este por lo general se le designa un nombre descriptivo que entiende la gente. También
determina que es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que incluye entre otras cosas
empaque, color, precio, calidad y marca; adjunto con los servicios y la reputacion del vendedor.

" Kotler, Philip. Mercadotecnia. Prentince Hall Hispanoamericana. 1985. Capitulo 3.
8 Schoell, W. y Guiltman, J. (1991) Mercadotecnia Conceptos y Préactica
Modernas. Prentice Hall Hispanocamérica.



Philip Kotler, establece que el producto es una orientacién gerencial la cual asume que los

consumidores favoreceran aquellos productos que ofrecen la mayor calidad por el precio, y por

tanto la organizacion dedicaria su energia a mejorar la calidad del producto.

a.2. Caracteristicas

Las caracteristicas de los productos estan basicamente determinadas por el tipo de productos

sin embargo algunas son de orden general, dentro de las cuales se puede mencionar:

Generan un control de inventario a veces especifico debido a la vulnerabilidad de su
fabricacion o su origen natural

Son transportables en embalajes especificos dependiendo del tipo de producto, para el
caso de las frutas y verduras que comercializan los agronegocios.

Se posicionan en el mercado a través de la marca, la cual deberé conseguir el prestigio a
través de la calidad

Tienen que cumplir altos estandares de calidad si es un producto alimenticio

Su consumo estd desligado de la produccidn, por lo tanto, se espera que todas las
etapas busquen producir lo que esta al alcance de los consumidores y de acuerdo a los

gustos y preferencias de estos.

Las caracteristicas basicamente dependen del bien o servicio que se comercializa en el caso de

los agronegocios, en su mayoria comercializan bienes perecederos  asimismo poseen

caracteristicas intrinsecas que se las impone el sector agricola al que pertenecen, entre las

cuales se pueden mencionar:

No se cultivan con semilla transgénica

Las productos comercializados estan libres de preservantes y colorantes

Su empaque tiene que ser ecoldgico y reciclable

El precio se establece dependiendo del segmento de mercado que se atiende
Poseen valor nostélgico para los compatriotas en el exterior.

Se comercializan frescos o deshidratados



a.3. Categorias de Productos
Segun William Stanton, se reconocen dos tipos de categorias que son: los productos de consumo
y los productos industriales, y cada una de ellas se disgrega en otras subcategorias.

e Productos de Consumo
Son aquellos que usan las unidades familiares con fines no lucrativos. Y esta gama es muy
amplia, por lo que atienden una su clasificacion de bienes de conveniencia, bienes de
comparacion, bienes de especialidad y bienes no buscados.
Esta categoria no se basa en las diferencias intrinsecas de los productos, mas bien se funda en
como los consumidores adquieren un producto en particular.
Para el caso de los agronegocios dedicados a la fruticultura se ubican dentro de esta categoria
toda la gama de productos que ofrece, ya que son bienes de consumo y de especialidad ya que
en su mayoria son procesados con fines de exportacion para satisfacer los gustos y preferencias
de los clientes en el exterior. Asimismo las frutas deshidratadas son ampliamente aceptadas en el
mercado debido a sus propiedades nutritivas y bioldgicas.

e Productos Industriales
Son aquellos que se destina para la reventa y se utilizan en la elaboracidn de otros productos o
bien para prestar servicios dentro de una organizacion. Es una categoria bastante extensa y
completa para emplearla en la elaboracién de un programa de marketing. Sin embargo ésta se
subdivide en cinco categorias basicas que son: materias primas, materiales y piezas de

fabricacion, instalaciones, equipo accesorio y suministros de operacion.

a.4. Estrategias de mercado

La compafia tiene que buscar posicionar sus productos al mejor precio en un nicho de mercado
competitivo, ademas tiene que buscar una mejor alianza con los proveedores de sus materiales
y suministros a fin de poder lograr los planes y objetivos de marketing.

Dentro de los principales tipo de estrategias en cuanto a los productos de los agronegocios se

pueden mencionar:



e Las estrategias de diferenciacién, las cuales son la base para una ventaja competitiva en
un producto cuyos atributos difieran de manera importante de los productos de los
rivales.

e Las estrategias de enfoque y especializacion: que son aquellas que se enfocan a la

atencion concentrada en una parte limitada del mercado total

a.4.1. Estrategias de Diferenciacion
La funcién del mercadeo es importante en la empresa, y cualquier estrategia de mercado es en
alguna forma, porque es determinada para cada organizacion.
Algunos de los criterios para poder formular las estrategias en cuanto a la diferenciacién se
pueden mencionar:
La estrategia de diferenciacion entra en juego las necesidades y preferencias de los
compradores son demasiado diversas para ser satisfechas por un producto estandarizado. Una
empresa que se diferencia con éxito estudia con cuidado las necesidades y la conducta de los
compradores para; conocer lo que ellos consideran importante y valioso. En tal sentido dentro de
estas estrategias se puede mencionar:
a) Por la naturaleza de los productos que se comercializan, permite satisfacer gustos y
preferencias de los consumidores
b) Cuando el productor esta separado del contacto con el cliente, pierde la oportunidad de
conocer las expectativas de éste a fin de tomar en cuenta las sugerencias que le
permitan diversificar su producto
c) Crear lealtad en los compradores del producto debido a sus condiciones intrinsecas y
extrinsecas.

d) El caracter perecedero de los productos no permite tener almacenamiento.

a.4.2. Estrategias de Enfoque y Especializacidn
La especializacion y el enfoque basicamente los agronegocios tienen que dirigirla hacia la
conquista de nuevos mercado, con diversos productos y con altos estandares de calidad, en tal

sentido los principales criterios para las estrategias de enfoque y especializacion son:
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a) La variedad de frutas puede diversificarse de forma natural a través de injerto lo cual
conlleva a distribuir otras variedades a un segmento de mercado especifico.
b) Las frutas a través de un proceso de deshidratacién especializado, les permitira
penetrar competitivamente a los mercados potenciales
b. Precio
b.1. Definicidn
La fijaciéon de precios es lo que ofrece datos relativos a la competencia, a los cambios de la
estructura de precios en el mercado y a la fuerza de la demanda.
Los precios en los agronegocios los fijan de acuerdo a la competencia sin tomar en cuenta sus

costos y gastos incurridos lo cual en algin momento les lleva a problemas de rentabilidad.

b.2. Importancia

Es un factor determinante en la economia, en la mente del consumidor y en las empresas
individuales. Ya que el precio de los productos influye en los sueldos, el alquiler, los intereses y
las utilidades. Es un regulador basico del sistema econdémico ya que inciden en las cantidades
pagadas por los factores de produccion. También es importante el precio a nivel de
consumidores y de posicionarlo en la mente del consumidor, lo que quiere decir, que los
consumidores son sensibles a los precios, pero también estan interesados en otros factores tales
como la imagen de la marca, la ubicacion de la tienda, el servicio, la calidad y el valor. En
funcion de lo anterior se cree que el precio es un componente de valor, ya  que esta en relacion
a los beneficios percibidos del producto con el precio y otros costos incurridos.

En lo relativo a las empresas es un determinante esencial de la demanda de mercado, ya que
éste afecta la posicion competitiva de las empresas y su participacion en el mercado de ahi la

influencia tan importante que ejerce sobre sus ingresos y utilidades netas.

b.3. Estrategias para la Definicion de precios
Las estrategias de la definicidon de precios estan orientadas a:

e Precios de descremado del Mercado
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Consiste en poner a un nuevo producto un precio inicial relativamente alto, normalmente

el precio es elevado en relacion con el nivel de precios esperados por el mercado meta.
o Fijacion de Precios de Penetracion en el Mercado

Consiste en que aun nuevo producto se le pone el precio inicial relativamente bajo, el

precio es bajo en relacidn con el nivel de precios esperados en el mercado meta, el fin de

esta estrategia es penetrar inmediatamente en el mercado masivo y al hacerlo generar

un importante volumen de ventas obteniendo con ello una gran participacion el mar

mercado.

c. Plaza o Canales de Distribucién

c.1.Definicién

Es el conjunto de todas las empresas e individuos que toman propiedad o ayudan a la
transferencia de la propiedad de un bien o servicio en particular asi como un movimiento los
productos al consumidor. De este modo un canal de distribucion incluye primeramente el
comerciante intermedio y el agente intermediario. También incluye al productor y al consumidor
final como puntos finales e iniciales. El canal de distribucion no incluye a los proveedores,
facilitadores y empresa de mercado.®

La distribucién, es el método de entregar el producto al cliente; en el caso de los agronegocios la
distribucion esta segmentada asi: en el mercado local el10% y el 90% para la exportacion, ya

sean estas, frutas procesada y deshidratada

c.2. Intermediarios

Es una empresa lucrativa que da servicios relacionados directamente con la venta y/o la compra
de un producto, al fluir éste del fabricante al consumidor, éstos tienen la caracteristica que no
obtienen la propiedad de los productos, pero arreglan la transferencia de la misma.

% Kotler, Philip. Mercadotecnia. 1998. Prentice Hall, Pag.50
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c.2.1.Tipos de Intermediarios
e Distribuidor
Es el intermediario mayorista, generalmente se especializa en la venta de productos con el cual

el fabricante espera apoyo en la parte de promocion y ventas

e Mayoristas

Es un establecimiento mercantil que vende todo tipo de productos, ejerciendo funciones de
bodegaje y que vende o revende gamas completas de productos tanto a empresas como a
consumidores finales.

e Minoristas

Es el establecimiento mercantil que se dedica a la venta directamente a consumidores es decir
principalmente por la venta al detalle.

e Comercializador Minoritas

Es un negocio independiente que genera enlaces entre empresas y consumidores finales.

e Comercializador Mayorista

Son negocios de propiedad independiente que toman posicion de las mercancias que manejan,
por lo general compran y venden considerables cantidades de productos.

e Corredor

Estos se diferencian de los comerciantes mayoristas de dos formas. Ellos no toman propiedad
sobre los productos y tiende a desempefian aun menos funciones que los comerciantes
mayorista del servicio limitado. Estos son pagados por la parte quien buscd sus servicios,
ademas no tienen ningun inventario y en efecto no estéan involucrados en ningun financiamiento y
por lo general, no asumen ningun riesgo.

e Facilitador o Empresa de Logisticas

Son empresas comerciales que ayudan a las tareas logisticas y financieras de la distribucion,

pero no tienen propiedad de los bienes, ni realizan compras o ventas.
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d. Promocién
d.1. Definicién
Acciones de marketing que tienen como propdsito estimular las compras durante un periodo
especifico, ofreciendo un incentivo adicional a las caracteristicas inherentes del producto o

servicio en venta.10

Figura No. 1.

COMERCIANTES
INTERMEDIARIOS

AGENTES
INTERMEDIARIOS

PROVEEDORES

COMPANIA

FIRMAS DE MERCADEO FACILITARORES

Fuente: Kotler, Philip. Mercadotecnia. 1998. Pagina 50.
Segun Stanton (2001) , es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacién, que sirve
para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta con la

intencion de influir en los sentimientos, creencias o0 comportamientos del receptor o destinatario.

La promocidn ofrece un incentivo adicional y estimula al mercado meta, para que realice algin
comportamiento complementario. Ademas también tiene la mision de atraer al consumidor a
través de los atributos de los productos, buscando con ella un mejor posicionamiento de mercado

o la diversificacién de los mismos.

10 www.monografias.com. Glosario. 2005
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La promocidn estara enmarcada en la promocion de nuevos agricultores que produzcan lo que se
vende, de tal forma que los agronegocios incentiven sus operaciones de exportacion mediante

una buena diversificacion de sus productos que demandan su nicho de mercado extranjero.

d.2. Importancia

Es importante pues esta herramienta del marketing, permite posicionar en la mente del
consumidor los bienes y servicios que habitualmente consumen, son una base fuerte para las
ventas ya que es a través de la promocién que se pueden alcanzar altos indices de utilidades, o

bien un prestigio del producto.

d.3. Métodos Promocionales

d.3.1. Venta Personal

La venta personal es la mas poderosa forma de comunicacion persuasiva, y representa el tltimo
eslabon del ciclo de convencimiento de los clientes.

El elemento principal en esta forma de comunicacién, es la capacidad de retro-alimentacion

inmediata al receptor.

Es la presentacion directa de un producto que el representante de una compafia hace a un
comprador potencial.

Segun Kotler, es la presentacion oral de una conversacidn con uno 0 mas posibles compradores
con el propdsito de realizar ventas.

La venta personal se puede apreciar de dos tipos: una es la venta personal interna que es
aquella en la cual los consumidores acuden al vendedor y la venta personal externa, que es
donde el personal de vendedores visitan a los clientes contactandolos por teléfono o por

cualquier otro medio de comunicacion o bien a través de la venta de campo.
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d.3.2. Publicidad

La publicidad es una subdivision del marketing que abarca todo lo que tiene que ver con
mensajes pagados que promueven los productos, servicios, ideas o conceptos. El estilo y lo que
ofrezca la publicidad tendran influencia en el concepto que se forme el consumidor del producto y
eso les haré tener una actitud positiva o negativa frente al mismo.

Segun Kotler, es cualquier forma de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o
servicios, pagada por un patrocinador identificado.

De acé se deriva el concepto de la publicidad pagada, que es el estimulo impersonal de la
demanda de un producto, servicio o unidad de negocio, haciendo aparecer gacetillas de noticias
de significado comercial acerca de los mismos, en medio impreso u obteniendo una presentacion
favorable de ellos ya sea en la radio, en la television o en escenario y que no es pagada por el

patrocinador.

d.3.3. Promocion de Ventas

Segun Staton, es una actividad estimuladora de la demanda cuya finalidad es complementar la
publicidad y facilitar la venta personal. La paga el patrocinador a menudo consiste en el incentivo
temporal que estimula la compra; ésta basicamente esta dirigida al consumidor, pero la mayor
parte de las veces tiene por objetivo motivar la fuerza de ventas u otros miembros del canal de

distribucidn para que venda mas activamente los productos de las empresas

d.3.4. Propaganda

Es una forma especial de las relaciones publicas que incluye noticias y reportajes sobre una
organizacion o sus productos a semejanza de la publicidad, comunica un mensaje impersonal
que llega a una audiencia masiva a través de los medios. Pero varios elementos la distinguen de
la publicidad, no se paga, la organizacién objeto no tiene muy poco o ningun control sobre la
propaganda y como aparece en forma de noticias, su credibilidad es mayor que la de la

publicidad.
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d.3.5. Relaciones Publicas.
Segun Stanton, ésta abarca una amplia gama de actividades comunicativas que contribuyen a

crear actitudes y opiniones positivas respectos a una organizacion y sus productos.

1.6. Anélisis FODA

El entorno esta compuesto por los factores y las fuerzas ajenas a la mercadotecnia, que afectan
la capacidad de la gerencia para realizar y mantener buenas transacciones con los clientes
meta.

Se realizara un analisis del entorno de los Agronegocios del pais dedicado a la explotacion de
frutas con valor étnico en los Estados Unidos, a fin de la forma en que les afecta el

funcionamiento de las fuerzas del entorno y de qué manera se enfrentan al mismo. !

a. Determinacion de Fortalezas y Debilidades

La identificacién de fortalezas y debilidades se hara con la finalidad de poder hacer un analisis
de dichas variables haciendo un cruce entre éstas para definir estrategias encaminadas al
aprovechamiento de las fortalezas y a la disminucién de las debilidades.

Se identificaran las fortalezas y debilidades de los agronegocios, con la finalidad de obtener el

maximo provecho de las fortalezas internas y externas, tratando de disminuir las debilidades.

b. Determinacion de Oportunidades y Amenazas

Es el analisis de los aspectos del ambiente de la mercadotecnia a través de la recopilacion e
interpretacion de datos acerca de fuerzas, hechos y relaciones en el también externo capaces de
afectar el futuro de la empresa o la puesta en marcha del plan de la mercadotecnia.

En esta parte se trata de capturar las mejores oportunidades de crecimientos para la compafiia y
crear defensas contra las amenazas. Asi como también se busca mantener la posicién
competitiva y su rendimiento a futuro, por lo que la estrategia debe orientarse a la busqueda de

oportunidades convenientes para las capacidades de la compafiia, proporcionar una defensa

H Kotler, P., y Armstrong, G (1991). Fundamentos de Mercadotecnia, México,

Prentice Hall Hispanoamérica, S.A.
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contra las amenazas externas. Por lo que no solo se limita a elaborar un cuadro de listas sino
mas bien de oportunidades para la toma de decisiones

Para efecto de hacer un buen anélisis es necesario medir ciertos factores que estan en el entorno
entre los que se puede mencionar los siguientes:

c. Factores Politicos

Las decisiones politicas obstaculizan de forma directa la mercadotecnia la estabilidad politica es
de suma importancia para la elaboracion de los planes de mercadotecnia corporativa de
empresas dedicadas a la hospitalidad también a la legislacion que afecta la recaudacién de
impuestos.

Los agronegocios estan influenciados directamente por variables politicas debido a que han
nacido como efecto de un plan de reactivacion de la agricultura del gobierno, en tal sentido, estos

factores son determinantes para la expansion y apoyo que éstos tengan.

d. Factores Sociales

Son determinantes en la sociedad debido a que influencian directamente los gustos y
preferencias de los consumidores, estos van relacionados con variables macroeconémicas
como la demografia, la pobreza, la delincuencia, el desempleo, la inmigracién, etc. Los cuales
varian dependiendo de las zonas geograficas o el pais.

Para el caso de este estudio, este factor es determinante debido a que los compatriotas
salvadorefios en el extranjero son los que conforman basicamente la demanda de estos bienes

de consumo, como son las frutas deshidratadas.

e. Factores Tecnoldgicos

El avance de la tecnologia en la industria alimenticia es considerable, desde la pasteurizacion de
los alimentos hasta la deshidratacion, como sucede en las sopas preelaboradas 'y lista para su
consumo, en esto ha tenido mucha influencia la tecnologia, sin embargo, en la mayoria de veces
este factor va acompafiado de componentes quimicos, los cuales no comparten los
agronegocios, por lo tanto el factor tecnoldgico solamente le  afecta en el sentido que se tiene

que valer de estos medios para obtener a través de la maquinaria adecuada los resultados
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esperados en cuanto al mantenimiento y deshidratacién de las frutas y verduras para la

exportacion.

f. Factores Econémicos

En cuanto a los agronegocios este factor es muy sensible, debido a que la capacidad econdmica
y de compra esta determinada por el tipo de productos que se ofrece, en tal sentido, las frutas
deshidratas son en la mayoria de los casos para la exportacion o para un segmento reducido en
el mercado nacional debido al precio. Otro de los factores econémicos determinantes son las
exportaciones debido a la demanda de los compatriotas en el extranjero ha influido en el
aumento de las exportaciones de estos productos no tradicionales como son las frutas tropicales

en su estado natural o deshidratado.

1.7. Determinacion de Estrategias

Segun Thompson Strickland, la define como una herramienta de facil uso para obtener una
rapida vision general de la situacion estratégica de una compaiiia., el analisis FODA subestima
el punto basico de que la estrategia debe lograr un buen ajuste ente la capacidad interna de una

compafiia y la situacion externa.

ElI FODA, tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la empresa y en
diferentes unidades de investigacion, tales como: producto, mercado, divisién, unidad estratégica
de negocios, entre otros. Muchas de las conclusiones obtenidas del FODA podran ser de gran
utlidad  en el estudio de mercado y las estrategias que disefien, critiquen 'y
califiquen de los resultados obtenidos para hacer incorporados en el plan de negocios. 12

o Andlisis Interno.

Son todos los elementos bajo el control de la gestion gerencial, que se encuentran presentes dia
a dia en la organizacion, de su analisis se obtienen fortalezas y/o debilidades que faciliten y/o

frenen respectivamente los resultados esperados en relacién con la misién.

2 www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mkl7.html
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o Analisis Externo.
Se refiere a la identificacion de los elementos que se encuentran fuera de la organizacion y que
normalmente no son controlables desde la gestion gerencial, y pueden condicionar su
desempefio, tanto en sus aspectos positivos apoyando los resultados (oportunidades) o
negativos frenando la consecuencia de los objetivos (amenazas).
Para desarrollar el analisis FODA de detecta las principales Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas. Lo cual da origen a un analisis entre las fortalezas y las oportunidades
lo cual de cdmo resultado las estrategias ofensivas, mientras que el analisis de las fortalezas con
el entorno definen las estrategias defensivas, y luego que se confrontan con las debilidades con
las oportunidades surgen de éstas las estrategias adaptativas y finalmente la confrontacién de
debilidades y amenazas generan las estrategias de supervivencia.

a.Estrategias Ofensivas
La situacion mas deseable se presenta cuando la compafiia puede usar sus fortalezas para
aprovechar las oportunidades; desde luego, si se hace frente a las amenazas, podra
concentrarse en las oportunidades

b.Estrategias Defensivas
Son aquellas que protegen la posicion competitiva de la compafiia mediante un método que
trata de bloquear los caminos de los retadores para montar una ofensiva.
Dentro de los cuales se pueden mencionar: ampliar la linea de productos de la empresa para
ocupar los nichos y brechas vacantes que podrian tomar los retadores, introducir modelos o
marcas que concuerden con las caracteristicas de los modelo que ya hayan hecho o pudieran
hacer los retadores.

c. Estrategias Adaptativas
Intentar minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades, por consiguiente, una empresa
con ciertas debilidades en alguna areas dentro de la empresa o adquiera las capacidades
necesarias (como puede ser la tecnologia o personas con habilidades necesarias) del exterior,
haciendo posible, aprovechar las oportunidades en el ambiente externo.
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d.Estrategias de Supervivencias.
Son las que la empresas conociendo sus debilidades y amenazas en el entorno interno y
externo, las dirige para mantenerse en el mercado con la capacidades necesitarias y basicas a

fin de poder afrentar las debilidades y amenazas.

2. Agronegocios

2.1. Antecedentes de los Agronegocios en América Latina

Los cambios estructurales experimentados en los ultimos afios (apertura econdmica,
liberalizacion y privatizacion de los mercados sectoriales, cambios legales en la tenencia de la
tierra) y la globalizacion de las actividades econdémicas han tenido un fuerte impacto en la
agricultura de la region, dando lugar a nuevas oportunidades, pero también planteando grandes
desafios a los agentes productivos y en particular a la agricultura de América Latina. Si bien estos
cambios han definido un marco mas favorable a las inversiones y al desarrollo de agronegocios
en el sector agroalimentario, también han acelerado el proceso de diferenciacion de la estructura

productiva de dicho sector.

Las reformas econdmicas de los afios ochenta y noventa con sus programas de ajuste
destinados a corregir los grandes desequilibrios, junto con la apertura comercial y la globalizacién
de las actividades econdmicas dieron lugar a grandes cambios tanto en las politicas macro como
en las sectoriales de la regidn. Estos cambios significaron una redistribucién de las funciones del
Estado, una transformacion institucional profunda, lo que modificé el marco de accién de los
productores rurales y de sus organizaciones. Entre las principales modificaciones destacé la

desregularizacion de los mercados de productos, insumos, servicios y financieros.

Esta reordenacion llevé aparejada la reduccion, eliminacién o cambio en las funciones que hasta
entonces desempefid el aparato estatal, muchas de las cuales fueron transferidas al sector
privado y a las organizaciones de productores.

Para enfrentar estas nuevas circunstancias, las tendencias actuales del desarrollo se basan en la

posibilidad de establecer acuerdos y consensos entre los diferentes agentes productivos, el
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Estado y la sociedad civil. El sector rural no escapa a esta tendencia, por lo que una estrategia
efectiva para lograr un desarrollo rural integral y garantizar la seguridad alimentaria debe
incorporar a todos los actores sociales, es decir campesinos, agricultura familiar, poblaciones
indigenas, mujeres, agricultores comerciales, empresarios agroindustriales, inversionistas,

autoridades gubernamentales locales, regionales y nacionales, etc.

Los agronegocios representan, hoy, cerca del 40% de la economia de un pais, como es el caso
de la Argentina o cualquier otro del Cono Sur. En Norte América la transformacion del campo se
inicid en los afos 50, cuando en otras partes del mundo con mas desarrollo, la agricultura
empezd a ser mas que producir cosechas 0 animales, a convertirse en un negocio creciente,
produciendo lo que la sociedad necesitaba, tomando en cuenta al consumidor y no llevando a
cabo cultivos por tradicién, dandole un valor agregado al producto y orientdndolo més a su

consumidor final.13

En 1954 en la Universidad de Harvard, el profesor Ray Goldberg, se refirié a este nuevo concepto
como agronegocios, es decir al negocio de manejo del mercado y financiamiento de la

agricultura, produciendo de acuerdo a los requerimientos especificos de los consumidores.

El concepto de "Agronegocio” comprende los distintos eslabones que componen la cadena
productiva de cada producto en cuestidn, es decir, desde la provision de insumos y servicios, la
produccion primaria, el manejo postcosecha e industrializacidén de los productos agropecuarios,
hasta los mercados terminales y su conexion con los canales de comercializacion y distribucion
existentes. Los agronegocios se han convertido en "motores” de la economia en el siglo XXI,
representando un 50% del comercio global, por lo que se le ha considerado como un conductor

del desarrollo econdémico, mismos que estimulan a su vez a otras actividades relacionadas.

3 Manual de Entrenamiento de los Agronegocios. Proyecto FAO-MAG Agronegocios TRCP/ELS/2901.
Ano 2004.
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Dentro de los aspectos que propician el desarrollo de los agronegocios, se encuentra el gran
intercambio de informacion que se da gracias al desarrollo tecnolégico, esto ha inculcado en la
sociedad nuevos valores respecto a la salud y el consumo; orienta a los consumidores a buscar
productos con calidad (mejor producto al precio adecuado), inocuidad (limpios, sanos, sin
contaminacién ni riesgo para la salud) y trazabilidad (perfecta identificacion del origen, procesos y

transporte de los productos).

La estructura econdmica del sector agroalimentario ha pasado por distintas etapas, En la
segunda mitad del siglo XX habia un fuerte proteccionismo, donde el Gobierno de El Salvador
participaba en la planeacion agricola, abasto y produccién de insumos, acopio y comercializacion.
Los productos basicos (maiz, frijol, arroz, camne, leche y otros) estaban articulados y regulados
por el aparato gubernamental, creando un sistema comercial distorsionado y altamente receptor
de subsidios, favoreciendo un ambiente de poca competitividad y nula planeacion a largo plazo,

sin tomar en cuenta al mercado.

En México, La Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion
(SAGARPA), le ha encomendado al Fideicomiso de Riesgo Compartido (FIRCO) la
responsabilidad de transformarse en una agencia promotora de agronegocios, la cual en el
mediano plazo podra ser administrada por las organizaciones econémicas de los productores y

constituir sus propios centros de gestion empresarial.

El FIRCO participa en la identificaciéon y promocion de proyectos productivos (negocios rentables)
con alto impacto socioeconomico y efecto demostrativo, con la finalidad de generar equidad,
sustentabilidad, competitividad y desarrollo regional. Asimismo, en el marco del Programa
Sectorial de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion, se busca a través de
la promocion y fomento de los agronegocios contribuir al impulso, modernizacion y acercamiento
de la poblacién rural al mercado de productos, al transformar e incorporar valor agregado a la

produccion que genera.
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Como una primera etapa, en el afio 2001 el FIRCO aplic6 un programa de promocién de
agronegocios que permitié obtener resultados a corto plazo en casi 250 de ellos, poniendo
énfasis en la puesta en marcha de los existentes y que se encontraban fuera de operacion;
también se apoyo la consolidacion de aquellos que no estaban operando a su capacidad de
proyecto; se busco la agregacion de valor para productos que se comercializaban en bloque y sin
un proceso de seleccion, integrando estos productos a las cadenas producciéon-consumo; se
trabajé en servicios y productos de comercializacion no agropecuarios; y también se buscd

apoyar a los negocios participantes mediante la diferenciacion de calidades. 4

Como complemento a las acciones de promocion de agronegocios, por mandato de la
SAGARPA, operd el Fondo de Apoyo Especial a la Inversion para el Fomento a la Pequefa
Industria Rural (FAPIRU), cuyos recursos se aplicaron en beneficio de 80 empresas rurales,
distribuidas en 28 entidades federativas, propiciando la generacion de aproximadamente 3,700

empleos directos y 10,600 indirectos.

El Salvador, antes del conflicto armadol de la década de los 80 la cual azotd el territorio durante
12 afios, se caracterizo, a pesar del pequefio espacio geografico, por ser una nacién de las mas
pujantes en la produccién agricola, el café salvadorefio, logrd cotizarse entre los mejores del
mercado mundial. La base de la préspera economia cuzcatleca estaba fundamentada en la
produccion de café, pero también por otros productos de exportacion como arroz, frijoles,
algodén, etc. los que brindaban un fuerte aporte al sostén financiero del pais; que eso nunca se
tradujo en beneficios sociales para todos, principalmente a la mano de obra que hacia posible

esa rentable empresa.

Pero la misma situacién de guerra, la explotacién de los duefios de la tierra contra el trabajador
de ésta, entre otras cosas, generd que, poco a poco, el quehacer agricola fuera llegando hasta

un abandono casi total; obligando a las personas que trabajaban el campo (campesinos e

¥ \www.mag.gob.sv
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indigenas) a buscar nuevas rutas, otras formas de trabajo que, por légica al menos, les

garantizara las condiciones minimas de supervivencia.

Con el recrudecimiento de las acciones militares, lejos de originar un aporte efectivo a la
reactivacion del agro, el resultado fue el abandono casi total de la tierra, después de la firma de
paz, en 1,992 en Chapultepec, México, uno de los principales acuerdos fue la reactivacion
agricola, muchas instancias y organizaciones estatales nacieron, con el fin Ultimo de contribuir a
volver rentable nuevamente el campo; sélo por citar un ejemplo, se cred el Banco de Tierras, ente
estatal que se encargaria de legalizar la tenencia de la tierra, para que los campesinos y los

desmovilizados de guerra pudieran trabajar su propia tierra.

En la década de los noventa, como en otros tiempos, el agro se comporta de una manera
impredecible, debido a la variabilidad en los precios de los productos agricolas de exportacion y
al comportamiento de la naturaleza, que afecta con lluvias, huracanes, sequias, terremotos y
otros fenémenos naturales la productividad agricola del pais. Sin embargo, el gobierno por su
parte, con la implementacion de politicas encaminadas al fortalecimiento del sector agricola, le da
realce al concepto de agronegocios, el cual tiene como proposito llevar a cabo negocios agricolas
rentables, dandole especial atencion a los productos no tradicionales, a través de investigaciones

efectuadas sobre cuales son los productos que demandan o necesita la poblacion.

El gobierno consideraba que los agronegocios implicarian un cambio profundo en los esquemas
tradicionales de produccién, y contemplarian el concepto de cadena productiva. Estos
desarrollarian un enfoque diferente, precisando y exigiendo de un contexto arménico, en el cual
el estado, el sector primario de produccidn, y la industria, Conformarian un sistema de produccién
integral, cadena de produccion de responsabilidad compartida, en el cual, todos comparten

responsabilidades, obligaciones y los beneficios obtenidos. !5

15 Manual de Entrenamiento sobre Administracion de Agronegocios en El Salvador. Proyecto MAG-
ESCUELA SUPERIOR DE NEGOCIOS- FAO. Octubre 2004.
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En el afio 2001, el gobierno a través del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) proporciona
capacitaciones a todas las cooperativas, con la finalidad de conformar agronegocios,
incrementando asi la productividad y nivel econémico. Ademas es creada la Direccion General de
Agronegocios (DGA), el 05 de julio de 2001, con el propésito de apoyar en la comercializacién y

desarrollo de los productos agricolas.

A finales del siglo XX e inicios del XXI fueron implementados planes de gobierno que faciliten y
dinamicen las actividades agropecuarias y pesqueras, convirtiéndolas en actividades rentables y
sostenibles; apoyando a las cooperativas agricolas a obtener nuevas alternativas de produccién,

revision de la legislacion pertinente e incrementar la competitividad.

2.2. Conceptos de Agronegocios.

e Actividades de negocios y de administracion realizadas por empresas que suministran
insumos al sector agropecuario, generan productos agropecuarios 0 procesan,
transportan, financian, distribuyen o comercializan productos agropecuarios (Downey y
Ericsson, 1987).

o Consisten en fomentar capacitacién en profesionales en la administracion de procesos
agropecuarios, en la comercializacion de productos agricolas y financiamiento de las
empresas que desarrollan el agro's.

e Conjunto de actividades de compra venta de insumos, servicios produccion,
procesamiento y distribucién necesarios para que los consumidores tengan productos y
servicios que satisfagan sus necesidades oportunamente, y los productores ingresen en
los mercados con una mejor posicion que les permita generar mayor rentabilidad (Mirta

Bella Molina).

% idem.
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2.3. Caracteristicas de los Agronegocios.'”
Los agronegocios dedicados a generar productos agricolas para el consumo humano poseen

caracteristicas que los identifican de las demas entidades, las cuales son:

a) Asociatividad Productiva.

La asociatividad se considera un distintivo importante en los agronegocios ya que puede
proporcionar servicios innovadores a los agricultores como la proteccion de los intereses del
sector representado, realizar gestiones ante las autoridades competentes para resolver
problemas comunes, divulgacion de oportunidades comerciales y sobre los productos que
cultivan los socios, fomento a la produccion de materias primas para disminuir la dependencia

externa, etc.

b) Innovacion Tecnologica.
La aplicacidn de tecnologia para el desarrollo de nuevas técnicas en los cultivos incrementa la

eficiencia de las actividades agricolas, y ayuda a generar productos con valor agregado.

c) Comercializacién.

La Comercializacion permite identificar las necesidades de un grupo de personas 6 empresas; de
tal forma que se puedan dedicar los recursos del negocio a satisfacerlas, buscando producir de
mejor manera que otros y asi obtener ganancias economicas, es decir, sembrar ¢ producir lo que

se vende, y no vender ¢ intentar vender lo que se produjo.

d) Diversificacion Agropecuaria.
Con la diversificacion de los cultivos se espera que la economia del pais no dependa del éxito 6
fracaso de un solo producto; los agronegocios estan enfocandose basicamente en la produccion

de cultivos no tradicionales.

7 Dinamica de los Agronegocios. Programa de Fortalecimiento de la Competitividad del Agronegocio.
MAG-Agriculture Development International (ADI)- FOSEP. Marzo 2006
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e) Aseguramiento de la Calidad de los Productos.
La proteccion de la calidad se pretende mediante la suspension del uso de pesticidas, abonos 6
fertilizantes quimicos, procurando sustituir éstos por insumos organicos no dafiinos para la salud

humana.

f) Cultivo de Productos en Armonia con la Ecologia.
Un Agronegocio procura trabajar evitando la contaminacién de aguas, suelos, asi como la tala 'y

quema de arboles.

g) Valor Agregado en los Productos Agricolas.
Pretende generar valor agregado en los negocios agricolas por medio del fomento de
inversiones, exportaciones, formacion de recursos humanos, capacitacion agro-empresarial,

generacion y aplicacion de conocimientos tecnoldgicos.

2.4. Importancia de los Agronegocios. '8

Los agronegocios son considerados un factor importante para enfrentar la dificil situacion
economica en la que se encuentra la agricultura de El Salvador, debido a las razones siguientes:
a) Fuente de empleo.

En la medida que los agronegocios se desarrollan dentro de una comunidad demandan mano de
obra para llevar a cabo sus actividades, lo cual hace crecer el nivel de empleo dentro del area

rural.

b) Contribucion a la economia nacional.
Mediante la produccién de una variedad de bienes agricolas para ofertarlos a los mercados

locales, regionales e internacionales se trata de mejorar la balanza comercial del pais.

8 idem.
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c) Oferta de productos agricolas no tradicionales.

La producciéon de cultivos no tradicionales en El Salvador ha presentado en los Ultimos afios un
crecimiento impresionante, el Anexo | contiene una serie de productos agricolas que tienen
buenas oportunidades dentro de los mercados nacionales e internacionales. La colocacion de
éstos en el exterior se traduce en una entrada importante de divisas al pais, asi como también la
comercializacion en el territorio salvadorefio, disminuyendo en cierta medida las importaciones de

los mismos.

d) Desarrollo de nuevas tecnologias.

Con la disponibilidad y adopcion de nuevas tecnologias de produccidén, maquinarias, equipos y
materiales junto a variedades de semillas, se contribuye al incremento de la capacidad productiva
del sector. El nivel de productividad agricola del pais podria elevarse y promover una

recuperacion econdmica.

e) Apertura de oportunidades para aprender nuevas habilidades.
Los agronegocios requieren de personal con capacidad para llevar los registros de sus
operaciones, los aspectos legales, las adquisiciones y cotizaciones de suministros e insumos y

otras actividades relacionadas para su buen funcionamiento.

2.5. Ventajas Y Desventajas de los Agronegocios.'®

Las ventajas y desventajas que poseen los agronegocios son las siguientes:

a) Ventajas:

e Aprovechamiento de la demanda incipiente de productos agricolas organicos de origen
nativo.

e Apoyo de instituciones gubernamentales y no gubernamentales en proyectos de

capacitaciones técnicas.

9 www.mag.gob.sv INFORME ANUAL 2005. Oficina del IICA en El Salvador.
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e Apoyo al desarrollo de alianzas estratégicas agricolas de apicultura, pesca, flores, plantas y
follajes, café, agroindustria por mencionar algunos.

b) Desventajas:

e Falta de apoyo de instituciones financieras con respecto al otorgamiento de lineas de
créditos agropecuarias.

e Exigencia por paises con los cuales se pretenden relaciones comerciales con respecto a
normas de calidad, sanitarias y fitosanitarias.

o Dificultad de planificar la produccion y actividades de comercializacion por ser un concepto

nuevo.

2.6. Tipos de Asociaciones Cooperativas.

Se dan diferentes formas o criterios para clasificar a las asociaciones cooperativas, la Ley
General de Asociaciones Cooperativas toma como base la actividad econdémica a la que se
dedican, para efectos de estudio se presentan las cooperativas de produccion, las cuales estan
integradas por productores que se asocian para transformar o vender de manera comun sus
productos, ya sean estos agricolas, pecuarios, pesqueros, agropecuarios, artesanales,

industriales o agroindustriales.

3. Fruticultura en El Salvador

3.1. Antecedentes de la Fruticultura
Constituye una de las fuentes bésicas para la alimentacion de los humanos, su origen es del
tiempo historico desde las frutas mas simples o nativas hasta las mas sofisticadas o creadas por

la quimica biolégica de las frutas

Las importaciones mundiales de frutas tropicales frescas y procesadas ascienden a 43 mil
millones de dolares. Las importaciones de frutas tropicales en Europa se han multiplicado en los
ultimos afios y el mercado de los Estados Unidos continua absorbiendo una importante
proporcion del comercio mundial de frutas (30%).La creciente preocupacion por la salud ha sido
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un factor determinante que otorga al mercado de las frutas una proyeccién optimista en el

incremento de la demanda.

La fruticultura brinda grandes beneficios a la humanidad, a tal grado que su desarrollo esté ligado
desde los origenes mismos del ser humano. Su importancia multiple se puede valorar desde

diferentes puntos de vista.

Su valor ambiental es grande puesto que el cultivo de especies frutales de caracter arboreo
contribuye con la reforestacion y conservacion de vida silvestre, la biodiversidad, conservacion de

suelos, y proteccion de fuentes hidricas.

En el periodo 1999 a 2004, las areas de siembra han crecido de 21,180 manzanas a 32,587
manzanas (1). El Programa ha atendido a mas 3,500 usuarios a lo largo de la cadena fruticola. El
subsector fruticola ha incrementado su aporte a la generacion de nuevos puestos de trabajo en la
zona rural de 8,871 (1, 378,427 jornales) a 14,385 (3, 596,147 jornales) en el mismo periodo. El
numero de productores estimados dedicados a la fruticultura es de aproximadamente 8,550. Para
la ejecucion del Programa, el Gobierno ha invertido US$3.55 millones, con lo cual se ha podido

apalancar inversiones privadas por cerca de US$20 millones al 2004.

El IICA impulsa en cooperacion con el Gobierno la Estrategia Nacional para el Desarrollo
Sostenido de la Competitividad de la Fruticultura en El Salvador al afio 2,014.EI objetivo general
es: lograr consolidar el cluster de agronegocios fruticolas diferenciados, altamente productivos,
articulados con las instituciones necesarias, sustentados en responsabilidad ambiental,
generadores de valor agregado en cada eslabén de la cadena, generando crecientes niveles de
riqueza, ingresos, divisas, progreso, beneficios ambientales y bienestar en diversos polos de

desarrollo del pais.

A fin de complementar las actividades del Programa FRUTALES, se estan gestionando otros
proyectos que permitan fortalecer las cadenas agro productivas de especies nativas (nance,

jocote, zapote) y frutales de ciclo corto (platano, sandia, maracuya).
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Al mismo tiempo, se ha apoyado el disefio de la propuesta regional “Programa Mesoamericano
de Innovacion para el Desarrollo de los Agronegocios de Frutas”, en el marco del Plan Puebla
Panama. Este Programa pretende aprovechar las capacidades regionales (en servicios
tecnoldgicos, de comercio y financieros) para fortalecer las oportunidades comerciales de la

region.20

3.2. Definicién de Fruticultura

Es la rama de la botanica que estudia el cultivo y la explotacién del cultivo de las frutas.?!

3.3. Importancia de la Fruticultura

La fruticultura es importante desde el punto de vista econdmico ya que contribuye a la generacion
de empleo e ingresos en las areas rurales donde se cultiva y en las areas urbanas donde se
comercializa y consume, asi mismo en gran escala genera divisas importantes para muchos

paises que se dedican a su aprovechamiento comercial.

El consumo de frutas es importante a nivel mundial ya que contribuye al mejoramiento de la dieta

del ser humano aportando energia, vitaminas y minerales.

Conscientes de la importancia de la fruticultura, el Gobierno de El Salvador a través del Ministerio
de Agricultura y Ganaderia en el marco de la politica agropecuaria, ha impulsado desde el 2000
el Programa Nacional de Frutas de El Salvador, MAG FRUTAL ES, el cual es ejecutado por el
[ICA.

El Programa, disefiado con un enfoque integral de cadena productiva busca sinergia con
diferentes actores del pais, sector publico y privado, realiza actividades de inteligencia de

20 Ministerio de Agricultura y Ganaderia. Direccién General de Economia Agropecuaria (DGEA).
Estimacion de superficie de frutales en El Salvador 1999 — 2004. Febrero 2004. Fuentes: IICA-MAG/
FRUTALES, CENTA, PAES, PROCHALATE, PRODAP, PRODENOR, ISTA, y PROCAFE. También se incluyen
los resultados preliminares de la Encuesta de Frutales IICA-MAG y la Encuesta de Propdsitos Multiples de
la DGEA.

2! Compendio de Agronomia Tropical. Ministerio de Asuntos Extranjeros de Francia. Instituto
Interamericano de Cooperacion para la Agricultura. San José. Costa Rica. 1989.
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mercado, brinda asesoria en comercializaciéon de frutas frescas y procesadas, contribuye al
incremento de la diversificacion agricola, brinda asistencia técnica en produccion, procesamiento
agroindustrial y gestién financiera para las actividades productivas. Promueve la produccion

ordenada de materiales vegetativos bajo estandares de calidad y normas fitosanitarias.

3.4. Caracteristicas de la Fruticultura
La fruticultura por los origenes de su explotacion tiene dos caracteristicas basicas que son:
o Natural: es la exploracién que se da de acuerdo a las semilla nativa o natural no necesita
componentes quimicos para cosechar su especie.
e Transgénica: es aquella que ha nacido con base a la tecnologia biolégica, es decir, ha
sido manipulada en los laboratorios de botanica cientifica para poder generar frutas y
verduras de acuerdo a los gustos y preferencias de los consumidores, con los cuales se

ha podido variar, su color, su forma, su sabor, etc.22

3.5. Aspectos Legales de la Fruticultura

a) Ley de Sanidad Vegetal y Animal.

Esta ley exige que los agronegocios deban cumplir con ciertas medidas de proteccion sanitaria tanto
para los vegetales como para los animales, debido a que estos productos van destinados al

consumo humano, y lo cual puede atentar con la salud y el medio ambiente (Art. 1).

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) esta facultado para velar por el cumplimiento de esta
ley, por lo tanto puede visitar a los agronegocios para dar un diagnéstico y vigilancia epidemioldgica
para la prevencion y erradicacion de plagas y enfermedades, control de cuarentena de cualquier

clase de cultivo, asi como el registro de insumos utilizados en la explotacién de la frutas (Art. 2).

Los agronegocios, segln esta ley, estan obligados a permitir que el MAG, a través de sus

inspectores puedan ingresar a sus instalaciones con el fin de llevar a cabo inspecciones, obtener

2 1dem.
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muestras del cultivo de las frutas, verificar si existe 0 no algin tipo de plaga o enfermedad y

actividades de vigilancia (Art. 22).

Cuando los agronegocios interfieran con el trabajo del MAG, por ejemplo: impedir el ingreso a su
establecimiento para realizar una inspeccion, ocultar u omitir informacién requerida por dicho ente,
entre otros, la ley establece que serén sancionados con multas de salario minimos diarios segun la
infraccion (Art. 26).

b) Ley sobre Control de Pesticidas, Fertilizantes y Productos para Uso Agropecuario.

Los agricultores dedicados al cultivo de la frutas, muchas veces utilizan productos quimicos para
llevar a cabo este proceso, por tal razon deben de aplicar la presente ley con el fin de regular la
produccion, comercializacion, distribucion, importacion, exportacidn, y el empleo de: pesticidas,
fertilizantes, herbicidas, enmiendas o mejoradores, defoliantes, entre otros, los cuales son destinados

para desarrollar dicha técnica (Art. 1).

Sin importar bajo que denominacién se encuentren los agronegocios dedicados al cultivo de las
frutas , y las actividades que realicen, ya sea con fines comerciales, industriales, educacionales,
experimentales o de investigacion, estos deberan regirse por las disposiciones de la presente ley
(Art. 2).

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a través de del Departamento de Defensa Agropecuaria,
puede llevar a cabo inspecciones en cualquier momento que crea conveniente, asi como acordar o
denegar la inscripcidn de todos los productos quimicos utilizados por los agronegocios, ademas

imponer las sanciones establecidas en esta ley (Art. 6).

c) Ley Especial de Asociaciones Agropecuarias.
El articulo 1 contempla la creacién del Departamento de Asociaciones Agropecuarias, en cual tendra

como objetivo fundamental la organizacion y otorgamiento de la personeria juridica para todas
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aquellas asociaciones que se creen como tales para desempefiar actividades agropecuarias, dicha

entidad dependera directamente del Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

Los campesinos organizados y poseedores de tierras, las cuales han sido expropiadas de
conformidad a la Ley Bésica de la Reforma Agraria, tales sujetos obtendran la personeria juridica por
medio de la presentacion del acta de constitucion levantada en cada inmueble ocupado por los

campesinos todo esto de acuerdo a lo establecido en el articulo 2.

Para que dichas asociaciones cuenten con créditos a la produccion bastara Unicamente con la
presentacion de la acta de constitucidn certificada por el departamento de asociaciones extendida
por el jefe de dicho dependencia y se aceptara el aval del ISTA para responder subsidiariamente por
las obligaciones contraidas por dichas asociaciones cooperativas todo lo anterior como lo sefiala en

el articulo 4 de esta ley.

d) Ley del Medio Ambiente.

En su articulo 4, la ley establece como interés social la proteccion y mejoramiento del medio
ambiente, por ende las instituciones publicas 0 municipales, asi como el gobierno estan en la
obligacion de desempefiar planes y actividades de indole medio ambiental, asignandole los derechos
de explotacion, de forma tal que el individuo al momento de adquirirlos los use con responsabilidad y

de forma sostenible.

Las entidades deben reconocer el impacto ambiental que ocasionaran al momento de efectuar las
actividades propias de sus operaciones, asi como de contar con los permisos respectivos para
desarrollar tales acciones todo esto de conformidad a lo establecido en los articulos 18 y 19.

Dentro de las actividades que requeriran de un estudio de impacto ambiental se encuentra segun lo
establece el articulo 21, en sus literales i) y j), las siguientes: obras de explotacion industrial o con
fines comerciales, regulacion fisica de recursos hibridos, plantas o complejos pesqueros,

industriales, agroindustriales y turisticos o parques recreativos.
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Para asegurar que las entidades cumplan con lo establecido en las disposiciones contempladas en
el permiso ambiental, el Ministerio de medio ambiente realizara auditorias de evaluacion ambiental
las cuales las efectuara de manera periddica o aleatoria, tomando el Ministerio dicha evaluacion para
establecer las obligaciones que deberan cumplir y servira de base la auditoria para generar los

programas de autorregulacion (articulo 27).

Para dar un adecuado uso a los recursos ambientales el Ministerio de Medio Ambiente,
conjuntamente con el Ministerio de Economia y el de Hacienda, generaran programas de incentivos
y desincentivos fiscales y ambiéntales de manera que las entidades realicen reconversiones a las
actividades con productos contaminantes o que utilizaran los recursos naturales de manera

ineficiente (articulo 32).

Las entidades que generen productos derivados de sus operaciones los cuales sean provenientes
del aprovechamiento de los recursos ambientales, los cuales estamparan un sello verde o eco

etiquetado a los productos ambientales sanos, de conformidad a lo establecido en el articulo 38.

Dentro de los deberes que les competen a las personas naturales o juridicas estan el evitar las
acciones deteriorantes del medio ambiente, asi como el prevenir, controlar, vigilar y denunciar ante
las autoridades competentes la contaminacidn que pueda perjudicar la salud, la calidad de vida de la

poblacion y el ecosistema (articulo 42).

El Ministerio de Medio Ambiente sera el responsable de supervisar la disponibilidad y calidad del
agua, garantizando para los usuarios la disponibilidad, cantidad, utilizacién de préacticas correctas,
garantizando el correcto tratamiento de sustancias contaminantes y vigilando que la reutilizacion de

aguas residuales cuente con los permisos ambientales respectivos (articulo 49).

La entidad que causare o realice emisiones o vertimientos de sustancias que puedan afectar la salud
humana y afectar el ecosistema, sera responsable del hecho cometido y estara obligado a restaurar

el medio ambiente o ecosistema dafiado, pero si esto no fuese posible indemnizara al estado y a los
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particulares por los dafios causados (articulo 85). Dentro de las acciones u omisiones que

constituyen infracciones ambientales segun el articulo 86 se encuentran las siguientes:

Iniciar actividades, obras o proyectos sin haber obtenido el permiso ambiental
correspondiente;

Suministrar datos falsos en los estudios de impacto ambiental, diagnésticos ambientales y
cualquier otra informacion que tenga por finalidad la obtencién del permiso ambiental;
Incumplir las obligaciones contenidas en el permiso ambiental;

Otorgar permisos ambientales, a sabiendas de que el proponente de la actividad, obra,
proyecto o concesion no ha cumplido con los requisitos legales para ello;

Violar las normas técnicas de calidad ambiental y de aprovechamiento racional y sostenible
del recurso;

Emitir contaminantes que violen los niveles permisibles establecidos reglamentariamente.

Las sanciones por las infracciones, seran aplicadas por el Ministerio de Medio Ambiente y la fijacion

de las multas se estableceran el salarios minimos mensuales (articulos 88 y 89).

Sera aplicable el principio de proporcionalidad de las infracciones y sanciones de caracter

administrativo contempladas segun lo establecido en el articulo 90, tomando en cuenta las siguientes

circunstancias:

La gravedad del dafio causado al medio ambiente, a la salud o calidad de vida de las
personas;

Las acciones que el infractor tomé para reparar el dafio causado;

El beneficio obtenido por el infractor;

La capacidad econémica del infractor; y

La reiteracion en la violacion de la presente ley y su reglamento.
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CAPITULO Il

“DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS
INSCRITOS EN LA DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS”

Este capitulo contiene la investigacion de campo, que permitié analizar la situacion actual del
mercado para establecer las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades de los

Agronegocios fruticultores inscritos en la Direccion General de Agronegocios.

A. Obijetivos de la Investigacion

1. General

Elaborar un diagnostico con el propdsito de conocer de la situacion actual de los
agronegocios fruticolas dedicados a la comercializacién de frutas frescas y deshidratadas,
inscritos en la Direccion General de Agronegocios; con el fin de identificar los gustos,
preferencias qué necesidades de los consumidores, las fortalezas, amenazas, oportunidades

y debilidades de los Agronegocios.

2. Especificos

a. Conocer los diferentes factores sociales, culturales, politicos y econdmicos que inciden
en la situacion actual de los agronegocios y la demanda de productos fruticolas.

b. Determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del mercado con el
propdsito de establecer las estrategias tacticas que sustenten los planes de marketing.
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c. ldentificar y analizar las preferencias y gustos de los consumidores de los agronegocios a
fin de poder potenciar el plan de marketing para el logro de la competitividad de los

mismos.

d. Identificar y analizar los canales de comercializacion que actualmente utilizan los

agronegociantes, para hacer llegar sus productos a los consumidores finales.

B. Metodologia de la Investigacion

1. Método de la Investigacion

EL método a aplicar en esta investigacion sera el enfoque hipotético deductivo, el cual es un
instrumento para el desarrollo de investigaciones llamado también cuantitativo, debido a que
permite descubrir y explicar determinadas situaciones a través de proposiciones hipotéticas

generales, es decir trata de estudiar la realidad a partir de informacién estadistica.

En tal sentido este tipo de estudio a los agronegocios dedicados a la explotacion de la
fruticultura, tiene como fin elaborar el diagnéstico de la realidad a través del analisis de los

resultados a fin de formular el Plan Estratégico de Comercializacion.

2. Tipo de Investigacion

La investigacion se realizd en base al tipo correlacional ya que se estudia el impacto entre
dos variables en el fendémeno estudiado, asi también se enfoca como un estudio descriptivo ya
que se describe como se manifiesta el problema determinado y cuales son sus posibles causas,
mediante el analisis de las diferentes variables planteadas y su relacién entre ellas.

Con base a lo anterior, en el desarrollo de esta investigacion se utilizd la técnica de recoleccion
de informacién a través de la herramienta de investigacion que es el cuestionario y la entrevista

estructurada.
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El cuestionario se efectud en dos fases, en la primera con los propietarios de los agronegocios y
y en la segunda se dirigi a los consumidores; con el fin de conocer a través de cada pregunta
las tendencias, los gustos y preferencias asi como de la disposicion y capacidad de los
agronegocios ante tal situacion. Lo antes expuesto se realizd con el fin de interrelacionar las
diferentes respuestas en un analisis que permita disefiar el plan de comercializacién partiendo

de las variables reales de la situacion actual

3. Determinacion del Area Geografica

El estudio se realiz6 en los agronegocios fruticolas de El Salvador, inscritos en la Direccién

General de Agronegocios del Ministerio de Agricultura y Ganaderia. (Anexo No.1)

4. Determinacion del Universo y la Muestra
El universo que conformé la investigacion estuvo segmentado de acuerdo a las areas de
interés:

a) Propietarios del Agronegocio.

b) Consumidores.
c) Distribuidores.
d) Competencia

a) Propietarios de Agronegocios

La poblacién en estudio es de caracter finita, y la constituyeron todos los agronegocios
fruticultores inscritos en el Ministerio de Agricultura y Ganaderia en la dependencia de la

Direccion General de Agronegocios, 11 en total . Segun el Anexo No.1

b) Consumidores

Se hizo un muestra de 25 clientes debido a que no se tiene un estandar establecido por cada

agronegocios ya que el flujo de sus clientes depende de la fruta estacional, de los periodos de
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vacaciones donde los salvadorefios en el extranjero visitan el pais, o bien depende también de

la demanda que las frutas frescas y deshidratadas tengan en el pais de exportacion

c) Distribuidores

Se hizo una guia de entrevista al principal distribuidor y exportador de los agronegocios que es el
Vista Hermosa, S.A. DE C.V. el cual se dedica a la exportacion de frutas en estado natural y

deshidratadas y ademas es el Unico que tiene su comercializacion al exterior, bien disefiada.

d) La Competencia del Agronegocio Exportador

Se pas6 una entrevista estructurada a la competencia, que son dos empresas agroexportadoras
del sector formal de las pequefias y medianas empresas, esto con el fin de identificar las
amenazas a las que estan sujetos los agronegocios, asimismo conocer de las oportunidades del

mercado potencial que ésta visualiza de acuerdo a sus planes y procedimientos implementados.
5. Técnicas e Instrumentos de Investigacion.

a. Observacion:

Se hizo con el propdsito de elaborar un diagndstico preciso de las condiciones de la

comercializacion de las frutas que ofrecen los Agronegocios.

b. Entrevista:

La entrevista permitié determinar en forma profunda las opiniones proporcionadas por
parte de los distribuidores y competidores de los agronegocios a fin de determinar de
forma mas clara las amenazas y las oportunidades que tienen los agronegocios que aun

no se dedican a la exportacion.

c. Encuesta:

Se realiz6 a través del instrumento del cuestionario, pues es el de mayor utilizacion en la

recoleccion de datos y consistid en un conjunto de preguntas respecto a una o mas
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variables a evaluar para la investigacion; habiéndose disefiado un cuestionario
estructurado con preguntas abiertas, cerradas y de varias opciones dirigidos a los
agronegociantes y a los consumidores de los agronegocios fruticolas. En el cuestionario
se solicito la informacion basica y necesaria de acuerdo al objetivo de la investigacion.
(Ver Anexo No.3)

6. Tabulacién y Anélisis de los Datos.

La informacion recolectada se sintetiz6 en cuadros de doble entrada mediante frecuencias

absolutas y relativas la cuales se analizaron de forma individual a fin de poder posteriormente
relacionarlas entre si de acuerdo a las variables en estudio para formular el diagndstico de la
investigacion. El procesamiento se hizo en cuadros de Excel para facilitar el analisis

estadistico de cada variable

Posteriormente a la tabulacion e interpretacion de los datos recolectados en la investigacion
se presentaron los principales hallazgos de acuerdo a la segmentacion de la investigacion y

se procedio a establecer las conclusiones y recomendaciones pertinentes.

C. Situacion Actual de los Agronegocios Fruticolas.

Los agronegocios encuestados estan ubicados en la zona central del pais, y en su mayoria
se dedican al cultivo de frutas y hortalizas, sin embargo, los mayores ingresos los obtienen del
cultivo y comercializacion de frutas de origen nativas mas bien conocidas como criollas, sin
embargo debido a los bajos precios de este mercado fruticola influenciado por la internacion
de frutas transgénicas de Guatemala, éstos a veces ven reducidos sus esfuerzos en el
mercado local, sin embargo, tiene mayor expansién u oportunidades en el mercado
internacional es decir, en el &mbito de las exportaciones, ya que la mayoria de agronegocios
encuestado manifesté que su produccion se la venden a los comercializadores grandes
quienes se encargan de preparar los productos para exportarlos a los Estados Unidos y

Canada.
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No obstante, de acuerdo a la entrevista con el Lic. lvan Borja Director de la Direccion General
de Agronegocios manifestd que el gobierno a través de su plan de Reactivacion del Agro le
estd dando mayor énfasis al cultivo de frutas no tradicionales es decir aquellas ajenas al café,
la cafia de azucar y el afiil, lo cual ha traido consigo una inversién fuerte en capacitacion
hacia los agronegociantes los cuales son agricultores en pequefio que no cuentan con
grandes estructuras pero si con gran potencial de explotacién en el area de los cultivos no
tradicionales y por ende de frutas con alto valor nostalgico.

También a los agronegocios se les ha dado apoyo financiero a través de FANTEL y también
directamente del MAG, quienes a través de la semilla mejorada y organica han contribuido a
que muchos agricultores pequefios estén produciendo cantidades considerables para proveer
tanto al mercado local como a la demanda de los distribuidores y comercializadores de frutas
y verduras con fines de exportacion

También en apoyo a las gestiones agricolas de los pequefios agricultores de la zona central,
el gobierno en acuerdo con la Banca Privada, esta otorgando créditos agricolas con garantia
de cosecha, méas bien conocidos como Créditos de Avio.

En cuanto al apoyo mercadotécnico éstos lo obtienen a través de la Camara Salvadorefia
para el Agro (CAMAGRO) quien conjuntamente con los propietarios de los agronegocios
patrocinan en las paginas web los diferentes contactos para que los clientes del exterior

puedan localizarles.

Se determin6 que los agronegocios cuentan con poca capacidad productiva y ademas no tienen
una administracion que les permita visualizar sus expectativas de expansion en el mercado, pese
a las grandes oportunidades con que cuenta ya que existe un mercado potencial envidiable
pues la mayoria de los productos son demandados por los salvadorefios en el extranjero y los
pagan a cualquier precio.

La mayoria de los agronegocios estan a cargo de personas naturales y de personas juridicas,
éstas han recibido algunas capacitaciones en lo relativo al &rea de mercadotécnica como parte
del apoyo institucional al desarrollo de los Agronegocios impulsado por el Ministerio de

Agricultura y Ganaderia a través de la Direccion General de Agronegocios.
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Se puede agregar que los agronegocios cuentan con una gran ventaja competitiva ya que tienen
apoyo del gobierno para poder desarrollar y promocionar sus productos, ya que a través de la
DGA, se realizan ferias de productos agricolas en las cuales éstos tienen la oportunidad de
mostrar a sus clientes potenciales la diversidad de variedades de frutas tropicales asi como su

nueva presentacion para la exportacion: que son las frutas deshidratadas.

1. Recursos y Atractivos

Los agronegocios cuentan con recursos naturales los cuales son las tierra'y el servicio de agua
ya que por las zonas de cultivo se tienen mantos acuiferos desarrollados los cuales permiten la
construccion de sistema de riego, con lo cual los Agronegocios riegan sus frutas durante todo el
afo, tratando de crear el ambiente ecoldgico y natural para las plantaciones, en tal sentido es
una de las ventajas que tienen. Asimismo los agronegocios del pais cuentan con un clima
tropical lo cual permite que ciertas cosechas se den a lo largo del afio a base de riego.
a. Recursos tecnoldgicos con los que cuenta el sector de la agronegocios.

La estructura de los agronegocios cuenta con el apoyo de especialistas en bioquimica

del Ministerio de Agricultura y Ganaderia a través del Centro de Tecnologia

Agropecuaria  (CENTA), la cual se encarga de hacer los analisis de los diferentes

hibridos orgénicos para la produccion de frutas criollas mejoradas y de frutas exoticas

las cuales se generan por injerto.

Asi también, cuenta con el amplio estudio de suelos y riegos a fin de mantener las

cosechas de forma continua sin necesidad de fungicidas y abonos quimicos para

obtener mejores especies.

b. Recursos Mercadologicos

b.1.Participacion en Ferias y Mercados Locales

La Direccion General de Agronegocios en coordinacion con las municipalidades de cada
localidad ha logrado establecer dentro del mercado o de los parques principales un local
donde se comercializan directamente las frutas y verduras producidas por los
agronegociantes
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El Centro de Ferias y Convenciones, también constituye un centro de promocién y
reconocimiento a nivel nacional e internacionales de los agronegocios a fin de hacer
demostraciones de los avances y de la calidad, higiene y confiabilidad alimenticia con

que cuenta sus frutas y verduras producidas con apoyo de la tecnologia agricola.

b.2. Comercio informal

La actividad econdmica de los agronegocios se da en su mayoria por el comercio
informal, el cual esta constituido por los negocios pequefios de los mismo agricultores
los cuales ofrecen los mas variadas frutas y verduras en los cuales se pueden
mencionar: naranjas, limones criollos, mandarinas, guineos, noni, anonas, mamey,etc.

También se cuenta con los mercados municipales en los cuales se comercializa este tipo
de frutas a buenos precios en funcién de la competitividad con las frutas y verduras
guatemaltecas. Cabe mencionar que debido a la informalidad de la situacion muchas
veces ni tan siquiera se puede identificar que se trata de un agronegociante el que esta

vendiendo.

2. Factores que determinan la demanda de los productos fruticolas

Al analizar el fenémeno nostalgico que tienen las frutas tropicales de El Salvador, se
encuentran que estan presentes todas las caracteristicas de un mercado tales como los

variables sociales, psicoldgicas, economicas e institucionales.

a.1. Variables sociales
Los agronegocios estan conscientes de que sus productos tiene que ser posicionados a las
nuevas generaciones a fin de transmitir a éstas, la conservacion de las especies nativas de
El Salvador, asi como también el comer sano sin productos quimicos que contenga
preservantes y endulzantes, asi también incide la costumbre de las personas que habitan en
los pueblos de consumir frutas frescas y sin refrigeracion y por ende cultivadas en un

ambiente organico.
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Sin embargo esta forma de pensar y de actuar se ha ido cambiando en la medida que los
campesinos han emigrado a la capital 0 a las cabeceras departamentales, donde la comida
rapida y los restaurantes de comida mexicana se han posicionado en los consumidores por
lo que el habito de consumo de productos naturales se va limitando, sin embargo cabe
mencionar que estas frutas que no son aprovechadas en el mercado nacional, los
compatriotas las desean, en tal sentido, los distribuidores y comercializadores de frutas
aprovechan esta ventaja competitiva para expandir sus ventas en el exterior.(Anexo 2,

Pregunta 9y 12)

a.2. Variables econémicas.
Los agronegocios cuentan con un financiamiento especifico para sus labores agricolas,
proporcionado por los bancos del sistema financieros, lo cual les permita poder cosechar en

el momento oportuno. Esto se debe a politicas establecidas por las instituciones financieras.

a.3. Variable psicoldgica
El consumo de frutas tropicales y criollas esta intimamente ligado con los compatriotas que
residen en el extranjero y que debido a sus raices culturales y de consumo, extrafia las frutas
propias de la region. Es aca donde radica la importancia de las frutas deshidratadas, las
cuales sin tratamiento quimico pueden conservarse por mayor tiempo para consumirlas y por
ende también facilitan exportarlas; segin los comentarios obtenidos en la encuesta

institucional. (Anexo 2. Preguntas 2, 3 y 12)

a.4. Variable Institucional

En cuanto a las politicas que regulan la actividad agricola , los Agronegocios reciben apoyo
directo del Ministerio de Agricultura y Ganaderia y del CENTA, pues se han desarrollado
técnica y mercadotécnicamente a través del plan de Reactivacion del Agro, impulsado por el
Gobierno de El Salvador(Anexo 2, Pregunta No.10 y 22).
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D. Situacion Actual de la Mercadotecnia en los Agronegocios

De acuerdo a la investigacion que se realizd se pudo determinar que la situacion de los
agronegocios tienen una gran necesidad de contar con el apoyo mercadotécnico para la
promocion de sus productos, ya que actualmente solo poseen el apoyo de la DGA y la

promocion y publicidad que hacen los grandes competidores encargados de la exportacion.

1. El mercado meta

El mercado meta esta definido segun la investigacion de campo a los consumidores de frutas
tanto locales como extranjeros ya sean estos visitantes de mercados municipales, ferias, vy

supermercados (Ver Anexo 2 Pregunta No.8)

En tal sentido se encuest6 a los consumidores a fin de determinar sus gustos y preferencias de
las frutas frescas y deshidratadas y para tal efecto se les hizo a las amas de casa entre los 25 y
40 afios, por lo que el mercado meta estd constituido por aquellas personas que estan
interesadas en consumidor frutas frescas y deshidratas con altos contenidos de vitaminas y por
ende organicas, por que la frecuencia de consumo puede ser diaria 0 semanal. (Ver Anexo 3
Pregunta 2,6,8y9).

2. Producto

Los agronegocios fruticolas ofrecen sus productos agricolas en los mercados locales, en ferias
promocionadas por la DGA y también los ofrecen a los grandes comercializadores de frutas
frescas y deshidratadas que son los que se encargan de las labores de exportacion (Ver Anexo
3, Pregunta No. 7), por lo general estos productos estan incluidos en la dieta alimenticia por lo
que el mercado meta lo constituyen los consumidores informados del poder alimenticio y
nutritivos de las frutas frescas y deshidratas , en funcion de lo anterior el consumo de éstas

oscila entre diario y semanalmente (Anexo 3, Pregunta No.1y 8)
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Las principales frutas que ofrecen éstos son los citricos, el mango , mamey y los arrayanes, por
otra parte también las frutas deshidratadas han tenido mucha aceptacién en el mercado local y
regional en un 64% segun la investigacion de campo dirigida a los agronegociantes; ya que
también les han significado mayores ventas. (Anexo 2, Pregunta No.1y 2 y Anexo 3, Pregunta
No.2y3 )

Asimismo los agronegocios ofrecen productos de calidad, con higiene comprobable y de orden
natural; lo cual trae consigo una gran aceptacion por parte del cliente, también otro de los
aspectos importantes por el cual son aceptadas las frutas de los agronegocios es debido a la

variedad, valor nutritivo, sabor y precio (Ver Anexo 2, Pregunta No.3 y Anexo 4. Pregunta No.1)

Ademas, se pudo constatar que los agronegociantes ofrecen frutas criollas naturales o
modificadas a través de injertos en los diferentes formas y presentaciones ya sean éstas
deshidratadas o frescas, buscando asi cumplir con los requerimientos y necesidades del cliente,
por otra parte, la demanda de frutas por parte del consumidor es significativa debido a las
propiedades de las bienes ofrecidos (Ver Anexo 2, Pregunta No. 2,3 y 4 y Anexo 3, Pregunta
No.2y 3)

De acuerdo a la investigacion las frutas mayormente demandadas se muestran en el Cuadro
No. 1 las que se estan ofreciendo al mercado en forma deshidratada ya que los clientes la

demandan.

Los agronegociantes determinan los gustos y preferencias de sus clientes a través de las
encuestas que éstos realizan en las ferias de Agronegocios asi como también por medio de
buzones de sugerencias en los principales supermercados donde comercializan sus frutas
(Anexo 2, Pregunta No. 6). Ademas la aceptacion que han tenido de parte de los consumidores
de las frutas deshidratadas es mucha, ya que éstas son mayormente demandadas por personas
con regimenes de dietas principalmente en los supermercados y en las ferias (Anexo 3,

Pregunta No.6y 7)
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Cuadro No.1

Frutas que mas prefieren los clientes.

Alternativa F. %
Papaya 5 45.5%
Jocote criollo 11 100%
Coco 10 90.9%
Marafion 9 81.8%
Naranjas 5 45.5%
Guayaba taiwanesa 3 27.3%
Granadilla 3 27.3%
Sandia 7 63.6%
Mandarinas 9 81.8%
Limones 11 100%
Otras. Noni 1 9.1%

Fuente: Anexo 2 Pregunta No. 4

La presentacion de las frutas deshidratadas que mas prefieren los consumidores es la bolsa ,
también las bolsas plasticas de 10 unidades, asi como también la bandeja plastica, las cuales
poseen la caracteristica de ser manejables e higiénicas principalmente en los supermercados

donde se comercializan este tipo de frutas (Anexo 2, Pregunta No. 13)

Pese a que la mayoria de consumidores esta conforme con la presentacion de las frutas frescas
y deshidratadas actual, éstos sugieren en un 27% del censo a consumidores que seria
recomendable que el empaque de éstas fuera ecoldgico o bien en bandeja térmica que permita
mantener la humedad y la frescura de las bienes comercializado  (Anexo 3, Pregunta No. 4 y 5)
No obstante, los agronegociantes en pequefio y los agroexportadores utilizan las bolsas

plasticas y bandejas térmicas, de preferencia para comercializar sus productos, sin embargo los
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consumidores expresaron en la encuesta que seria aconsejable que fuera un empaque
ecoldgico que colaborara con los fines de preservaciéon del medio ambiente. (Ver Anexo 2,

Pregunta 13 )

Por otra parte es significativa la aceptacién por parte de los clientes, de las nuevas
presentaciones de frutas ya sean naturales o deshidratadas; pues éstas son mayormente

manejables y contiene alto contenido vitaminico (Anexo 5, Pregunta No.5)

3. Precio

De acuerdo a la investigacion los precios de las frutas que comercializan los agronegocios son
accesibles para los diferentes nichos de mercado atendido, debido a que estos bienes no
necesitan de un proceso de transformacion; pues la mayoria de frutas solamente necesitan de
limpieza y de una bolsa de plastico para entregarlas, lo cual permite que estén al alcance del
consumidor, asi también el precio se ve influenciado por la temporada de cosecha, pues ayuda

aque haya una oferta suficiente (Anexo 2, Pregunta No . 11).

Por otra parte los agronegocios tienen una ventaja diferencial de sus productos que comercializa,
la cual consisten en que debido a la demanda que existe por frutas criollas ya sean éstas
frescas o deshidratadas la mayoria de consumidores nostalgicos estan dispuestos a comprarlas

independientemente del precio (Anexo 2, Pregunta No. 12)

Es importante mencionar, que los agronegocios no cuenta con un modelo o un procedimiento
estandarizado, para la determinacion de los precios, segun lo expresaron en las encuestas y en
la entrevista estructurada (Ver Anexo 5,Pregunta No.3) También los consumidores mencionan
que los precios de las frutas en sus diferentes presentaciones son accesibles, debido a la
diversidad de frutas, asi como a la rotaciéon de las cosechas gracias a los avances de la
tecnologia agricola, lo cual permite ofrecer al consumidores variedad y calidad a precios
accesibles.
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También en opinién de los propietarios de los Agronegocio, manifestaron que necesitan de un
plan estratégico de comercializacion, que les permita  dirigir su plan de accién y decision a
través de una adecuada asignacion de precios que les dé apertura a nuevos mercados a través
del incremento de las exportaciones o bien mediante el buen disefio de un sistema de costos, el
cual es parte del plan estratégico, que colabore a conocer de forma fiable el costo de los bienes

producidos y comercializados. (Anexo 2, Pregunta 20, 21y 23).

Ademas, de acuerdo a la encuesta que se pas6é a los consumidores, éstos en cuanto al precio
manifiestan que son accesibles lo cual se debe en alguna medida a los factores de cosecha,
vulnerabilidad de descomposicion de la frutas, entre otros (Anexo 3, Pregunta No.10)

Sin embargo, de acuerdo a la entrevista dirigida a los distribuidores éstos expresaron que no
cuenta con politicas para desarrollar nuevos productos ya que con los frutas criollas es
suficiente, para atender al mercado, ya que son éstas las que mayormente demandan los

salvadorefios en el exterior (Anexo 4, Pregunta No.2)

También, los agronegocios deberan tomar en cuenta que tienen que mejorar sus variedades
fruticolas en cuanto a la calidad y sanidad vegetal, ya que son las principales caracteristicas
por lo que son aceptados, es decir, son organicas(Anexo 4 Pregunta 3 ); también tienen que
apoyarse de la tecnologia agricola, de tal forma, que el consumidor, siempre se le provea de la
fruta que necesita, ya que muchas de éstas son estacionales o por determinado periodo de

tiempo en el afo

4. Plaza

De acuerdo a la investigacion los medios que estos utilizan para llevar las frutas frescas o
deshidratadas a los consumidores es a través de la venta personal, y de las ferias en un 41% ,
sin embargo, tienen la venta a través del internet sélo dos agronegocios de los encuestados.
(Anexo 2, Pregunta No. 7)

La comercializacion de sus productos la realizan frecuentemente en los mercados de la localidad

0 en los lugares asignados por la municipalidad de los departamentos donde se encuentran, en
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ferias instaladas, bajo el lema o slogan, el cual dice asi: “Feria de Productos Agricolas”
(Anexo 3, Pregunta 7 y 14; Anexo 3, Pregunta No.9) o bien en algunas ocasiones en la Feria del
Agro, que se desarrolla en los pabellones de la Feria internacional de El Salvador, la cual nacio
con la idea de promocionar los productos étnicos y dar a conocer a los consumidores nacionales
y extranjeros de las variedades de productos agricolas con que se cuenta.(Anexo 2, Pregunta

No.15)

Los clientes mas frecuentes de los agronegocios son segun la investigacidén los clientes
revendedores que basicamente son los vendedores mayoristas de los mercado locales con el
71% y los distribuidores que solo hay uno que representa del 7% por otra parte buen porcentaje

de los clientes de estas empresas lo representan los turistas (Anexo 2, Pregunta No. 8)

Los agronegocios también le venden a mayoristas, revendedores y detallistas; asi como también
suplen pedidos a los comercializadores grandes conocidos mas bien como exportadores de
frutas y verduras, ya que los agronegocios pequefios debido a su falta de liquidez a veces
prefieren venderlo en el mercado local mas grande de frutas y verduras (La Tiendona)yno a el
agronegocios exportador. Debido a que solo uno de los agronegocios fruticultores es el
exportador, éste tiene una gran posibilidad de expansion 'y de cubrir su mercado potencial en el
exterior, ya que a través de la DGA éstos hacen el contacto con los compradores y efectian un
enlace entre el productor y el distribuidor mayorista quien le compra toda su cosecha a buen
precio, sin embargo debido a que los agronegociantes poseen muy poca informacién y apoyo
para la exportacion de sus frutas frescas o deshidratadas en su mayoria no pueden hacerlo

(Anexo 5 Pregunta No.4 ).

Los agronegocios un 91% , cuenta con la expectativa de exportar sus frutas frescas y
deshidratadas al exterior para tal efecto cuentan con el apoyo de la DGA, sin embargo ésta no
del todo, es tan efectiva ya que a la fecha solo un agronegocio ha podido penetrar éste mercado
potencial de Estados Unidos quedando pendiente aun por penetrar Canada y Europa (Anexo 2,

Pregunta No. 9)
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Segun la guia de entrevista al principal canal de Distribucion el Agronegocio Vista Hermosa del
Norte, S.A. DE C.V., éste expres6 que la situacion actual de los agronegocios es dificil pues
en la mayoria no pueden producir grandes cantidades por lo que es necesario que se unan para
cubrir la demanda de los pedidos en el exterior, lo cual indica que si todos los pequefios
agronegociantes se unen lograria mayores oportunidades de venta y por ende precios

competitivos (Anexo 4, Pregunta No.1)

De acuerdo a la entrevista sostenida con el principal distribuidor de los agronegocios, también
cultiva frutas criollas, menciona, que es necesario que los agronegocios se asocien de forma
tal, para que pueden ser competitivos en precios y productos, ya que en la mayoria de los casos
los agronegocios en pequefio deciden vender sus frutas en los mercados locales y no venderlos
a los distribuidores debido a que prefieren el dinero en efectivo, sin importar que pierdan sus
margenes de utilidad, por lo que si se necesita un plan que permita hacerlos competitivos (Anexo
4, Pregunta No.4)

5. Promocion

De acuerdo a la investigacién de campo se deduce que la promocion para los productos
fruticolas es limitada o casi nula , debido a que éstos sdlo cuentan con la proporcionada por la
Direccion General de Agronegocios, ya que no cuenta con los recursos suficientes para hacer las
diferentes promociones, pues solo se promocionan a través de las ferias, y de las cufias
publicitarias ya sean radiales o televisivas que la DGA promueve en los medios de gobierno o en
algunos canales y emisoras con mayor audiencia. Ya que segun la encuesta éstos expresaron
que la unica forma de promocionarlo es a través de las ferias, y de las ventas a los exportadores
quienes tiene publicidad no pagada para ellos. (Anexo 2, Pregunta 14 y 16).

También los agronegocios debido a la falta de promocion no pueden diferenciar adecuadamente

sus productos que cultivan y comercializan en tal sentido, solo pueden darse cuenta de esta
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necesidad en los ferias de Agronegocios y no por otro medio mas eficaz que les permitan ser

competitivos (Anexo 2, Pregunta No.15)

Por otra parte los agronegociantes estan conscientes que necesitan posicionar sus frutas en las
diferentes presentaciones en la mente del consumidor con el proposito de aumentar la demanda
de los mismos,(Anexo 2, Pregunta No.18 y 19) por lo que es necesario la creacion de una marca
y de un slogan, que los identifique, ya que en la mayoria de los casos se asocian o colaboran
de forma conjunta para las cufias radiales y televisivas de la DGA , en las cuales no se diferencia

el uno del otro.(Lic. Ivan Borja, Director de la DGA. Entrevista Personal, 20 de Junio del 2007 ).

También los agronegocios no cuentan con planes de comercializacion que les permitan
promocionar y posicionar sus productos en los mercado potenciales, con el propésito de
redireccionar sus ventas, buscar nuevos mercados, y por ende enfrentar la competencia de las
grandes empresas multinacionales. (Anexo 2,Pregunta 23 ). Por otra parte, éstos no utilizan
ninguna estrategia de mercadotecnia que les permita incrementar la demanda de sus productos
pues no tienen el recurso econdmico ni técnico para hacerlo, pues lo general éstos trabajan
asesorados por la DGA asi como también no cuenta con planes promocionales que les
permitan lograr mayores indices de ventas; tales como el incremento en las exportaciones a
Norte América los cual les permitiria mejor sus costos debido a las cantidades. (Anexo 2,
Pregunta No. 21, 23y 24 ) (Anexo 4 , Pregunta No.6)

Cabe mencionar que los agronegocios por lo general no cuenta con la capacidad para
presentar su productos a través de muestras o degustaciones; sin embargo es necesario que lo
hagan, ya que asi podran dar a conocer sus productos con sus caracteristicas naturales de
forma tal, que logren cubrir los mercados potenciales aun no cubiertos en el &mbito nacional,
ya que actualmente solo el Unico agronegocio exportador puede hacerlo. (Anexo 4, Pregunta
No.5)

Ademas es importante que los agronegocios no solo dependan de la promocion del gobierno a

través de las ferias impulsadas, sino mas bien contar con un soporte individual que les permita
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fortalecer la relacion entre el consumidor y ellos a fin de identificar las necesidades futuras de
éstos y por ende innovar sus productos fruticolas (Anexo 2 ,Pregunta No. 21y 22 )

Los agronegocios estan conocedores que no estan aprovechando las posibilidades de
expansion en el exterior debido a que no tienen la capacitacion suficiente para poder hacerlo,
asi también no cuenta con los fondos necesarios asi como del apoyo de la Direccion General
de Agronegocios, ya que segun lo expresado no a todos los agronegociantes se les

proporcionan los contactos de venta directa en el exterior. (Anexo 2 , Pregunta No. 17)

6. Competencia

Se refiere para este estudio a los comercializadores grandes de frutas y verduras que se
dedican directamente a la exportacion de frutas y verduras ya sean éstas frescas o
deshidratadas, esta informacion se obtuvo a través de una entrevista estructurada al
agronegocio Vista Hermosa del Norte, S.A. DE C.V.(Anexo 5) el cual es el agronegocio mas
grande y dedicado a la exportacion de estos bienes fruticolas. Los resultados obtenidos son los
siguientes:

+¢ Estrategias de productos

Ofrece todo tipo de frutas y verduras frescas y deshidratadas a precios cdmodos y con

altos estandares de calidad e higiene, ya que para efectos de exportacion los

requerimientos son exigentes a fin de poder entrar a mercados controlados. También se

cuenta con la ventaja competitiva de proveer al cliente de lo que necesita de acuerdo a

sus gustos y preferencias. (Anexo 5, Pregunta No.1y 2)

+» Estrategias de Precios
Los precios los fija de acuerdo a los costos de cosechas o bien toma como parametros
los precios a los cuales oferta la competencia, asi como también aprovecha las
oportunidades de demanda del mercado local de acuerdo a la etapa del afio, asi como
también buscan disminuir en medida considerable sus costos de comercializacion, lo

cual les ayuda a ser competitivas en los precios. Por otra parte también el gobiernos le



*

55

da apoyo para que sus cosechas no sean tan costosas por lo que en algunas ocasiones
le subsidia a través de semilla mejorada o de semillas certificadas a fin de mejora la

variedad de frutas (Anexo 5, Pregunta No. 3)

Estrategias de Plaza

Los productos se comercializan en el lugar donde se cosechan ya sean en los
mercados locales 0 muy eventualmente en ferias 0 en supermercados. Pues en la
mayoria de los agronegocios que exportan estos lo hacen a través de un contacto
directo que tiene la DGA con los clientes mayoristas lo cuales compran a buen precio las

cosechas completas. (Anexo 5, Pregunta No. 4)

Estrategias de promocion

No cuenta con promociones de ventas ni planes de mercadeo que permitan realizan una
publicidad formal, pues solamente aprovecha la del gobierno a través de cufias radiales
y las televisivas para el patrocinio de sus ferias del agro. También es importante recalcar
que para que este agronegocio tenga una mayor expansion es necesario hacer
publicidad y promocion con el propésito de posicionarse en la mente de los

consumidores .(Anexo 5, Pregunta 5)
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7. Andlisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de los Agronegocios

Fruticolas.

Fortalezas

Oportunidades

. La buena calidad y el valor nutritivo de las
frutas, es la caracteristica principal por la
que el cliente compra los productos.

. El precio razonable es accesible a los
diferentes estratos sociales, ya que son un
producto de la canasta basica

. Se da preferencias a la produccién con base

a pedidos.

. Aumenta el consumo de frutas con valor
nostalgico en los periodos vacaciones,
donde los compatriotas visitan nuestro pais.
. Ofrecen variedades de frutas tanto frescas
como deshidratadas debido a las
condiciones de clima del pais.

Las frutas deshidratas no pierden sus
propiedades nutritivas en el proceso de
deshidratacion, mas bien conservan su olor,
sabor y color
. Son productos organicos no llevan quimicos,
ni preservantes ni endulzantes ni colores

artificiales

. Crecimiento y apertura de nuevos mercados

para incrementar las ventas tanto nacionales

como extranjeras.

. Implementacion de técnicas y lugares para

capacitacion en fitotecnia.

. Existencia de instituciones de apoyo en el

area financiera y técnica, a las que algunos
agronegociantes pueden optar, tales como
la DGA y el CENTA y el Sistema Financiero.

. Fomentar la asociatividad de los pequefios

agricultores a fin de obtener mayor
representatividad en el sector de la

exportacion.

. Cuentan con productos aceptados por el

consumidor

. Sus productos no requieren costos de

fertilizantes ni pesticidas debido a que son

totalmente organicos

. Las frutas deshidratadas y las frescas

cuentan con altos niveles alimenticios por lo
que son recomendadas para todas las

personas.
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Debilidades

Amenazas

. Dificultad para tener acceso al crédito por
parte de todos los agronegocios.

. Falta de un lugar estratégico para la venta

de sus frutas y verduras ya que solo pueden

contar con los espacios que les asignan las
Municipalidades de cada departamento.

. Capital de trabajo limitados

. Escasa asesoria técnica y agricola para el
desarrollo de especies mejoradas

. Poca Promocion

. Poca publicidad para dar a conocer las
variedades de frutas con que cuentan

. No hacen estudios de mercado, solamente
se quedan con la informacién que hace la
DGA realiza a efecto de medir la situacién
de mercado en general para todos los

agronegocios.

Elevadas tasas de interés del sistema
bancario.

Fuerte competencia de otras empresas
del sector agricola con mayor
capacidad financiera para la
exportacion.

Falta de informacion respecto a
politicas gubernamentales en cuanto a
los incentivos de exportacion.

La competencia de frutas
guatemaltecas la cuales son mas
baratas, aun que de menos valor
nutricional.

Los cambios arancelarios del gobierno
en cuanto a las exportaciones de
alimentos, tales como los beneficios
que se han logrado con el Tratado de

Libre Comercio con Estados Unidos.
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E. Conclusiones y Recomendaciones
Como resultado del anélisis de la informacién obtenida en la investigacion de campo de la
situacion actual encontrada en los agronegocios fruticultores inscritos en la Direccion General de
Agronegocios, dependencia del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, se enuncian las siguientes

conclusiones y recomendaciones.

Conclusiones

1. La innovacion en las variedades de frutas cosechadas asi como el apoyo de la
tecnologia agricola para estos cultivos, son importantes para la penetracion en nuevos
mercados; ya que las diferenciaciones que implementan los agronegocios es
determinante para mantener la competitividad en el sector, asi como también

satisfacer la necesidades, gustos y preferencias del cliente.

2. Se determind que la forma de asignar el precio a los productos, en su mayoria toman
como base los precios de la competencia de su mercado local o bien los costos de la
cosecha, es decir, no hay un modelo a seguir. Lo anterior ocasiona en alguna medida
una desbalance en la recuperacion de sus costos en la mayoria de veces, ya que no
recuperan la cantidad que deberian, sin embargo buscan ser competitivos a través de

los precios accesibles.

3. Se comprobd que los agronegocios no cuentan con un establecimiento propio o
alquilado de forma permanente para comercializar sus producto, ya que las ofrecen por
lo general en el mercado de la localidad o bien en las Ferias patrocinadas por la
Direccion General de Agronegocios. También, se observé que el canal de distribucion
que utilizan los agronegocios pequefios es a través de los agronegocios grandes

quienes son los que compran sus frutas para la exportacion
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4. Los agronegocios no cuentan en su mayoria con una adecuada promocion de sus
productos por que solamente se limitan a las ferias de la Direccion General de
Agronegocios o bien a las ferias del Agro de su localidad, lo cual en alguna medida les
limita posicionarse en la mente del consumidor asi también conocer las necesidades

del consumidor lo cual le permitiria aumentar su nicho de mercado

5. Con relacién al mercado atendido la mayoria de agronegocios solo es el mercado
nacional a través de los mercados locales y las ferias de Agro que impulsa la DGA;
pues solamente uno de los agronegocios inscritos el que desarrolla actividades de
exportacion. Sin embargo, los deméas agronegocios no han podido desarrollarse en el

mercado internacional y ademas no cuentan con la asesoria técnica para hacerlo.

6. Se determind que las acciones de comercializacion que emplean los agronegocios
para posicionarse del mercado son: la presentacion con empaque ecologico ,el precio

accesible, la buena calidad y el ser un producto 100% natural , es decir organico.
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Recomendaciones

1. Se debe mantener la buena calidad de las frutas tanto frescas como deshidratadas a fin
de obtener la apertura de nuevos mercados y mantenerse en los actuales. asimismo
deber planificar las actividades de diferenciacion de los productos y variedades con el

propdsito de cubrir las expectativas en cuanto a gustos y preferencias de los clientes.

2. Los agronegocios deben analizar sus politicas de precios, estableciéndolos de manera
que sean mas competitivos y de mayor beneficio de tal forma de lograr mantenerse en

el mercado extranjero y nacional

3. Los agronegocios fruticolas  deben contar con un lugar estratégico para la
comercializacion de las diferentes frutas tanto frescas como deshidratadas y de esa
manera hacer mas efectiva esta actividad. Asimismo se debe mantener el canal de
distribucion utilizado (productor a consumidor) sin dejar la posibilidad de tomar en
cuenta la implementacion de un intermediario para hacer mas dinamica la

comercializacion.

4. Los agronegocios deben implementar otros tipos de promocion como descuentos,
precios razonables, muestras, ferias con apoyo de la municipalidad del agronegocios,

entre otros, para atraer nuevos clientes e incentivar las exportaciones

5. Los agronegocios fruticultores deben unir esfuerzos para llegar a mercados no
explotados y ampliar sus operaciones, para esto necesitan lograr el apoyo de
instituciones como la Direccidén General de Agronegocios del Ministerio de Agricultura

y Ganaderia.

6. Explotar las caracteristicas de las frutas en cuanto a presentacion, precios, calidad y

nuevas variedades a fin de innovar en el mercado nostalgico de los Estados Unidos.
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Por lo que es necesario que los agronegociantes cuente con un plan estratégico de

comercializacion que les permita alcanzar sus metas y objetivos.
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CAPITULO III.

DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIIALIZACIC')N PARA LA
COMPETITIVIDAD DE LOS AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN LA
DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS(DGA).

A. CONSIDERACIONES GENERALES
Con este capitulo se pretende proporcionar a los propietarios de los Agronegocios fruticolas, los
elementos basicos de comercializacion que les permita ser mas competitivos en el mercado en el
cual se desenvuelven, tomando como punto de partida la elaboracion de planes, politicas y
estrategias, lo cual implica definir la mision, vision, objetivos y politicas que facilitaran la
estructura del Plan Estratégico de Comercializacion que estard fundamentado en la Asociatividad
entre los diversos agronegocios del pais y que por ende que reciban apoyo del Ministerio de

Agricultura y Ganaderia.

e Importancia

Con el Plan Estratégico de Comercializacion se pretende fortalecer administrativamente a los
agronegocios fruticolas inscritos en la Direccion General de Agronegocios, ya que con esto se
contribuira al incremento de las exportaciones en el sector de frutas no tradicionales y ala
generacion de mas fuentes de trabajo, en la medida en que aumente la demanda de estos
productos, haciendo uso de las herramientas del Plan Estratégico que promueva los

productos agricola en el sector fruticola nivel nacional e internacional.

B. OBJETIVOS.

1. General
Disefiar un Plan Estratégico de Comercializacion que contribuya al logro de la
competitividad de los agronegocios fruticultores inscritos en la Direccion General de

Agronegocios del Ministerio de Agricultura y Ganaderia.,
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2. Especificos
a. Disefar la mezcla estratégica de mercadotecnia que permita fortalecer los niveles de

demanda tanto a nivel local como internacional.

b. Determinar la demanda de los productos de los Agronegocios a fin de posicionarlos

en las mentes de los consumidores.

c.  Elaborar la propuesta de un plan tactico de comercializacién que contribuya al logro

de las metas empresariales de los agronegocios.

C. DECLARACION DE LA MISION

A continuacion se detalla la misiéon propuesta para los Agronegocios fruticultores de El
Salvador:

“‘Somos una asociacién dedicada a proporcionar una completa gama de frutas frescas y
deshidratadas de origen organico y propias de nuestra tierra, garantizando una mejor calidad
de vida y de satisfaccion a las preferencias de nuestros clientes, por lo que nos esforzamos

por producir siempre lo nuestro y lo mejor”

D. DECLARACION DE LA VISION

También se sugiere la siguiente visién para los Agronegocios fruticultores:

“Ser lideres en el cultivo, elaboracion y comercializacion de frutas frescas y deshidratadas a
nivel nacional e internacional a través del valor nutritivo, organico y nostalgico de las frutas de

nuestra tierra”

E. ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO
1. Estrategias de posicionamiento y ventaja diferencial
El objetivo de la estrategia es crear una imagen del producto en la mente del consumidor, de tal

forma que los productos fruticolas estén posicionados de alguna manera en el mercado meta.
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Las frutas frescas y deshidratadas de los agronegocios que se pretenden posicionar son:

e Frutas tradicionales o criollas con demanda en el mercado local

e Frutas tradicionales o criollas con fines de exportacion

e Frutas deshidratadas con fines de exportacién

Ademas de lo anteriormente descrito, es necesario posicionar en la mente del consumidor la
importancia de ingerir frutas y verduras en su dieta diaria, asi como también posicionar la idea
que los productos son cultivados en un ambiente totalmente organico,.

Con el fin de que este posicionamiento se consolide y permita que los Agronegocios fruticultores
sean lideres en la exportacion de frutas frescas y deshidratadas se propone se apliquen las

estrategias que a continuacion se enuncian:

1. a. Estrategias del Reto de Mercado
Con estas estrategias se pretende expandir el consumo en el mercado, de tal forma que
puedan competir con el Unico agronegocio exportador de frutas deshidratadas y en su estado
natural, por lo que se busca lograrlo a través de:
¢+ Mantener una ventaja competitiva y diferencial en los productos que cultivan y
comercializan de tal forma que mantengan los precios al alcance del consumidor con la
calidad que caracteriza la produccion del agronegocio .
¢ Lograr que los consumidores nacionales en el extranjero, consuman con mayor
frecuencia los productos que se cultivan en su pais de origen, asimismo que éstos
puedan adquirirse en lugares accesibles en dichos paises. Por lo que se espera que las
autoridades competentes del Gobierno de El Salvador, den el apoyo necesario para
promover la exportacion
++ Diversificar los productos fruticolas a fin de ofrecer al mercado local e internacional las
frutas criollas propias de El Salvador, ricas en contenidos vitaminicos y por ende

totalmente organicas, es decir, sin preservantes ni colorantes artificiales.
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1. b. Estrategias del Nicho de Mercado
Estas se aplican a empresas pequefias que es el caso de los agronegocios, que son agricultores
en pequefio que desarrollan actividades agricolas y por ende tienen una porcidn de mercado
que consume sus productos, sin embargo son una fuente atractiva para las empresas grandes
debido al tipo de producto con que cuenta, ya que los exportadores buscan que les suplan sus
necesidades de suministros de frutas para procesarlas y cumplir con las demandas del exterior.
En tal sentido las estrategias que se proponen para esta seccion son:
++ Disefar una campafia publicitaria basada en el modelo powerfull, a fin de dar a conocer
a los consumidores las ventajas y caracteristicas de las frutas y verduras frescas y
deshidratadas, asimismo, a través de este modelo se pretender destacar en los medios
masivos, impresos y audiovisuales la capacidad productiva y econémica de los

productores y exportadores.

¢ Destacar la frase “Aliméntese sanamente con los productos de nuestra tierra”, en toda
la campafia publicitaria que se desarrolle, asi también los empaques de los productos
que se vendan y exporten ya sean éstos bolsas plasticas o ecoldgica o bien cajas de
cartdn de exportacion o de madera para la exportacién de las frutas, ademas se
recomienda que la etiqueta vaya adherida a cada fruta a fin de posicionar en el
consumidor la importancia que tiene el producto 100% natural producido en El Salvador.
Ademas se pretende ubicar el logotipo o simbolo en las ferias de tal forma que se

identifique los productos con las caracteristicas propias y autéctonas del pais.
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2. Estrategias de desarrollo de nuevos mercados de frutas frescas y deshidratadas.

Mantener una participacién significativa en el mercado nacional de frutas frescas y deshidratadas
y por ende desarrollar nuevos nichos de mercado a través de los medios publicitarios, de la
demostracion en supermercados de prestigio, en las ferias, y también en una asociacion con
MITUR para poder penetrar poco a poco el mercado potencial nostélgico de los Estados Unidos y
Canada.

Sin embargo, las estrategias tienen que diversificar las potenciales caracteristicas de las frutas
organicas versus los de la competencia; de tal forma, que se haga énfasis en los procesos de
cultivo y preparacion de dichos bienes de consumo, a fin de atraer un mayor numero de

consumidores ya sean nacionales 0 extranjeros o bien turistas visitantes de nuestro pais.

D. MEZCLA ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA
Esta es muy importante en el proceso de desarrollo de toda compaiiia y principalmente a los
agronegocios, quienes necesitan apoyo mercadotécnico, que les permitan penetrar nuevos

mercados potenciales.
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1. Producto
1.a. Objetivo del Producto
Ofrecer productos naturales con alto contenido nutritivo que garanticen la satisfaccion de
las necesidades del cliente a fin de incrementar la demanda de frutas frescas y

deshidratadas tanto a nivel nacional y extranjero, y por ende atraer nuevos mercados.

1.b. Estrategias de Producto

s Ofrecer frutas de diversas variedades ya sean criollas o injertadas en las tres
presentaciones basicas que los agronegocios pueden hacerlo, es decir, frescas,
deshidratadas y jaleas; ya sean en almibar de azucar o en dulce de panela, mas bien
conocidos como conservas. En funcion de las necesidades, gustos y preferencias de los
consumidores a fin de incrementar la demanda

+» Crear atributos especificos de acuerdo a las caracteristicas especiales de las frutas, de
tal forma que generen un valor agregado a las frutas frescas y deshidratadas, de tal
forma, que los agronegociantes puedan colocar sus productos a los mejores precios
basados en el principio de calidad y sanidad vegetal.

¢+ Mejorar las técnicas agricolas de cosechas a fin de tener frutas estacionales todo el afio,
lo cual se puede lograr a través de un buen sistema de riego.

¢ Explotar los recursos naturales existentes a través del aprovechamiento de las ventajas
de suelo con que se cuenta en El Salvador, para producir buenas frutas con sabor, olor,
consistencia y acidez; sin quimicos, sino basado Unicamente en los abonos organicos,
asimismo hacer uso de los mantos acuiferos con que cuenta el pais, a fin de canalizar
adecuadamente el recurso agua.

¢+ Ofrecer charlas informativas que permitan conocer la calidad y sanidad de las frutas y
verduras asi como la importancia de incluirlas en la dieta diaria.

++ Crear un buzén de sugerencias en las ferias y supermercados donde se comercializan
las frutas a fin de conocer mas de cerca las necesidades, inconformidades, gustos y

preferencias de los clientes.
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Promover el cultivo de frutas especificas para determinada estacién del afio en todo el
afo, a fin de mantener la satisfaccion del cliente

Debido a que actualmente los Agronegocios no cuenta con marca, se recomienda
establecer una marca definida para las frutas frescas y deshidratadas. Por lo que se
sugiere se crear una marca que promueva al consumo de frutas en cualquier estado,
debido a sus propiedades vitaminicas y organicas.

Este disefio tendra que ser comprensible y de facil reconocimiento, por el propdsito de
posicionarlo en la mente del consumidor, por lo que se recomienda la siguiente marca.

Para las frutas deshidratas:

Producto 100% salvadorefio y totalmente orgéanico

Aliméntese
Sanamente con los Productos de Nuestra Tierra Cuzcatleca
PRODUCTOS EXCLUSIVO DE AGRONEGOCIOS DE FRUTICULTORES DE
EL SALVADOR. TEL.2338-1556
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Para las frutas naturales la siguiente marca:
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Frutas Frescas
“Las Salvadorenisimas”

2. Precio
2.a. Objetivo del Precio
Fijar los precios de las frutas frescas y deshidratadas por debajo de la competencia de tal

forma que se pueda tener una mayor competitividad y que cubra los costos de produccion

2.b. Estrategias del precio

¢ Mantener una estructura de precios basada en la competitividad y el logro de
utilidades, lo cual no solo permitira incrementar la demanda sino mas bien los
beneficios de los agronegociantes en pequefio.

%+ Revisar semanalmente los precios de la competencia ya que éste producto es
controlado por la Direccion de Proteccién al Consumidor en funcién del mercado
local prototipo , que es el Mercado La Tiendona de San Salvador, el cual da el
parametro de precio, si bien, no es el adecuado ya que este comercializa productos
transgénicos y modificados genéticamente; pero de igual forma es un pardmetro de

precio para las frutas que comercializan los agronegocios medianos y pequefios
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para vender sus productos a los grandes comercializadores para su proceso de
deshidratacion o bien a contactos previamente estipulados.

Disminuir los costos a través de la efectiva administracion de los recursos
materiales, humanos y financieros.

Contactar a proveedores de semillas mejoradas que garanticen la naturalidad de las
frutas cosechadas en El Salvador.

Impulsar la penetracion de nuevos mercados a través de precios bajos y
competitivos con productos de calidad 100% natural.

Promover la introduccion de nuevas variedades especies de frutas a bajos precios.
Calcular el precio de las frutas frescas a deshidratadas que permita recuperar los
costos y gastos del cultivo, asi como también, que incluya un margen de

rentabilidad.

3. Canales de Distribucion

3.a. Objetivo de la Distribucion

+¢+ Buscar que las frutas frescas y deshidratadas lleguen al lugar apropiado en el momento

oportuno, tomando en cuenta las necesidades del mercado meta y por ende cumpliendo
los estandares de valor nutricional, calidad, naturalidad, sanidad, valor sentimental de la

fruta entre otros.

3.b. Estrategias de la distribucion

X/
°

X/
°

X/
°

Mantener niveles de produccion aceptables, a través de la buena administracién de las

cosechas que permita cubrir los pedidos de los clientes locales, de los distribuidores y de

los clientes del exterior

Utilizar  vehiculos para hacer llegar las frutas a los diferentes consumidores y

revendedores a fin de mantener en buen estado las frutas y evitar desperdicios.

Exportar directamente las frutas naturales y deshidratadas, a través de distribuidores en

el exterior a fin de garantizar el adecuado manejo y comercializacién de las frutas tanto

frescas como deshidratadas
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++ Cumplir con los pedidos que se hagan tanto a nivel local como internacional

¢+ Buscar alianzas estratégicas con el Gobierno a través de la DGA, que permita
aprovechar las ventajas arancelarias y desarrollar el mercado potencial con que se
cuenta en el extranjero.

+¢+ Garantizar a los consumidores la calidad de las frutas frescas y deshidratadas a través,
de las distintas certificaciones  y registros de las instituciones gubernamentales
competentes, tales como, el Ministerio de Salud, El Consejo Superior de Salud Publica y
el Ministerio de Agricultura y Ganaderia

+«»» Comercializar las frutas en el mercado interno a través de los mercados municipales, el
Mercado Tiendona en San Salvador, los Supermercado del area metropolitana de San

Salvador..

4. Promocion

4.a. Objetivo de la Promocion

e Proporcionar apoyo a los agronegocios para que puedan ser reconocidos como
productores, asi como también sus productos; a fin de que puedan ser identificados
como proveedores potenciales de sus frutas frescas y deshidratadas de parte del
mercado meta y potencial.
El mercado meta esta definido segun la investigacion de campo a los consumidores de
frutas tanto locales como extranjeros ya sean estos visitantes de mercados municipales,
ferias, y supermercados (Ver Anexo 2 Pregunta No.8)
El mercado potencial esta definido como los salvadorefios en el extranjero en los paises

de Estados Unidos y Canada.
4.b. Estrategias de la promocion
4.b.1. Estrategia de publicidad

Desarrollar el modelo de publicidad powerfull considerando el medio audiovisual masivo

como: radio, television e Internet y los medios impresos como revista de turismo, brochure y
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anuncios en los periodicos. Por lo que a continuacion se presentan la publicidad que se

puede realizar:

4.b.1.1. Publicidad audiovisual

Medio: Radio

Es el medio més efectivo ya que posee un gran alcance y variedad de programas por las
diferentes emisoras dependiendo del nicho de mercado que atienda, en tal sentido, seria de
escoger dichas emisoras de manera adecuada y a las horas oportunas. Por otra parte el alcance
geografico de estos medios es amplisimo por lo que esta dirigido al mercado meta en cualquier

momento.

Tiempo de Emision: el tiempo puede ser de acuerdo a las cosechas que se recolecten en el
agronegocio o también de acuerdo a las promociones en las ferias que el Ministerio de

Agricultura y Ganaderia promocione.

Mensajes: los mensajes daran a conocer las ventajas del consumir frutas frescas y deshidratadas
y con énfasis para aquellos compatriotas en el exterior que no pueden tener acceso a este tipo
de frutas, por lo que se les presenta una opcién de las frutas deshidratadas o en su estado
natural que se exportan; por consiguiente es importante aprovechar los programas que tengan

mayor audiencia.

Los horarios: preferentemente debera hacerse en la hora de almuerzo, entre la semana, o bien el
fin de semana donde las amas de casa preparan las loncheras de sus hijos para el colegio, asi
como también estan a cargo de una familia que alimentar con una dieta balanceada.

Formato del Medio Radial (Anexo No.6)
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Medio: Television
El disefio del formato para el comercial de television sera una pelicula de 35 Mm. y de
preferencia debera publicarse en los canales de television con mayor audiencia; incluyendo el

gubernamental que el que proporciona apoyo publicitario a los agronegocios.

Publico al que va dirigido: el enfoque es dirigido a los consumidores de frutas tanto locales
como extranjeros ya sean estos visitantes de mercados municipales, ferias, y supermercados
(Ver Anexo 2 Pregunta No.8); que estan interesadas en consumidor frutas frescas y deshidratas
con altos contenidos de vitaminas y por ende organicas, y cuya frecuencia de consumo puede
ser diaria 0 semanal. (Ver Anexo 3 Pregunta 2,6,8y9).

Disefio creativo del spot de Television (Anexo 7)

Medio: Internet

Este el medio visual efectivo y consultado mayormente por las persona a los largo del mundo,
donde los espectadores pueden ver desde la comodidad de sus casas, trabajos o en cualquier
lugar los diferentes atractivos alimenticios que estas ofrecen. Este medio también requiere de un

alojamiento y un dominio.

Formato:
El formato para el Internet sera el disefio e una pagina Web interactiva con informacion, fotos e

imagenes de frutas frescas y deshidratadas y de paisajes de nuestra tierra.

Publico al que va dirigido:
Los internautas que disfrutan del placer de comer frutas frescas y deshidratadas.

El disefio creativo de la pagina Web se muestra en el Anexo 8
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4.b.1.1. Publicidad impresa
Los mensajes publicitarios aparecen en diversos medios impresos de los cuales se han
seleccionado las revistas de turismo la cual se publica con apoyo de los Camara Salvadorefia de

Turismo , brochure y anuncios en el periddico

Revista de turismo

Se sugiere que se distribuyan en los hoteles, restaurantes y souvenires del aeropuerto, de tal
forma que los turistas y compatriotas salvadorefios que visitan nuestro pais puedan informarse y
conocer sobre las variedades de frutas tanto frescas como deshidratadas que ofrecen los

agronegocios.

Formato:
El disefio del formato para la revista constara de una pagina completa para su publicacidn puesta

en un lugar estratégico de la revista

Publico al que se dirige:
El mercado meta esta definido segun la investigacion de campo a los consumidores de frutas
tanto locales como extranjeros ya sean estos visitantes de mercados municipales, ferias, y

supermercados

Periodo:
Publicaciones trimestrales, que coincidan con los periodos vacacionales

Disefo Creativo de la revista turistica en el Anexo 9.

Medio: Brochure publicidad impresa
Este es un medio se da conocer toda la informacion de los diferentes productos de los
agronegocios ofrece a los consumidores y por ende tiene la informacién que se quiere publicar.

Disefo de brochure en el Anexo 10.
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Medio: Diario

Es un medio que logra mayor penetracion el mercado a los diferentes niveles econémicos de la
poblacion debido a su bajo costo de adquisicion. No obstante, es un medio que lo leen en todo el
pais y ademas es consultado via Internet en cualquier lugar del mundo por lo tanto se considera
efectiva.

Disefio creativo del anuncio publicitario del Diario Anexo 11.

4.b.2. Estrategia de relaciones publicas
e Através de los stand en las ferias del Agro (estas se hacen en las municipalidades de la
localidad o en la Feria Internacional de El Salvador) se debera destacar el logo , slogan y
lema de los Agronegocios fruticolas que comuniquen las cualidades de los productos

que se comercializan.

4.b.3. Estrategia de promocion de venta.

e Aprovechar el apoyo que los Ministerios de Agricultura y Turismo, proporcionan a los
Agronegocios en cuanto a la publicidad no pagada, para promover el consumo de
productos naturales y 100% cultivados en El Salvador.

e Realizar rebajas por compras mayores a determinada cantidad de fruta

e Llevar a cabo demostraciones y degustaciones por las nuevas variedades de productos.

e Regalar muestras de sus frutas deshidratadas en lugares relativos al turismo

e Participar en eventos artisticos, carnavales y ferias expositivas a fin de dar a conocer

sus productos y sus caracteristicas

4.b.4. Estrategia de publicidad no pagada
e Captar la atencion de los medios de comunicacion a través de la utilidad social de los

Agronegocios, de tal forma que el mensaje sea comunicado al mercado meta y potencial
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e Visitar los medios de comunicacion a la hora de programas familiares, aprovechando que
las amas de casa escuchan dichos programas, con el proposito de dar a conocer las
diferentes presentaciones de los productos y los usos de los mismos.

e Motivar a los medios escritos y a los periodistas a elaborar reportajes que conllevan
implicita la utilidad social y la salud de sus espectadores, a través del consumo de
productos vitaminicos y organicos.

e Aprovechar el apoyo que el Ministerio de Agricultura y Ganaderia proporciona, en cuanto
a la organizacion y patrocinio de “Ferias del Agro”, en las cuales se puede mostrar las
frutas frescas y deshidratas en todas su presentaciones y ademas se le puede explicar al
cliente directamente las propiedades alimenticias de los productos.

e Tomar en cuenta el apoyo logistico y publicitario que el Ministerio de Turismo, les
proporciona a los agronegocios, a través de sus revistas y los diferentes medios
publicitarios escritos que pretenden promocionar el turismo y el consumo de los

productos y servicios que proporciona el pais.

E. ORGANIZACION SUGERIDA PARA LA ASOCIATIVIDAD DE LOS AGRONEGOCIOS
FRUTICOLAS

Los agronegocios son empresas informales en cuanto a su estructura organizativa , sin

embargo, cada uno de ellos busca ser competitivo en el cultivo y comercializacion de sus frutas

criollas las cuales son ampliamente demandadas pro los compatriotas en el extranjero, no

obstante estas frutas también son demandadas en muy buen porcentaje en el mercado local,

debido a los contenidos vitaminicos y organicas con que éstos cuentan.

Por lo que se sugiere que para efecto de poder alcanzar las metas de una buena distribucion de
sus productos, a los mejores precios, que les permitan cubrir satisfactoriamente sus costos y
gastos, se sugieren que los once agronegocios se unan de forma tal, que en forma conjunta

puedan trabajar hacia la vision y mision establecida para el plan.
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Asimismo para optimizar y garantizar los resultados del programa de asociatividad de los
agronegocios es importante que se cuente con la asignacion de funciones para cada uno, con el

proposito de lograr el objetivo de venta que a continuacion se citan:

Implementar un Plan Promocional, haciendo uso de la publicidad y propaganda por medio de las
ferias del Agro , patrocinadas por el MAG.
e Hacer exposiciones de Frutas frescas y deshidratadas en los mercados locales,
supermercados Y lugares donde se comercialicen éstos.
e Dar a conocer sus productos en los mercados potenciales de Estados Unidos y Canada
que les permita penetrar estos mercados potenciales de forma directa a través de la

Asociacion de Agronegocios Fruticolas.

Con éstos objetivos de venta los agronegocios pretenden una mayor participacion en el mercado,

asi como también incrementar las ventas de éstas.

Para lograr éstos objetivos los agronegocioantes deben asociarse, ya que individualmente les
seria mas dificil alcanzarlos, por otra parte, con el establecimiento de una asociacién
Agronegocios Fruticolas se les hara mas factible aprovechar las Fortalezas y Oportunidades que
poseen individualmente, asi como superar las Debilidades y reducir las Amenazas que se

presentan en el medio en el cual se desenvuelven.

Esta asociacion debe constituirse siguiendo todos los lineamientos legales y aprovechar las
ventajas que la legislacion les ofrece para un buen ejercicio de la asociacion.

Se propone que la asociacion pueda denominarse “Asociacion de Agronegocios Fruticultores de
El Salvador, inscritos en la Direccion General de Agronegocios” cuyas siglas seran:
‘AGROFRUTICULTORES”, la que estara compuesta en un inicio por los once propietarios de
los agronegocios inscritos en la DGA, y de acuerdo al desarrollo de la asociacién se podra incluir
a mas socios; quienes deben acudir al centro de gobernaciéon departamental para que les

otorguen su respectiva personalidad juridica.
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Por otra parte, la asociacion AGROFRUTICULTORES deben afiliarse con grupos de ONG'S que
fomente a la micro y pequefia empresa, asi como aquellas que velen por el medio ambiente y la
preservacion de los productos organicos a fin de lograr mayor reconocimiento y mas fuerza en su
accionar y ser sujeto de mejores beneficios como por ejemplo, tener acceso a financiamientos

para aumentar sus operaciones.

Ademas, la asociacion debe garantizar un eficiente desarrollo de sus actividades productivas y

de comercializacion, baséndose en los siguientes aspectos:

e Buscar las condiciones socioeconomicas que beneficien a cada uno de sus asociados.

e Promover los principios de ayuda mutua y técnicas de cooperacion.

e Fomentar la participacion equitativa de los miembros, en las diferentes actividades de la
asociacion.

e Mantener una mejora constante en la buena calidad de las frutas frescas y deshidratadas
que cultiva y comercializan

e Gestionar la asistencia técnica, administrativa y financiera para los miembros de la
asociacion.

e Hacer los contactos necesarios para que los agronegocioantes puedan promocionar sus

productos a nivel nacional e internacional.

e Cumplir con responsabilidad las actividades orientadas a la eficiente administracién de la
asociacion y al cumplimiento de los objetivos planteados y metas que se establecen.

e Se recomienda que la asociacion sea iniciada con veintidés mil ddlares, lo que lleva a
que cada uno de los asociado tenga aportaciones de dos mil délares al momento de
establecer la asociacion, y mantener ésta cantidad para pago de los empleados y

cualquier imprevisto.
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1. Organigrama Propuesto

“Asociacion de Agronegocios Fruticultores de El Salvador, inscritos
en la Direccion General de Agronegocios”
(AGROFRUTICULTORES”)

JUNTA DIRECTIVA

AUDITORIA

ASESORIA e eeennnes EXTERNA
TECNICA DEL

MAG Y MITUR

GERENCIA
GENERAL

=

Suministros Aprovisionamiento

| | | Departamento de
Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de Finanzas y
Compras y Comercializacion Almacenamiento y Gestion Exportadora Contabilidad

Fuente: Organigrama Propuesto la sustentante.

Estructura Funcional

La estructura funcional del organigrama propuesto para “Asociacién de Agronegocios
Fruticultores de EI Salvador, inscritos en la Direccién General de Agronegocios”
(AGROFRUTICULTORES), comprende:

a) Junta Directiva:
e Tomar decisiones con la mayoria de los votos de los presentes
e Planificar las actividades de la .

e Aprobar planes estratégicos y operativos.
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o Asegurar el cumplimiento de los acuerdos surgidos entre las partes relacionadas.

b) Gerente General:
e Tomar decisiones administrativas y de produccion.
¢ Dirigir a los empleados para que el trabajo se desarrolle correctamente.

e Atender y resolver inquietudes de los clientes.

c) Asesoria Técnica del MAG y de MITUR.

e Apoyar y sugerir sobre las decisiones del Presidente.

e Aportar ideas complementarias, congruentes y viables segun lo requieran.

e Asesorar técnicamente las decisiones de las Unidades del asociado con criterio

consistente y actualizado para el cultivo e industrializacion

d) Departamento de Compras y Suministros:

e Participar en todo el proceso de cotizacion, seleccion y compra de los suministros para
los cultivos, cuidando de la calidad organica de los mismos.

e Aprobar las compras de los diferentes suministros organicos

e Reportar al Gerente General aspectos relevantes sobre la compras

e Compra de materia prima suministros y materiales

e Llevar registro y control de compras a través de caja chica

e) Departamento de Comercializacion:

e Desarrollar funciones de mercadeo y ventas

e Monitorear gustos y preferencias del mercado de frutas frescas y deshidratadas

e Coordinar las ventas en cada departamento o dependiendo de la demanda en las
diferentes ferias

e Participacion activa de las Ferias Internacionales del Agro

e Gestionar los planes de publicidad y promociéon ya sea de la asociacion o en
coordinacion con el MAG o MITUR
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Llevar a cabo planes de control del servicio al cliente a fin de saber los gustos y
preferencias de éstos.

Identificar los puntos de venta y atenderlos adecuadamente

Canalizar sus ventas a través de los diferentes canales.

Contactar a los clientes para ofrecer el producto

Atender a los clientes en sus inquietudes

Determinar las areas prioritarias para ofrecer los productos.

Departamento de Almacenamiento y Aprovisionamiento:

Mantener los estandares adecuados de suministros para el cultivo

Mantener los niveles de inventarios determinados por la gerencia general a fin de
satisfacer la demanda de los clientes internos y externos.

Proporcionar al producto el adecuado manejo en los diferentes empaques que el clientes
requiere

Conservar los productos en lugares, frescos y secos de acuerdo a las asesorias técnicas
y fitoalimenticias.

Asociarse a los lineamientos del MAG a fin de cumplir las certificaciones de calidad e
higiene

Desarrollar funciones de almacenaje de las diferentes frutas frescas y deshidratadas que
los agronegociantes lleven a la asociacion para su comercializacion.

Mantener la calidad requerida de las frutas en cualquiera de sus presentaciones

Informar a la gerencia de la demanda de productos que el cliente solicita y no se tienen a
la disposicion

Detallar las averias que las frutas presentan a fin de implementar controles de calidad.

Departamento de Gestién Exportadora
Gestionar conjuntamente con la DGA los posibles clientes en el exterior.

Detallar adecuadamente los requerimientos de calidad necesarios para la exportacion
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Identificar los mercados metas y potenciales que hay en el exterior con ayuda y
coordinacion del departamento de Comercializacion

Coordinar las operaciones de exportacion con el agente aduanero

Gestionar los permisos de salida de productos para la exportacion

Cotizar los mejores precios de servicios aduaneros

Buscar la satisfaccion del cliente a través del servicios postventa

Velar por la calidad y cantidad de los bienes suministrados para exportacion

Participar activamente en las Ferias del Agro a fin de conocer las necesidades de los

agroexportadores

Departamento de Finanzas y Contabilidad

Mantener los niveles de disponibilidad adecuados para los diferentes egresos

Autorizar los créditos y cobros pertinentes

Llevar un control adecuado de las cuentas por cobrary por pagar

Coordinar con Auditoria externa el cumplimiento financiero y legal de la asociacién

Velar por la efectiva recuperacion de las ventas al crédito

Proporcionar asesoria técnica y financiera a la junta directiva en los casos de inversion y
refinanciamiento de las operaciones

Contratary llevar el control laboral del personal de la asociacion

Desarrollar planes de capacitacion para el personal

Llevar el control de cheques y libros de banco

Hacer conciliaciones bancarias

Entregar quedan a proveedores, cuando estén autorizados.

Llevar archivo de planillas de personal

Elaborar informes y estados financieros para la administracion y la toma de decisiones
Analizar los estados financieros y dar opiniones técnico contables para el eficiente

manejo de |0s recursos.
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F. PRESENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO Y OPERATIVO

F.1. Plan estratégico de mercadotecnia

El plan estratégico propuesto para la competitividad de los Agronegocios fruticultores abarca un
periodo de tres afios a partir de su implementacion, y éste contiene los objetivos de largo plazo,
las estrategias y los responsables de ejecutar las actividades asimismo contempla los recursos

que se utilizaran y por ende la calendarizacién en la cual se ira ejecutando el plan mencionado



AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA 2008 - 2010

Objetivos Estratégicos Estrategia Actividades Responsable Recursos Calendarizacion
2008 2009 2010
1/2]3]a]1]2]3]a]1]2]3]a
1. Preparar las condiciones de | Propietario  0|$500.00
A. ldentificar las . , N
*Comercializar las | produccion aceptables a fin de | Junta Directiva
oportunidades de .
frutas  frescas  y|dar cumplimento a los
desarrollar el . , ,
deshidratadas en los | estandares de pedidos
mercado en cuanto a —
mercados metas y|2. Hacer publicidad en los|Propietario o
nuevos  productos . . o
potencial a fin de lograr | diferentes medios a fin de|Junta Directiva |$800.00
para el mercado o
. un mayor crecimiento | penetrar nuevos mercados y por | Direccién
potencial en el L
. de la asociacion. ende dar a conocer las|General de
exterior
bondades de los productos Agronegocios
1. Ofrecer productos de calidad | Junta Directiva
y 100% organicos $200.00
B. Lograr que los
2. Crear un slogan y logo para la | Junta Directiva
productos que ofrece | o gan ylogop
, Comercializar  10s | asociacion de  agronegocios
la Agronegocios
productos de los |fruticolas $150.00
ocupen un lugar .
agronegocios con Sus | 3, Hacer un estudio de mercado | Depto.de $2,000.00

claro, distinto vy
superior en la mente

de los clientes.

logo, marca y slogan

que permita evaluar las
funciones mercadotécnicas de la
asociacion en cuanto a las

producto, precios, plaza vy

Comercializacion

84




AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA 2008 - 2010

Objetivos Estratégicos Estrategia Actividades Responsable Recursos Calendarizacion

2008 2009 2010

1/2]3]a]1]2]3]a]1]2]3]a

promocion

4. Crear atributos y | Junta Directiva o
caracteristicas especiales de las | Depto. De

frutas frescas y deshidratadas | Comercializacion | $565.00

5. Realizar campafias | Junta Directiva.
publicitarias por television y | Depto.de
radios que permitan conocer los | Comerciali-
atributos del productos el lema y | zacion

el logo de las frutas, estos

deberan ser en horarios

especiales $1,000.00
C. Diversificaciéon y 1.Se debe diversificar las | Junta Directiva
cultivo de nuevos variedades de las frutas

frutas naturales y|* Mejorar la calidad de | naturales existentes a través de
presentaciones de las | los cultivos a través de |injertos o de la biotecnologia
frutas deshidratadas. |la tecnologia agricola. |agricola con el fin de lograr un

mayor crecimiento de los

agronegocios $800.00
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA 2008 - 2010

Objetivos Estratégicos

Estrategia

Actividades

Responsable

Recursos

Calendarizacion

2008

2009 2010

1/2[3]a

1)2[3]a]1]2[3]a

2.Comerecializar los productos de

la  agronegocios con  sus
respectiva marca ya sean estas
frutas naturales o deshidratada

(muestras)

Junta Directiva

$200.00

D. hacer a los
agronegocios
efectivos en la
comercializacion,
los

para  atraer

mercados de la

competencia. .

* Posicionar la marca y
el slogan en la mente
de los consumidores

De frutas frescas vy

deshidratadas

1.Promocionar el  producto

mediante muestras en los
diferentes mercados locales y
en los supermercados donde se

demanden estas frutas

Junta Directiva.

$150.00

2. hacer campanas publicitarias
donde se den a conocer las
diferentes caracteristicas de la
frutas, a través de banner,
de

tarjetas presentacion,

brochuere.

Junta Directiva.

$700.00

3. Impulsar el consumo del

producto nostalgico a través de

Junta Directiva.

$1,800.00
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA 2008 - 2010

Objetivos Estratégicos Estrategia Actividades Responsable Recursos Calendarizacion
2008 2009 2010
1/2]3]a]1]2]3]a]1]2]3]a
la publicidad en la Web, revistas
de turismo y diarios de mayor
circulacion donde se publiquen
los diferentes anuncios.
E. Incrementar los | *Destinar més recursos | 1. obtencion de los fondos en el | Junta Directiva
ingresos en un 25% | financieros a | sistema financieros en un 60%
para el periodo 2008- | actividades de cultivo, | 2. Fondos propios a través de | Asociados
2010. comercializacion, las aportaciones de los socios.
produccion y|2. Hacer los contactos |Junta Directiva
promocion  de  las | pertinentes con otras
frutas  frescas  y|instituciones de apoyo a fin de
deshidratadas, con el|obtener fondos para el
proposito de atraer | desarrollo de los agronegocios.
nuevos clientes.
F. Dar continuidad a|*Responsabilizar  al | 1. Realizar estudios de mercado | Junta $1000.00
los planes tacticos |grupo asociativo de | para conocer las preferencias y | Directiva
propuestos realizar las | actitudes de los clientes.
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA 2008 - 2010

Objetivos Estratégicos Estrategia Actividades Responsable Recursos Calendarizacion

2008 2009 2010

1/2]3]a]1]2]3]a]1]2]3]a

evaluaciones y las

correcciones 2. Evaluar anualmente el|Junta

pertinentes al  plan | cumplimiento del plan a fin de |Directiva
operativo. ver lo desarrollado y alcanzado

durante el ejercicio.

O AL et $6,865.00
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F.2. Plan Operativo de Mercadotecnia
Este plan tactico de mercadotecnia propuesto para la competitividad los Agronegocios
fruticultores esta disefiado para un afio, y contiene los objetivos a corto plazo, las actividades y el

responsable asi como también los recursos necesarios para su ejecucion con sus respectivos

tiempos.



AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN OPERATIVO DE MERCADOTECNIA DE AGOSTO 2007 A AGOSTO DE 2008

Objetivos Tacticos Actividades Responsable Recursos Calendarizacion
2008
EIF‘M‘AIMIJ‘JI A ‘S‘O‘N‘D
1. Efectuar andlisis de suelo Direccién General de |Lo
Agronegocios proporciona
A. Mejorar y darle mantenimiento debido la DGA
a las tierras donde se cultivan las fruta a |2. Revisar el equipo agricola | Junta Directiva
fin de mantener las condiciones de suelo | necesario $250.00
y de drenaje adecuadas para que sean | 3. Eliminar bienes obsoletos Junta  Directiva ,|A evaluar
totalmente organicas Gerente General y el
Depto.de Finanzas y
Contabilidad
1. Efectuar publicidad por tres | Gerente General y el
canales de television por 15 dias | Depto.de
principaimente  en  periodos | Comercializacién
B. Utilizar publicidad pagada por los .
vacacionales. $9,000.00
diferentes medios a fin de dar a conocer __ __
. 2. Hacer publicidad en los diario | Gerente General vy el
las caracteristicas de las frutas frescas y
. por lo menos cada dos meses de | Depto.de
deshidratadas, y lograr con ello el S
. . las frutas  frescas  y|Comercializacion
posicionamiento de la marca. .
deshidratadas $5,000.00
3. Ofrecer a través de la pagina | Gerente General y el | $800.00

Web las frutas en las diferentes

Depto.de
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN OPERATIVO DE MERCADOTECNIA DE AGOSTO 2007 A AGOSTO DE 2008

Objetivos Tacticos

Actividades

Responsable

Recursos

Calendarizacion

2008
EIF‘M‘AIMIJ‘JIA‘S‘O‘N‘D

presentaciones

Comercializacion

4. Hacer publicidad por medio de
cufias radiales en emisoras con

mayor audiencias

Gerente General

$750.00

5. Realizar publicidad por
brochures que permitan conocer
las propiedades alimenticias y

curativas de las frutas

Gerente General y el
Depto.de

Comercializacion

$200.00

C. Proporcionar a los consumidores,
frutas de calidad con alto contenido

alimenticio y 100% organicas

1. Capacitar a los

agronegociantes sobre las
nuevas tecnologias de siembra y
la biotecnologia para el cultivo de

nuevas variedades fruticolas

Gerente General y la
DGA

$500.00

2. Brindar productos de calidad

que cumplan con los

requerimientos necesarios para

el consumo y la exportacién

Gerente General vy
Depto.de Gestion para

la Exportacion

$400.00

3. Realizar controles de calidad

continuos que certifiquen la

Gerente General y el
Depto.de

$200.00
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN OPERATIVO DE MERCADOTECNIA DE AGOSTO 2007 A AGOSTO DE 2008

Objetivos Tacticos Actividades Responsable Recursos Calendarizacion
2008
EIF‘M‘AIMIJ‘JIA ‘S‘O‘N‘D
misma en todos los procesos | Almacenamiento vy
productivos y de | Aprovisionamiento
comercializacion
1. Crear y agregar el lema y el| Gerente General
o . logotipo propuesto  que
D. Disefiar un lema y un logotipo paralos| —~ o
o identifique las caracteristicas de
productos que  comercializan  los .
. , . las frutas frescas y deshidratas
agronegocios  fruticolas a fin  de .
. en los diferentes empaques y
posicionarlo la marca de las frutas frescas .
. presentaciones. $300.00
‘Las Salvadorefiisimas” y las frutas _
2. Agregar a cada campafia| Gerente General y el | $140.00

deshidratadas “Las Guanaquitas”; en la

mente del consumidor.

publicitaria el logo y el lema asi
como también a la pagina Web

que se ha construido.

Depto.de

Comercializacion

E. Mantener una escala de precios
competitivos de las frutas en sus
diferentes presentaciones en funcién del

mercado

1. Buscar subsidio del gobierno
en cuanto a suministro de semilla
y condiciones de arrendamiento

de tierra y sistema de riego

Gerente General y
Depto.de Finanzas y
Contabilidad

2. Sondear los precios de la

competencia a fin de hacer un

Gerente General

92




AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN OPERATIVO DE MERCADOTECNIA DE AGOSTO 2007 A AGOSTO DE 2008

Objetivos Tacticos

Actividades

Responsable

Recursos

Calendarizacion

2008
EIF‘M‘AIMIJ‘JIA‘S‘O‘N‘D

parametro

3. Reuniones periddicas con el
gremio o el sector a fin de buscar
alternativas viables para ser

competitivos

Junta  Directiva

Gerente General

y

F. Crear atributos especiales que den
valor agregado a las frutas que se
estado

comercializan en  cualquier

(frescas y deshidratadas).

1. Investigar ~ gustos vy
preferencias de los
consumidores a fin de satisfacer

sus necesidades

Gerente General
Depto.de

Comercializacion

y

2. Ofrecer productos de alta

calidad en las diferentes

presentaciones  que  sean

satisfactorios para el cliente ya
sabor, color,

sea por su

presentacion, manejabilidad, etc.

Junta
Gerente  General
Depto.de
Almacenamiento

Aprovisionamiento

Directiva

y

y

3. Hacer un monitoreo constante
de los bienes sustitutos y de los
que ofrece al competencia a fin
de formular las estrategias que

Gerente General
Depto.de

Comercializacion

y
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN OPERATIVO DE MERCADOTECNIA DE AGOSTO 2007 A AGOSTO DE 2008

Objetivos Tacticos

Actividades

Responsable

Recursos

Calendarizacion

2008
EIF‘M‘AIMIJ‘JIA‘S‘O‘N‘D

ayuden a superar esta amenaza

4. Compartir experiencia entre
los mismos agronegociantes a fin
de poder tomar en cuenta las
sugerencias para mejorar sus
lineas de productos. Por lo

general esto se debe hacer en

Gerente General

G. Realizar campafias por medio de
television y radio en horarios estratégicos
mediante la difusién de los slogan, marca
y caracteristicas de las frutas frescas o

deshidratadas en sus diferentes marcas.

|as ferias

1. Realizar un estudio de las|Gerente General vy
horas de mayor audiencia de la | Depto.de

radio por parte del mercado | Comercializacion
meta.

2. Disefiar una campana|Gerente General vy

publicitaria los tres canales con
mayor audiencia para divulgar
los atributos de las frutas en las
distintas  presentaciones vy
marcas, y con ello atraer nuevos

consumidores.

Depto.de

Comercializacion
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN OPERATIVO DE MERCADOTECNIA DE AGOSTO 2007 A AGOSTO DE 2008

Objetivos Tacticos

Actividades

Responsable

Recursos

Calendarizacion

2008
EIF‘M‘AIMIJ‘JIA‘S‘O‘N‘D

3. Aprovechar la publicidad no
pagada que realiza la DGA, MAG
Y MITUR, para promocionar las
frutas principalmente las
deshidratas a fin de conquistar

nuevos mercados en el exterior.

Gerente  General
Depto.de

Comercializacion

y

H. Crear las condiciones de inversion y de
alianzas estratégicas que permita a la

asociacion ser competitiva

1. Buscar a través de su
departamento  de  compras
alianzas estratégicas con los
proveedores de suministros y
servicios a fin de obtener buenos

precios.

Junta
Gerente General
Departamento

Compras

Directiva

y
de

2. Establecer los contactos
necesarios a través de la DGA
que les permita conocer las
necesidades de los
consumidores en el exterior a fin
de conquistar el mercado

extranjero; y por consiguiente,

Gerente  General
Depto.de

Comercializacion

y
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN OPERATIVO DE MERCADOTECNIA DE AGOSTO 2007 A AGOSTO DE 2008

Objetivos Tacticos

Actividades

Responsable

Recursos

Calendarizacion

2008
EIF‘M‘AIMIJ‘JIA‘S‘O‘N‘D

ser exportadores directos.

3. Hacer alianzas estratégicas
con el Ministerio de Turismo a fin
los

de promover productos

nostalgicos

Junta  Directiva vy

Gerente General

|. Indagar

sobre las fuentes de

financiamiento para poder invertir en

nuevas variedades y nueva tecnologia

agricola.

1. Buscar el apoyo del gobierno

central

Direccién General de

Agronegocios

2. Buscar financiamiento con
tasas de interés preferencial en

el Sistema Financiero

Junta Directiva,

Gerente General vy

Departamento de
Finanzas y
Contabilidad

3. Buscar apoyo de organismos
sin fines de lucro, que velen por
el desarrollo social y econémico

de pequefios agricultores

Junta Directiva,
Gerente General vy

ONGS
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AGRONEGOCIOS FRUTICOLAS INSCRITOS EN DIRECCION GENERAL DE AGRONEGOCIOS
PLAN OPERATIVO DE MERCADOTECNIA DE AGOSTO 2007 A AGOSTO DE 2008

Objetivos Tacticos

Actividades

Responsable

Recursos

Calendarizacion

2008
EIF‘M‘AIMIJ‘JIA‘S‘O‘N‘D

J. Realizar promociones de ventas en las
diferentes Ferias promocionadas por la
DGA

localidades.

y en los mercados de las

1. Realizar demostraciones y
degustaciones de las nuevas
variedades de frutas frescas y

deshidratadas

Gerente General vy
Depto. de

Comercializacion

$250.00

2. Patrocinar eventos sociales,
culturales y deportivos que
de

productos organicos y nutritivos.

impulsen al  consumo

Gerente  General,
Depto.de
Comercializacién 'y

Alcaldias Municipales.

$500.00

3. Premiar a los clientes
frecuentes por su fidelidad a la
marca Las Guanaquitas o Las

Salvadorenisimas.

Gerente General,
Depto.de

Comercializacion

$1,000.00

K. Realizar al final de cada ejercicio
econdmico, una evaluacion y control

sobre lo que se desarrollé del plan

1. Revision de metas propuestas
y las no cumplidas asi como
también la evaluacion de las

razones por las qué no se hizo

Junta Directiva , Gerente
General y Departamento
de Finanzas y Contabilidad

y Auditoria Externa

2.Asegurarse del cumplimiento
de metas con eficiencia y eficacia

Junta Directiva,

Gerente General
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G. DETERMINACION DE PRESUPUESTOS

El presupuesto, es una expresion cuantitativa formal de los objetivos financieros y de rentabilidad
que se proponen alcanzar AGROFRUTICULTORES, en un periodo determinado, con la
adopcidn de las estrategias necesarias para que se logre.

En esta parte se muestran los presupuestos para el 2008 que la asociacion, tiene que seguir a
fin de proporcionarles una guia técnica para la orientacion de los gastos e ingresos a realizar
durante dicho ano, asi como poder hacer los ajustes necesarios de acuerdo a las variaciones

econdmicas que les afecte.

G.1. Presupuesto de ventas

Por motivos de falta de registro econdémicos estadisticos como asociacidn de los agronegocios
fruticultores no fue posible obtener datos historicos por lo que para proyecto el ejercicio 2008, se
utilizo el método cualitativo basandose en la informacién proporcionada por el MAG, en cuanto
al registro de las ventas de los agronegocios fruticolas inscritos en la DGA para el ejercicio 2005.
Segun la Memoria de Labores del Programa Nacional de Frutas del MAG del Ejercicio 2006

En funcion, de lo anterior se esperararia incrementar la demanda de frutas para el 2008 en el
15% segln el comentario obtenido en la guia de entrevista con los propietarios de los

agronegocios. (Cuadro No.1)

G.2. Presupuesto de Promocion

La realizacion de Presupuestos es de gran importancia para determinar lo que se puede alcanzar
con los recursos que se cuentan, en tal sentido en el Cuadro No. 2 se detalla el presupuesto del
Plan Promocional la Asociacién de Agronegocios Fruticultores de El Salvador inscritos en la
DGA.

G.3. Estado de Resultados Proyectado
En este estado se presenta la rentabilidad que tendra la asociacion para la operacion de cultivo,
venta y comercializaciéon de su producto con mayor demanda, en el se puede analizar que de

acuerdo a las proyecciones de las ventas con ejecucion de las estrategias.



Cuadro No.1

Presupuesto de Ventas de AGROFRUTICULTORES para el afio 2008

TOTAL DE VENTAS
PRESUPUESTO DE
DE LOS
TIPO DE FRUTAS VENTAS PARA EL
AGRONEGOCIOS
2008
PARA EL 2005
Frutas Frescas $151,350.00 $174,052.50
Ventas totales $151,350.00 $174,052.50
Frutas Deshidratadas $ 65,758.00 $75,621.70
Ventas totales $ 65,758.00 $75,621.70
TOTAL DE VENTAS $217,108.00 $249,674.20
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Cuadro No.2
Presupuesto de promocion de AGROFRUTICULTORES DE EL SALVADOR para el aiio 2008

Rubros Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio | Julio | Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre Diciembre Total
Promociones y premiso para los clientes

$ 250.00 $ 250.00 $ 250.00 $250.00 $ 250.00 $ 1250.00
Anuncios en radios( una cuiia mafiana y | $316.67 $316.67 $316.67 $ 950.01
tarde)(35 segundos cicufia) $ 166667 $1666.67 $1666.67 | $5,000.00
Publicidad en Diarios
Exposiciones en Ferias Patronales. $ 82.00 $ 82.00 $ 82.00 $ 82.00 $ 328.00
Spot de Television $ 3000.00 $ 3000.00 $ 3000.00 | $9000.00
Pagina Web disefio y mantenimiento $ 47000 [$3000 |$ 3000 |$3000 [$ 3000 |$30.00 [$30.00 |$ 3000 |$ 3000 | $3000 |$ 3000 |§$ 3000 | 80000
Ferias del Agro $500.00 $500.00
Total $1,118.67 $30.00 $3,030.00 | $30.00 $2,345.34 $30.00 | $30.0 |$502867 |$  30.00 $780.00 |-$ 30.00 $5,345.34 $17,828.02
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Cuadro No.3
AGROFRUTICULTORES DE EL SALVADOR !
Estado de Resultados Proyectado al 31 de Diciembre 2008

VENTAS $ 249,674.20
COSTO DE VENTA* $ 149,804.76
UTILIDAD BRUTA $ 99,869.44
GASTOS DE OPERACION

GASTOS DE ADMINISTRACION $ 950.00
Obsolescencia de Equipo $250.00

Capacitacion al personal $500.00

Controles de calidad $200.00

GASTOS DE VENTA $ 18,268.00
Publicidad en canales de television $9000.00

Publicidad en diarios $5000.00

Disefio de la Pagina Web $800.00

Brochure y cuiias radiales $950.00

Elaboracién de logo y slogan $440.00

Promociones $250.00

Patrocinio de eventos sociales $500.00

Apoyo en ferias patronales $328.00

Premios a clientes $1000.00

GASTOS FINANCIEROS $ 576.00
UTILIDAD DE OPERACION $ 80,075.44

* Este costo representa el 60% de las ventas segun entrevista estructurada con los Propietarios

de los Agronegocios.
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H . IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL PLAN

H.1. Implementacion del plan
Para implementar los planes estratégicos y los operativos de mercadotecnia de la asociacion de
Agronegocios Fruticultores, requiere realizar una serie de actividades que proporcionen una
mejor induccion a las personas que lo ejecutaran, por lo tanto, es necesario capacitar a los
responsables de ejecutar el plan estratégico, con el proposito de explicarles los procedimientos y
métodos a seguir en la ejecucion de las actividades del plan operativo y estratégico propuesto.
Posteriormente a esta actividad se les explicara el contenido del plan estratégico y los recursos
asignados a cada actividad a fin de administralos eficiente y eficazmente.
La implementacion del plan se hara a partir del mes de Enero del 2008, por lo que se presenta a
continuacion un cronograma de actividades que permitira conocer el responsable, el tiempo de
ejecucion del plan y por ende sera un medio de control para la revision del plan.
Para garantizar la implementacion deben seguir los siguientes pasos:
+¢+ Presentar el plan a la Junta Directiva de la AGROFUTICULTRES, para que analice
el contenido de éste y posteriormente dé su aprobacion.
+«+ Nombrar a una persona para que pueda aplicar y dar seguimiento al contenido del
plan de una manera eficaz.
+¢+ El encargado de ejecutar el plan, debera explicar las funciones y responsabilidades

a cada uno de los involucrados de llevar a cabo la implementacion del plan.



H.2. Cronograma de Implementacion

Actividades

Responsable

MESES
1 2 3
SEMANAS SEMANAS SEMANAS
1 2 5 6 9 10 (11 12

A. Constitucién del Comité

Consultor, la Junta Directiva y la Gerencia

General

1. Determinacion de objetivos y politicas del comité.

Consultor, la Junta Directiva y la Gerencia

General

2. Definicion del marco normativo del comité.

Consultor, la Junta Directiva y la Gerencia

General

3. Coordinacion de recursos.

Consultor y el Gerente General

B. Definicion y establecimiento de planes de

desarrollo.

Consultor y el Gerente General

C. Ejecucion de apoyo técnico.

Consultor y el Gerente General

D. Control del modelo de desarrollo.

Consultor y el Gerente General

1. Evaluacion del comité de gestion.

Consultor y la Junta Directiva y la Gerencia

General

2. Evaluacion de objetivos y metas.

Consultor, la Junta Directiva y la Gerencia
General

E. Aprobacién

Consultor, la Junta Directiva y la Gerencia

General

F. Implementacion

La Junta Directiva y la Gerencia General
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H.3. Control del plan

El Plan Estratégico de Comercializacion sera controlado mediante la evaluacion de los Planes

Operativos, los cuales deberan desarrollar los pasos que se escriben a continuacion:
+¢ Usar los objetivos como estandares de desempefio.
¢ Fijar los limites de aceptacién de la desviacion en relacion a los estandares de
desempenio.

+«»» Comparar el desempefio real con el desempefio planeado mensualmente.

+¢ ldentificar cuales son las causas de las desviaciones del presupuesto operativo, a fin de
tomar las medidas correctivas necesarias.

¢+ Se debera hacer modificaciones del Plan siempre que sean necesarios y que tengan
como fin orientar a la Asociacion hacia el logro de los objetivos del Plan Anual de
Comercializacion.

El Gerente General serfa el encargado de controlar mensualmente el desarrollo del plan, y el

contador de efectuar las comparaciones del presupuesto con los gastos reales incurridos por la

AGROFRUTICULTORES, con el propésito de evaluar el costo beneficio del plan.

También cada jefe de Departamento sera responsable de elaborar trimestralmente el desarrollo
del plan operativo en cada una de sus areas, con el fin de conocer los beneficios que esta

trayendo el plan en la gestion de sus funciones asignadas.

Al finalizar el primer ejercicio el Gerente General emitira un informe anual que muestre a la Junta

directiva los resultados de la ejecucion del plan estratégico.

De igual manera, en los ejercicios siguientes los diferentes gerentes que estén a cargo de los
departamento de Finanzas, Comercializacion y de la Gestion de Exportacion, elaboraran un
informe que permitan la evaluacion del desarrollo del plan; que conlleve a la elaboracion final del

informe que se presente a la Junta Directiva por parte del Gerente General.



105

BIBLIOGRAFIA

LIBROS

v Gbémez Ceja, G. (1993). Planeacion y Organizacion de Empresas. México; Mc Graw Hill.

v" Heibing, R. G. y Cooper, S. W. (1992). Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia.
México, Mc Graw Hill.

v" Hernandez-Sampieri, R; Fernandez -Collado, C., y Baptista- Lucio, P. (1998). Metodologia de
la Investigacion. México: Mc Graw Hill.

v" Joaquin Rodriguez Valencia, Como Aplicar la Planeacién Estratégica en la Pequefia y
Mediana Empresa (1998).

v Kotler, P. y Armstrong, G. (1991). Fundamento de Mercadotecnia. México; Mc Graw Hill.

v" Koontz H. y Weihrich, h. (1998). Administracion. México; Mc Graw Hill.

v" Stanton, W. Etzel, M. J. y Walker, B. J. (2000). Fundamentos de Marketing. México; Mc Graw
Hill.

v" Stoner, A. F., Freeman, E. y Gilbert, Jr. (1996) Administracion. México; Prentice Hall.

LEYES
v" Constitucién de la Republica de El Salvador, con sus reformas, 1983.
v" Codigo de Comercio de la Republica de El Salvador, Con todas sus Reformas, 1997. Editor:

Lic. Luis Vasquez Lopez.

OTROS DOCUMENTOS
v" Asociacion de Medianos y Pequefios Empresario (AMPES) 2005

v" Asociacién Nacional de la Empresa Privada (ANEP); Unidad Empresarial 2004.

v" Memoria de Labores de CAMAGRO 2005

v" Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Econémico y Social (FUSADES), Importancia de la
Microempresa en El Salvador 1996.

v" Revista: Direccién General de Estadisticas y Censos (2005)



106

v Dindmica de Agronegocios. Programa de Fortalecimiento de la Competitividad del
Agronegocio

v" Andlisis y Manejo de Riesgo para la Evaluacion de Inversiones de los Agronegocios.
Programa de Fortalecimiento de la Competitividad del Agronegocio

v Emprendimiento de los Agronegocios. MAG. ADI 2006

v" Diplomado de Agronegocios de la Dindmica Productiva de los Agronegocios. 2004.
Universidad de Texas A&M

INTERNET

v" www.mag.gob.sv



http://www.mag.gob.sv/




Anexo |. Agronegocios Registrados en el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) en

las Ramas de Fruticultura, Horticultura y Floricultura.
AGRONEGOCIOS DEDICADOS A LA PRODUCCION DE FRUTAS

No. | AGRONEGOCIO PRODUCTO

1 PROPAPAYA Papaya Maradol, Solo Sunrise, Red Lady,
Tainung
Papaya
Aguacate
Platanos

2 HUERTO MAYOLAND Limén Pérsico
Mango
Pifia
Maracuya

3 APLES Limon Pérsico
Limén Pérsico
Mango

4 TACUBA ORGANICA Arrayan
Naranja Agria
Naranja Valencia
Guineo de Seda
Limén Pérsico

5 VISTA HERMOSA S.A. Naranja india
Naranja Valencia

Mandarinas



10

11

ZELOSADEC.V.
FUNDACION USULUTAN
JUAN CARLOS INFANTOZZI

MARTA AVILA

AGRICOLA SAN ALFREDO S.A. DE

C.V.

JOSE FIGUEROA ARBIZU Y CIA.

Mango Hadde

Mango Oro

Papaya

Gandul

Loroco fresco, marca VALLEY.
Limén Pérsico

Platano

Naranja Jaffa

Toronja

Mandarina Clementina
Pomelo

Mango Haden

Mango Julie
Frambuesa

Coco

Zapote

Nance

Papaya Maradol

Guayaba Tailandesa

Jocote Corona



Anexo 2. Encuesta Dirigida a los Propietarios de Agronegocios Fruticolas Inscritos en la

Direccidon General de Agronegocios (DGA)

Pregunta No.1

¢ Qué tipo de frutas son las que més exporta su agronegocios?

Frutas que mayormente exportan los Agronegocios. Cuadro No.1

Frutas F. %
Citricos 10 90.9%
Guineos 3 27.3%
Mamey 11 100.00%
Mango 7 63.6%
Arrayanes ) 45.50%
Comentario:

Las frutas que mayormente exportan los Agronegocios son el mamey y los citricos sin embargo
estos requieren de buen sistema de riego para poder producir durante todo el afio. Razén por la
cual estos agronegociantes necesitan de asistencia técnica para poder diversificar sus

productos.



Pregunta No.2

¢, Qué aceptacion ha tenido su Agronegocio en las frutas deshidratadas?

Aceptacion de las frutas deshidratadas Cuadro No.2

Alternativa F. %
Poca 3 27.3%
Mucha 7 63.6%
Ninguna 1 9.1%
Totales 11 100%
Comentario:

Los agronegocios han evaluado de acuerdo a sus ventas y la aceptacion de los clientes que sus
frutas deshidratadas tienen mucha aceptacién en el mercado debido a su contenido nutritivo y a

que no poseen preservantes quimicos.

Pregunta No.3

¢, Por qué aspectos considera Ud. Que son aceptadas en el mercado sus frutas?

Aspectos por los cuales los clientes prefieren las frutas de los agronegocios

Alternativa F. %
Calidad 10 90.9%
Variedad 9 81.8%
Valor Nutritivo 7 63.6%
Sabor 11 100%
Precio 8 72.7%




Comentario:

Los agronegocios tienen aceptacion de sus productos por parte de los clientes debido a las
condiciones intrinsecas de estos tales como la calidad , el sabor y la variedad que se
comercializa, ya que estos han logrado diversificar sus variedades a través de injertos, a fin de

satisfacer las necesidades de sus clientes.
Pregunta No.4
¢Cuales son las frutas que tienen mayor demanda los agronegocios para efectos de

exportacion?

Frutas que mas prefieren los clientes.

Alternativa F. %

Papaya 5 45.5%
Jocote criollo 11 100%
Coco 10 90.9%
Marafion 9 81.8%
Naranjas 5 45.5%
Guayaba taiwanesa 3 27.3%
Granadilla 3 27.3%
Sandia 7 63.6%
Mandarinas 9 81.8%
Limones 11 100%
Otras. Noni 1 9.1%
Comentario:

Las frutas que comercializan los agronegocios son aceptadas debido a sus caracteristicas
nativas de la zona, en tal sentido, entre las que mas se comercializan son las frutas estaciénales
tales como el jocote, el coco, limones criollos entre otros. Que los citricos son altamente

demandados debido a sus potenciales vitaminicos.



Pregunta No.5

¢ Determina Ud. Los gustos y preferencias que sus clientes tienen de sus productos?

Control de los gustos y preferencias de los clientes

Alternativa F. %
Si 9 81.8%
No 2 18.2%
Totales 11

Comentario:
Los agronegocios tienen controlado en muy buen porcentae los gustos y preferencias de sus
clientes, debido al contacto directo que existe al momento de la venta, asimismo de la

divulgacion de dichos produtos a buenos precios en las ferias que promocionar el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia.

Pregunta No. 6

Si su respuesta fue afirmativa ;A través de qué lo obtiene?

Medios por los cuales se conocen los gustos y preferencias del cliente

Alternativa F. %
Encuestas 5 45.5%
Buzdn de Sugerencias 2 18.2%
A peticion de su distribuidor 1 9.1%
Ferias 10 90.9%




Comentario:

Los gustos y preferencias de los clientes se conocen basicamente a través de las ferias que
impulsa el Ministerio de Agricultura y Ganaderia a través de la Direccion General de
Agronegocios, ya que en ellas se puede comprar y observar aun serie de variedades de frutas

de origen puramente natural que ofrecen los agronegociantes.

Pregunta No.7

¢ Qué medios utiliza mayormente su Agronegocio para llevar sus productos al consumidor ?

Medios para llevar las frutas al consumidor

Alternativa F. %
Ventas personales 11 100%
Distribuidores___ 3 27.3%
Ferias 11 100%
Por Venta electrénica(e-commerce) 2 18.2%

Comentario:

El medio mas utilizado para este tipo de ventas es la venta personal ya que es el
agronegociante quien directamente vende sus producto en el mercado local o bien a los grandes
distribuidores encargados de procesar y preparar la frutas para la exportacion, sin embargo,
existe otro buen porcentaje que se vende a través de las ferias la cuales son impulsadas por lo
general cada mes en los principales municipios donde estan los agronegocios, a fin de darse a

conocer y que los clientes los busquen posteriormente de acuerdo a sus productos.



Pregunta No.8

¢ Quiénes son sus clientes mas frecuentes ?

Clientes frecuentes de los Agronegocios

Alternativa F. %
Clientes revendedores 10 90.9%
Distribuidores 1 9.1%
Turistas 2 18.2%
Exportadores 1 9.1%

Comentario:

De acuerdo a la investigacion los clientes mas frecuentes son los revendedores los cuales
obtienen a un buen precio las frutas debido a la cantidad de compra y a que no se les
proporciona transporte y también otro margen considerable son los turistas quienes por lo
general se avocan a los agronegocios para llevar de las frutas con mayor valor nostélgico en los

Estados Unidos.
Pregunta No.9
¢ Le gustaria a usted que su Agronegocio tuviera la oportunidad de exportar directamente a los

paises donde viven los compatriotas lejanos?

Expectativas de los agronegocios para la exportacion directa

Alternativa F. %
Si 10 90.9%
NO 1 9.1%
Totales 11




Comentario:

Los agronegocios en su mayoria tienen amplias expectativas de ser exportadores, sin embargo
no cuenta con la asesoria técnica ni de mercado que les permita cumplir esta meta. Ya que si
bien cuenta con los productos demandados no cuenta con la asistencia técnica, administrativa ni

financiera para tal fin.
Pregunta No.10
Si su respuesta fue afirmativa, ;Cuenta usted con el apoyo de la Direccion General de

Agronegocios para poner llevar a cabo su proyecto?

Apoyo de la DGA a los Agronegocios

Alternativa F. %
Si 6 54.5%
NO 5 45.5%
Totales 11 100%

Comentario:
La mayoria de los agronegocios cuenta con la asesoria de al DGA, sin embargo esta no es
suficiente como para poder llevar a cabo el plan de los empresarios, en conquistar los mercados

potenciales de los Estados Unidos, Canada y Europa.



Pregunta No.11

¢ Cree usted que los precios de sus frutas que comercializa son los adecuados en los diferentes
niveles?

Niveles de precios de los Agronegocios

Alternativa F. %
Si 7 63.6%
NO 4 36.4%
Totales 11 100%
Por qué?
Alternativa F. %
Son al alcance del consumidor 11 100%
Se da por temporada y cosecha 10 90.9%
Comentario:

De acuerdo a la investigacion se pudo constatar que los niveles de precios son accesibles
debido a las cantidades de cosecha que los agronegociantes recolectan asimismo debido a que
no incurren en procesos de transformacion de los productos pues la mayoria de estos
solamente necesitan limpieza y control de calidad en cuanto a la higiene y su presentacion al
cliente, que en todo caso es accesible pues la mayoria de frutas se comercializa en bolsas de

plastico 0 en sacos de yute dependiendo.

Pregunta No. 12
¢ Cree usted que el consumidor nostalgico compraria el producto nativo independientemente del

precio que usted le asigne, si cumple con sus gustos y preferencias?



Posibilidad de compra de los turistas

Alternativa F. %
Si 9 81.8%
NO 2 18.2%
Totales 11 100%
Comentario:

De acuerdo a la investigacion los consumidores nostalgicos estan dispuestos a adquirir las

frutas que los agronegociantes ofrecen lo cual es de mucha utilidad ya que se cuenta con

mercado potencial.

Pregunta No. 13

¢ Cuales son las presentaciones de sus frutas que mas demandan los consumidores?

Presentacion de las frutas que prefiere el consumidor

Alternativa F. %
Bolsas plasticas de 10 unidades 9 81.8%
Bandeja Térmica 7 63.6%
Fruta deshidratada (bolsa) 11 100%
Bandeja plastica de frutas deshidratadas 11 100%

Comentario:

La presentacion que mayormente prefieren los consumidores es la de bolsa de fruta

deshidratada y la bandeja plastica de frutas deshidratadas debido a la manejabilidad y a la

comodidad de llevarla y consumirla.




Pregunta No. 14

¢ Por qué medios da a conocer sus frutas en las diferentes presentaciones?

Medios que se da a conocer las frutas

Alternativa F. %
A través de los distribuidores 7 63.6%
Impulsadoras en Supermercados 5 45.5%
Ferias de Agronegocios 11 100%
Publicidad Pagada 4 36%
NingUn medio 2 18.2%

Comentario:

Los medios basicos para dar a conocer las frutas es a través de las ferias sin embargo, existe un
buen porcentaje se da conocer a través de los distribuidores que son quienes canalizan la

mayor parte de produccion de los agronegociantes pequefios.

Pregunta No.15

¢ Trata de diferenciar sus productos que produce y/o distribuye de los de la competencia?

Diferenciacion de las frutas entre los mismos agronegociantes

Alternativa F. %
Si 3 27.3%
No 8 73.7%
Totales 11 100%




Comentario:

La mayoria de agronegocios no diferencian sus productos en cuanto a las frutas naturales, sin
embargo en las frutas deshidratas si lo hacen debido a que solo son dos agronegocios los que

los producen, sin embargo, la mayoria de estos pretende alcanzar este producto.

¢ A través de que lo logra ?

Alternativa F. %
Distribuidores 3 27.3%
Feria de Agronegocios del MAG 8 73.7%
Totales 11 100%

Comentarios:

La diferenciacion la logran a través de las ferias principalmente en las ferias que es donde la

mayoria de agronegocios pueden presentar sus diferentes variedades de frutas .
Pregunta No.16

¢, Considera usted que sus frutas necesitan mayor promocion y apoyo de las instituciones

encargadas de los Agronegocios para conquistar mejores y mayores mercados?

Necesidad de promocionar las frutas

Alternativa F. %
Si 9 81.8%
No 2 18.2%
Totales (i 100%




Comentario:
Los agronegocios estan consiente de la necesidad de promocionar sus productos debido a que
la Unica forma que pueden hacerlo es a través de las ferias y no cuenta con los medios

necesarios para hacerlo.

¢ Porqué?

Alternativas F %
Algunos compran en mercados locales 2 18.2%
Solo se les vende a los exportadores 9 82.8%
Totales 11 100%
Comentario;

Entre una de las razones que tienen los agronegocios para no promocionar mucho sus frutas es
que estas se venden en los mercados locales , donde la mayoria de los consumidores lo
adquieren para consumirlos directamente, por otra parte, también un buen porcentaje
corresponde a los exportadores quienes son los que se encargan de comprar a los pequefios
productores y por ende estos promocionan sus productos ya procesados con otra marca.
Pregunta No.17

¢ Considera usted que su Agronegocio estd aprovechando las oportunidades de expansion de

sus mercados debida a la dptima aceptacidn de sus productos nostalgicos en el exterior ?

Oportunidades de Expansion de los Agronegocios

Alternativa F. %
Si 1 9.1%
No 10 90.9%
Totales (i 100%




Comentario:

Los agronegocios fruticolas estan consiente que no estan aprovechando la oportunidad de

expansion de sus operaciones de comercializacion.

¢ Por qué?

Alternativa F. %
No hay capacitacion suficiente 10 90.9%
No hay fondos suficientes 9 81.8%
No para todos es igual el contacto con el
exterior 8 72.7%
Comentario:

Los agronegocios en su mayoria no aprovechan las oportunidades de expansion debido a que
no cuenta con la capacitacion suficiente para poder vender en el exterior, asimismo no cuenta
con los fondos necesarios para producir en cantidades significativas que les permitan cubrir la

demanda existente.

Pregunta No.18

¢ Cuenta su Agronegocio con publicidad que le permita que se conozca y posicione su producto
en el consumidor?

Publicidad de los Agronegocios

Alternativa F. %
Si 3 27.3%
No 8 73.7%
Totales (i 100%




Comentarios:
Los agronegocios no cuentan con la publicidad suficiente que les permitan dar a conocer sus
productos a los nuevos mercados potenciales y por ende a su mercado atendido de sus

innovaciones en cuanto a variedades de frutas y presentaciones de la misma

Pregunta No.19

Si su respuesta fue afirmativa ¢ Por qué medios lo hace?

Medios de publicidad por los cuales se dan a conocer los Agronegocios

Alternativa F. %

Publicidad Pagada 1 9.1%
Publicidad no pagada 3 27.3%
Cufias de Radio 2 18.2%
Publicidad televisiva 2 18.2%
Publicidad Escrita 3 27.3%
Ningun medio 7 63.6%
Comentario:

Los agronegocios el medio que mas utilizan para su publicidad es el la publicidad escrita el cual
se hace a través de hojas volantes en las ferias, sin embargo, un buen porcentaje de
agronegocios con cuenta con ningun medio lo cual no favorece a la promocion de las frutas que
venden y producen

Pregunta No.20

. Considera usted que su Agronegocio necesita un plan estratégico de marketing que le permita
conocer las diferentes estrategias a seguir para el logro de su competitividad ?



Necesidad de un Plan Estrategico de Comercializacio

Alternativa F. %
Si 8 72.77%
No 3 27.33%
Totales 11 100%
Comentario:

La mayoria de los agronegocios necesitan tener un plan estrategico de comercializacion que les

permita conquistar los mercados potenciales del exterior.

¢ Por qué?

Alternativa F. %
Para direccionar sus ventas 7 63.6%
para buscar nuevos mercados 3 27.3%
Para enfrentar la competencia 2 18.2%
No comentan nada 5 54.5%

Comentario:

La necesidad de un plan estratégico de comercializacion para los agronegocios, la enfocan en
obtener una buena direccion de sus ventas, asi como también, por la busqueda de nuevos

mercados para vender a mejores precios que el local, asimismo, también estan conscientes que

la competencia es fuerte en el sector y que de no hacerlo se quedaran desplazados.




Pregunta No 21

¢ Utiliza estrategias de mercadotecnia para incrementar la demanda de sus productos?’

Agronegocios que utilizan estrategias de mercadotecnia

Alternativa F. %
Si 3 27.3%
No 8 73.7%
Totales 11 100%

Comentario:

Un porcentaje de la muestra dicen que no se tienen estrategias de mercadotecnia esto debido al

poco apoyo técnico y econdmico con que cuentan.

Pregunta No.22

¢ Cuales son los medios promocionales de los cuales se vale su Agronegocio?

Medios promocionales de los Agronegocios

Alternativa F. %
Ferias y Exposiciones 8 72.7%
Publicidad por radio 3 27.3%
Publicidad Televisiva 3 27.3%
Paquetes promocionales 2 18.2%
Ninguna 2 18.2%
Comentario:

La mayoria de los agronegocios el mayor medio promocional que utilizan es las ferias
patrocinadas por la DGA, por otra parte una cantidad muy reducida aprovecha la publicidad por

radio que también es promocionada en alguna medida por el gobierno.



Sin embargo cuenta con publicidad a través de la Web mediante el sitio del Ministerio de

Agricultura y Ganaderia.
Pregunta No.23
¢ Tiene su Agronegocio planes de mercadotecnia que le permitan promocionar y posicionar sus

productos. ?

Existencia de planes de mercadotecnia de los agronegocios

Alternativa F. %
Si 2 18.2%
No 9 81.8%
Totales 11 100%

Comentario;
En un porcentaje significativo los agronegocios no cuentan con un plan de mercadotecnia que le

permita dirigir su plan de accion y decision

Pregunta No. 24

Si su respuesta fue afirmativa Mencione ¢, Cuales son ?

Alternativa F. %
Incrementar las exportaciones a Norte América 1 9.1%
Mejorar a través de buenos costos los precios 1 9.1%

Comentario:
Los agronegocios creen que un buen plan de mercadotecnia les cooperaria a incrementar sus
exportaciones a Norte América, asimismo el de mejorar sus costos a través de la buena

estrategia de precios que les permita ser competitivos.



Anexo 3. Encuesta Dirigida a los Consumidores de los Agronegocios Fruticultores.

Pregunta No. 1

¢ Cuales son las razones por las cuales usted consume productos de los agronegocios?

Razones por las que los consumidores compran

Alternativa F. %
Son productos 100% naturales 14 56%
La calidad e higiene en su presentacién 3 12%
El precio es accesible 9 36%
Por su alto contenido vitaminico 9 36%

Comentario:

Los consumidores expresan que las razones por la cuales consumen las frutas producidas por
los agronegocios se debe en gran parte a que son de orden natural es decir, no tienen
preservantes, asimismo otra buena parte de los consumidores expresa que se debe al precio y al

alto contenido vitaminico de los mismos



Pregunta No. 2
¢ Cuales son las frutas que usted mas consume?

Frutas que mayormente compran los consumidores

Alternativa F. %
Naranjas 12 48%
Papaya 10 40%
Cocos 15 60%
Limon criollo 15 60%
Guineo 11 44%

Comentario:

La mayor parte de frutas que consumen los clientes son los cocos y los limones, ya que éstos
son de caracter sumamente de clima tropical y ademas los potenciales nutritivos de éstos no
son sustituidos por las variedades genéricas como es el limdn pérsico, por otra parte también
hay una parte de consumidores que prefieren el guineo y la papaya los cuales son demandados

en gran medida por el sabor, precio y valor nutritivo y medicinal



Pregunta No. 3
¢Cuales son las frutas que usted prefiriera que siempre las tuviera los agronegocios

independientemente de la cosecha?

Frutas demandadas constantemente

Alternativa F. %
Anonas 12 48%
Camote 13 52%
Sandia 11 44%
Mamones y nances 5 20%
Melon 7 28%
Mandarina 10 40%
Jicama 9 36%
Zapote 7 28%
Jocotes 15 60%
Mamey 8 32%

Comentario:
Las frutas que mayormente demandan los consumidores de forma constante pese a que no se
estén recolectando debido a que no estan en el ano agricola son: los jocotes, el mamey, el

camote y las anonas. Los cuales se cultivan dependiendo de las condiciones climatologicas



Pregunta No. 4

¢ Considera usted que el empaque que actualmente tiene la presentacion de las frutas es el
adecuado (bolsas plasticas)?

Aceptacion del empaque de las frutas

Alternativa F. %
Si 11 44%
No 14 56%

Comentario:

Los agronegocios cuentan con un empaque que es ampliamente aceptado por los clientes

debido a la manejabilidad con que este cuenta. Y a la disponibilidad de poder ser transportado.

Pregunta No. 5

¢, Si su respuesta fue no, cual presentacion preferiria?

Presentacién que los consumidores preferirian

Alternativa F. %
Caijita plastica 5 20%
Cajita de madera 2 8%
Empaque ecolégica 11 44%
Bolsa de papel kraft 5 20%
Bandeja térmica 9 36%

Comentario:

Los clientes en un buen porcentaje preferiran que las frutas se vendieran en un empaque
ecoldgico como un aporte a la preservacion del medio ambiente, sin embargo, otra parte de
clientes mencionan que preferirian se venderian en la presentacion de bandeja térmica, la cual

en alguna medida incrementaria los costos de los agronegociantes.



Pregunta No. 6

¢ Qué preferencia tiene usted por consumir frutas deshidratadas?

Preferencia de consumo de los clientes

Alternativa F. %
Mucha 13 28%
Eventualmente 8 32%
Ninguna 4 16%

Comentario:
Los clientes manifiestan que tienen mucha preferencia por el consumo de la frutas deshidratadas

sin embargo otro buen porcentaje dice que consume este tipo de fruta eventualmente.

Pregunta No. 7

¢ Por qué medio usted conocid las frutas deshidratadas y las naturales que ha consumido?

Medios por los que conocio las frutas deshidratadas

Alternativa F. %
Por la marca del producto 7 28%
Por los anuncios televisivos 2 8%
Por las ferias de Agronegocios 13 52%
Por muestras de impulsadoras 3 12%
Porque la encontro en el supermercado 11 44%
Porque prefiere los productos naturales 12 48%

Comentario:
Los agronegocios dan a conocer sus marcas a través de la ferias principalmente ya que no

cuenta con los recursos necesarios para tal fin, sin embargo, también debido al tipo de producto



que es de consumo y ademas de orden natural también esto le facilita posicionar en el mercado

sus productos.

Pregunta No. 8
¢,.Con qué frecuencia compra Ud. Frutas?

Frecuencia de consumo de las frutas

Alternativa F. %
Semanalmente 10 40%
Diariamente 15 60%
Totales 25 100%

Comentario:
De acuerdo a la investigacién la mayoria de clientes compran las frutas semanalmente, pero

también otra porcidn considerable prefieren comprarla diariamente

Pregunta No. 9
¢ En qué lugares adquiere usted las frutas que consume?

Lugares donde adquiere las frutas

Alternativa F. %
En el mercado de la localidad 10 40%
Supermercados 7 28%
Feria de Agronegocios 9 36%

Comentario:
De acuerdo a la investigacion se puede evidenciar que los agronegocios el lugar mas propicio

para la plaza de sus productos es el mercado de la localidad lo cual son coincidentes con las



ferias de agronegocios las cuales con apoyo de la Alcaldias se hacen también en la localidad de
los agronegocios. Cabe mencionar que para algunos agronegociantes es mas facil vender sus
productos a los supermercados de su localidad o a través de algun contrato con uno de las

cadenas mayoritarias lo cual es muy escaso debido a los contactos.

Pregunta No. 10

¢, Como considera usted los precios de las frutas que usted consume?

Precios de las frutas

Alternativa F. %
Accesibles 20 80%
Muy caros 3 12%
Baratos 2 8%
Total 25 100%
Comentario:

Los agronegocios debido a su naturaleza mercantil, le es factible proporcionar a sus clientes las

frutas a precios accesibles pues esto dependen en gran medida de la cosecha, de la
competencia y de la vulnerabilidad de las frutas



Anexo 4. Guia de Entrevista al Principal Agronegocio Distribuidor.

1.

¢ Como considera la situacion actual de los agronegocios en cuanto a la competitividad?
Es muy grande debido a que si bien existen mucho pequefios productores éstos no
producen suficientemente para cubrir todas las demandas nuestras es decir a veces no nos

cubren los pedidos para la exportacion

¢Existen politicas  encaminadas a desarrollar nuevos productos fruticolas en los
agronegocios que les permita obtener e ingresar a nuevos mercados?

No, la verdad solo con los tradicionales es suficiente pues lo que se exporta es lo que no hay
en esos paises norteamericanos donde estan acostumbrados a los productos enlatados y

artificiales

¢ Existen estrategias para garantizar la calidad y la diversificacion de los productos entre los
productores y usted?

Si las leyes de exportacion nos exigen que se cumpla los lineamientos de calidad y sanidad,
en ese sentido, los productos de los agronegocios se tipifican porque no llevan ningln

quimico

¢ Considera usted que el no producir directamente las frutas que comercializa inciden en sus
expectativas de expansion de mercado?

Si, puesto que se depende de la calidad, de los productos y de los precios de los
agronegociantes incluso a veces pagandoseles bien, prefieren venderlos en las ferias o el
mercado la tiendona pues tienen dinero mas inmediato en cambio nosotros los trabajamos a

puro crédito de 30 dias



5. ¢ Cual cree que es la mejor forma de dar a conocer los productos que comercializa?
Con la publicidad y las muestras pero ambas cosas son caras y solo los agronegociantes
grandes o lo que tienen relacion mas estrecha con el gobierno la logran por medio de la

Internet

6. ¢Qué tipo de apoyo recibe de las instituciones que promueven el desarrollo de los
Agronegocios en las funciones de comercializacion que usted realiza?
Muy poco o ninguno pues solamente nos dicen que necesitan en el pais que compra pero no

nos dan mayor luz para como lo vamos a hacer y debido a eso muy pocos podemos exportar

7. ¢ Qué sugerencia le daria Usted a los productores para mejorar sus productos fruticolas e
innovar algunas de ellas?
Que estén al tanto de la tecnologia agricola con el objeto de tener buenas cosechas mejores

productos.



Anexo 5. Guia de Entrevista a los Consumidores

1.

¢ Qué planes de comercializacion tiene para los productos fruticolas?

Llegar hasta los mercados europeos con nuestros productos agricolas que son de calidad y
buen precio con un sentido de higiene imprescindible, debido a la certificacion de nuestros
procesos de calidad con ISO 9001:2000

¢ Cuales son sus estrategias de mercado con que cuenta Ud. Para ganar nichos de mercado
significativos?

Proveer al cliente de lo que necesita en el momento oportuno

Dar nuestros productos a los mejores precios

Desarrollar nuevas presentacion de productos de tal forma que duren mas tiempo

¢ Cuales son las politicas y estrategias de precios que Ud. Tiene definidos para sus
productos?

El mercado local

Los costos de exportacion

Los costos de cosecha que subsidia el gobierno a través de las semillas mejoradas

¢ Cuales son sus canales de distribucion mas efectivos para exportar las frutas frescas y
deshidratas?
Directamente a través del DGA que hacen los contactos con los clientes mayoristas en el

extranjero.

¢ Qué aceptacion ha tenido Ud. Por parte de sus clientes de las nuevas presentaciones de
frutas, principalmente las deshidratadas?

Mucha ya que no pierden, sabor ni olor al transportarse, ademas duran mas en el proceso
de traslado y de consumo final



Anexo 6. Formato Promocional por el Medio Radial.

Formato: el disefio de formato para el comercial sera de la siguiente forma:

Publico al que va dirigido: Amas de casa y personas con regimenes de dieta
Disefio Creativo: Comercial de radio, y esta seré de la siguiente forma:
Introduccion:

Fondo: sonido del Carbonero...

Texto: Voz femenina 1, preocupada; que diga lo siguiente:

“ay.! Dios mio cada vez comemos menos frutas naturales Chon....

Contesta una voz femenina 2, con tranquilidad y dice lo siguiente:
Chon. Responde: Ay, Nina porque vos queres, fijate que comprando la fruta de los

agronegocios comes fresco, higiénico y sin quimicos dicen...

Responde voz femenina 1:

De verdad y a donde los encuentro esas frutas vos?

Responde una voz femenina 2:
Facil nifia el mercado de la localidad o a veces en algunas ferias,...pero temes que fijarte
en algo: Que diga que proviene de un agronegocio y que el 100% natural...Me

entiendes?

Responde una voz femenina 1:
Si nifia gracias, es que es mejor lo natural y lo de nuestro suelo...
Responde una voz femenina 2:

Con que fijate que también para que envies al Norte...para Juancho vos...

Responde la vos femenina 1:

Ahorita voy a ver vos....y de unave le envio a Juancho



Intermedio:
Un poco de musica de las comaleras “Desde las verdes montanas que circundan a
Cuscatlan”’Ahhhhh

Vos masculina
No busque mas, compre nuestras frutas frescas y deshidratadas...y ” Aliméntese
sanamente con los frutos de nuestra tierra”

Donde el placer de comer y la Nostalgia quedan Satisfechos

Coro de 3 personas:

Agronegocios Fruticultores de El Salvador.



Anexo 7. Formato Promocional del Spot de Television.

Disefio creativo:

El contenido que se recomienda para este comercial o spot publicitario es el que sigue:

Musica de Fondo: El carbonero, mientras tanto se despliega las imagenes de las montafias y de
los frutales de El Salvador, principalmente que se enfoque arboles con sus frutas nativos tales

como las naranjas, anonas, mamey, entre otros.

Texto: voz masculina joven, clara y fuerte
El Salvador, fuente de riqueza natural, cultural , cuna de mujeres hermosas y el asidero

primordial de exquisitas frutas criollas

Respuesta: voz femenina

Si El Salvador, es el pulgarcito productivo, pues en sus tierras se cultivan los mas exquisitos
citricos(pasaran imagenes de citricos) a la altura del cielo y de la nube (pasaran imagenes de
cocos) y sin faltar los tradicional de sus fiestas LAAS JALEAS, FRUTAS DESHIDRATADAS Y
LAS CONSERVAS......(pasaran las imagenes en los puestos de ferias)

Texto: voz masculina

Uhmmmm....como olvidarlas...y como las extrafio en la ciudad y en el Norte...

Texto: voz femenina

Ya no los extrafies mas....los agronegocios fruticolas de El Salvador, te los llevan a donde tu
estas... y Ademas ... son 100% naturales sin quimicos...

Que?



Coro de tres jovencitas :

Donde el placer de comer y la Nostalgia quedan Satisfechos

Final: Musica que transmita alegria y gente que va de viaje con sus frutas frescas y
deshidratadas.....
Y aparece y dicen en coro el slogan:

“Aliméntese sanamente con los frutos de nuestra tierra:”



Anexo 8. Formato Promocional del Internet (Pagina WEB)

Disefio creativo:

El contenido que se recomienda para el siguiente sitio Web es el siguiente:

En la pagina deberan aparecer los enlaces de sitios que contengan informacién sobre los
diferentes agronegocios fruticultores y ademas los contactos y destruidores donde las
cibernautas puedan adquirir los frutos frescos o deshidratadas, ademés este sitio debera
contener un sitio de e-commerce que le permita llevar a la comodidad del hogar o de la oficina del
cibernautas los productos fruticolas promocionados.

El menu principal de dicha pagina sera.:

e Quiénes somos los agronegocios:
En este apartado se dara una breve resefia histérica de los agronegocios fruticolas y la situacién
actual de los mismo, asimismo el listado de todos los agronegocios fruticolas existentes, donde al

dar clic sobre ellos dara origine a llegar a sus diferentes sitios Web especificos y estructurados.

e Nuestros productos:
Aca apareceran todas las imagenes de las frutas tanto frescas y deshidratadas en sus diferentes
presentaciones, al dar clic sobre cada fruta por ejemplo las papayas, esto desplegara una
ventana donde se puedan leer las propiedades alimenticias y curativas de dicha fruta, asimismo
la forma en que han sido cultivada y por supuesto las presentaciones en las que puede

adquirirlas y los precios algunas veces.

e Nuestros Distribuidores en el Exterior:
En estas ventanas se desplegara los canales de distribuciéon en el interior el pais y de los
distribuidores a nivel internacional a fin de poder penetrar el segmento de mercado meta

propuesto.

e Sugerencias;



Aca se recolectaran las sugerencias de los visitantes a fin de mejorar mercadotécnicamente el
producto y el servicio

La publicidad se desarrollara con un fondo del volcan de San Salvador con pie al volcan las
personas agronegociantes vendiendo sus frutas en canastos de bambu barnizados con barniz de
mufieca. En el cielo que cubre dicho ambiente el mapa de El Salvador como una nube ponente y
con fondo de agua a la imagen del Divino Salvador del mundo.

Y en forma de arco el slogan “Aliméntese sanamente con los frutos de nuestra tierra:”

Los fondos de cada ventana seran lugares de el Salvador donde mayormente se encuentran los
agronegocios fruticultores tales como: Chalatenango, la Libertad, Santa Ana, Cabafias vy

Cuscatlan.



Anexo 9. Formato Promocional Revista de Turismo.

Disefio Creativo:

El contenido del anuncio que se recomienda es “Conozca los Frutos de su Tierra Cuzcatleca” la
pagina contendra:

Un fondo de color celeste pastel que figure el mapa de El Salvador

El centro que destaque la figura del Salvador del Mundo

Y luego en la parte central el volcan de San Salvador.

Al pie del volcan un collage de fotos de personas ofreciendo en canastos artesanales las frutas
frescas

Luego como alfombra a estas imagenes las frutas deshidratadas en todas sus presentaciones

También en cuadro de texto poner informacidn acerca de los valores nutricionales y de la calidad

100% natural de las frutas ofrecidas

Ademas también se debera hacer énfasis al slogan de los Agronegocios fruticultores que es:
“Aliméntese sanamente con los frutos de nuestra tierra:” el cual ira en forma de arco iris

sobre el volcan

Para cerrar la pagina y como pie de pagina la frase especial de Donde el placer de comer y la

Nostalgia quedan Satisfechos

Ademas se detallara las direcciones fisicas y electronicas y teléfonos de los Agronegocios

fruticultores que patrocinen dicha revista.



Anexo 10. Formato Promocional Brochure.

Forma:
El disefio del brochure constara de media pagina al revés y al derecho en papel brillante a full

color .

Publico al que se dirige:
Es especializado principalmente a las personas que quieren comer sano, tales como amas de
casa, personas con regimenes de dietas, etc. Por lo tanto se distribuira en supermercados,

farmacias, tiendas de conveniencia, entre otros.

Disefio Creativo:
Deberé contener:
¢ Quiénes somos. Sera una breve explicacion de los agronegocios de sus ventajas y de la
principal caracteristica que es producir productos 100% naturales sin quimicos.
e Las frutas que se ofrecen en sus diferentes presentaciones (frescas, deshidratadas y
jaleas)
e La ubicacion de donde puede adquirirlos
e Logoylema
e Propiedades alimenticias y curativas de las frutas
e Logoy slogan
¢ Iméagenes de personas compartiendo frutas y conversando

e Al reverso las direcciones, teléfonos y sitios Web de los Agronegocios fruticolas.

Tiempo:

Cada seis meses o cuando se necesite



Anexo 11. Formato Promocional Anuncio de Periédico.

Formato:
El formato serd en media pagina con informacion, fotos e imagenes de las frutas en sus

diferentes presentaciones

Publico al que va dirigido:
Toda la poblacién tanto nacional como compatriotas en el extranjero, o bien clientes potenciales

de otros paises y nacionalidades.

Disefio Creativo:

El contenido de la media pagina contendra:

Un fondo de color celeste pastel que figure el mapa de El Salvador

El centro que destaque la figura del Salvador del Mundo

Al pie del volcan de San Salvador, un collage de fotos de personas ofreciendo en canastos

artesanales las frutas frescas

Luego como alfombra a estas imagenes las frutas deshidratadas en todas sus presentacion
También en cuadro de texto poner informacién acerca de los valores nutricionales y de la calidad

100% natural de las frutas ofrecidas

Ademas también se debera hacer énfasis al slogan de los Agronegocios fruticultores que es
“Aliméntese sanamente con los frutos de nuestra tierra:” el cual ira en forma de arco iris
sobre el volcan

Para cerrar la pagina y como pie de pagina la frase especial de Donde el placer de comer y la
Nostalgia quedan Satisfechos. Ademas se detallara los contactos para que pueda adquirir esos

productos.



