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MODULO 1. BASICOS DEL PROGRAMA

Impulsores del programa (Introduccién)

El programa “Comercializar Mejor” esta enfocado en el desarrollo de habilidades y
practicas para mejorar el acompafiamiento a grupos de personas productoras a
pequena escala para la vinculacion comercial a cadenas de valor de forma justa
resiliente y sostenible.

Este programa se desarrolla en el marco del proyecto Vida y Campo, el cual busca
lograr que la agricultura mexicana sea mas productiva, justa y resiliente. El proyecto
coopera con la Secretaria de Agriculturay Desarrollo Rural del Gobierno de México, asi
como con las respectivas secretarias competentes para agriculturay medio ambiente
de los Estados de Puebla y Oaxaca.

El programa fue desarrollado por la Agencia de Inteligencia Colectiva Tekio, empresa
consultora con mas de 13 anos de experiencia generando soluciones participativas a
retos complejos que involucran a una diversidad de actores a diferentes niveles,
haciendo coincidir sus visiones y propodsitos. Tekio es especialista en el disefio e
implementacion de estrategias sociales participativas.

A la fechay desde su fundaciéon en 2011, TEKIO ha desarrollado soluciones estratégicas
en los sectores y temas ambientales, cooperacion internacional, gobierno,
organizaciones no gubernamentales de primer y segundo piso.

En sus proyectos combina acciones a nivel local, regional y nacional que implican un
trabajo multiactor para lograr acuerdos entre las personas que garantizan la correcta
apropiacion de estrategias, iniciativas y programas.
A lo largo de su historia, Tekio ha:
- Desarrollado mas de 120 emprendimientos a través de proyectos y programas
de fortalecimiento.
- Logrado una cobertura del territorio y sus contextos. Lectura sensible de las
distintas cosmovisiones de las comunidades y los actores que las habitan.
- Brindado atencion completa del proceso de fortalecimiento con una
perspectiva participativa y basada en el bien comun.

VIDEQO Sesion 1_comercializar_tema 1_subtemal_impulsores_programa



https://drive.google.com/file/d/1HYxoXCmPGMjRL4t4sRaHWE4P3RhZPVPX/view?usp=drive_link

Origen del programa

El programa “Comercializar Mejor” es fruto de un largo proceso de entendimiento de
los retos que enfrenta el personal técnico en el proceso de acompafhamiento
comercial a las personas productoras a pequena escala. Para asegurar la relevancia
del contenido para estas personas, este programa fue piloteado con personal técnico
y en el marco de un programa de acompanamiento a mas de 10 grupos de personas
productoras de los sistemas miel y maiz nativo en los estados de Puebla y Oaxaca.

Agradecemos a todo el personal técnico de la estrategia Cosechando Soberania de la
Secretaria de Agricultura, Secretaria de Desarrollo Rural de Puebla (SDR), Secretaria
de Fomento Agroalimentarioy Desarrollo Rural de Oaxaca (SEFADER) y a las personas
productoras de las Escuelas de Campo (ECAs) de los sistemas miel y maiz nativo que
nos brindaron su tiempo y compartieron sus saberes.

VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 1_subtema2_origenprograma

Objetivo

Desarrollar en técnicos agropecuarios la comprensién de los principios basicos del
proceso de mentoria con enfoque comercial, desarrollando habilidades analizar,
recomendar y plantear acciones en procesos comerciales y diferenciacion de
mercados para las cadenas de maiz nativo, miel y cacao.

VIDEO Sesion 1_ comercializar_tema 1_subtema3_objetivoprograma

Objetivos secundarios

- Eltécnico tiene la capacidad de poder establecer un plan de acompanamiento
comercial del grupo de forma pertinente y en el espacio donde no se generen
pérdidas.

- Eltécnico puede apoyar a los grupos que acompana a identificar los mercados
mas adecuados para la calidad y cantidad de productos que genera.

- El técnico cuenta con las herramientas para poder apoyar a su grupo en la
diferenciacién de los mercados potenciales para sus productos.

- El técnico es capaz de impulsar procesos organizativos autogestivos con un
objetivo comercial, que permita cohesion y desarrollo del grupo en el largo
plazo.

- Eltécnico establece una ruta de fortalecimiento comercial del grupoy es capaz
de implementar las practicas comerciales en el grupo a fin de que avance en la
mejora de su vinculacion a las cadenas de valor de su sistema productivo.


https://drive.google.com/file/d/1i7llkRnrVHOoMCT4P0oDdMrLIsQVReDN/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1pDQILHNJP0n0P8iwC8RZdaA1fE0zFxqz/view?usp=drive_link

VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 1_subtema4_objetivosecundprograma

Audiencia y temario del programa

Esta dirigido al personal técnico que brinda acompanamiento productivo a personas
productoras de maiz nativo, miel y cacao, como parte de las metodologias de escuelas
de campo que implementa la Secretaria de Agricultura a nivel federal y sus
representaciones subnacionales.

Requisitos técnicos de formacion:
Conocimientos minimos de Microsoft office y manejo de Internet. Hardware:

Computadora con acceso al Internet. Software: Utilizacion de programas Office,
navegador Chrome.


https://drive.google.com/file/d/14M3jVEGxOdB7WW1yM6Migy4hl62BUAXO/view?usp=drive_link

Modulo 1

Modulo 2

Modulo 3

Modulo 4

Modulo 5

Modulo 6

Temario

Temas

Basicos del programa

Elementos de la

comercializacion

Modelo de acompafamiento

Inspirar estableciendo objetivos

Activar procesos organizativos

Articular ruta de fortalecimiento

Descripcion

Alcance del programa y mitos y alcances de la comercializacién,

Conocer y diferenciar los mercados, sus componentes y requerimientos de
participacion.

Se trabajara con el técnico el desarrollo habilidades blandas para la gestion del
desarrollo del grupo en el modelo propuesto.

Principios para la conformacion de un grupo demostrativo para comercializar.

Facilitar los procesos organizativos de los grupos a fin de establecer los modelos,
roles y funciones mas adecuados para sus objetivos comerciales.

Se formara al técnico para analizar, categorizar y seleccionar las practicas de
comercializacién especificas con cada grupo de acuerdo a su etapa de madurez,
mercado, reto, etc.

VIDEQO Sesion 1_comercializar_tema 1_subtema5_audiencia_temario

MODULO 2. ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZACION

El comercio

A través del comercio las personas tienen la posibilidad de ofrecer y adquirir bienes y
servicios que requieren para la vida o sus actividades. El comercio es el flujo de esos
bienes y servicios de unas manos a otras. Al comerciar, las personas tienen la
posibilidad de elegir entre diferentes opciones para cubrir sus necesidades; el reto de
quienes ofrecen sus productos o servicios esta en lograr ser la opcidn que estas
personas prefieran. De ahi la utilidad de comprender el proceso de comercializacion
y la vinculacion a las cadenas de valor.


https://drive.google.com/file/d/1wYlf-DdCTcLnevxF1iRyqKUZHFVwqYWD/view?usp=drive_link

El dilema de comercializar

Comercializar es un paso natural después de la produccion. Aunque a veces se realice
para el consumo propio, buena parte de las actividades productivas tienen como
objetivo obtener de ella productos o servicios que, a través de su transaccion o
intercambio, brinden recursos para adquirir otros bienes y servicios. Gran parte de
nuestra vida diaria sucede en la interacciéon con los mercados, comprando o
vendiendo; sin embargo, este acto tan cotidiano se ha mitificado, envolviéndolo en
formalidades y tecnicismos que lo han vuelto una actividad dificil de entender, un
concepto complejo y lejano.

Para las personas productoras agropecuarias a peguefa escala, comercializar es un
dilema: por un lado, pareciera que es una de las tareas mas dificiles con las que se
enfrentany, al mismo tiempo, vender su produccidn es su mayor objetivo y aspiracion.
Comercializar es un reto para estas personas no por la dificultad de la actividad en si,
sino porgue el método de ensenanza y aprendizaje de la comercializacidn no suele
estar adaptado a su contexto y forma de vida.

VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 2_subtemal_dilemacomercio

Flujo positivo

El objetivo de toda actividad productiva es crear y capturar valor con un resultado
positivo.

Ejemplo 1: En el siguiente video se explica un ejemplo de la férmula del flujo positivo
para un grupo de productores apicolas.
VIDEQO Sesion 1_ comercializar_tema 2 _subtema?2_flujopositivo

Ejemplo 2: En el siguiente video se explica un ejemplo de la formula del flujo positivo
para un grupo de productores de maiz nativo.

VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 2_subtema3_Ejemploflujopositivo

La comercializacion

La comercializacion es el proceso por el cual una persona u organizacion implementa
una serie de acciones para lograr que un perfil de consumidores adquieran sus
productos o servicios de forma recurrente, logrando ser la primera eleccion.


https://drive.google.com/file/d/1fY8wmyDY_cZzEWGLEahrJBIluEmdXZGX/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VQ1FBtrntyy3OIN3Gd3C0XIubbTaF3IV/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1coE_dEObQDpCP0Dqpv1Xu-4PBVu-Y_qH/view?usp=sharing

Puede manifestarse desde formas muy sencillas (como contar con un lugar en los dias
de plaza en una localidad), hasta procesos muy complejos que implican una
sofisticada operacion logistica, como puede ser llevar un producto al anaquel de un
supermercado o la exportacidn de mercancias.

Generalmente, las personas que producen a pequena escala asocian el término
“comercializacion” a un proceso complejo que implica movilizar grandes volUmenes
de productos, tramites de formalizacion y la exportacion de su producto. Esta forma
de comprender el proceso comercial provoca que la actividad se perciba con lejaniay
que desconfian los productores de sus habilidades para controlar la
comercializacion de sus productos sin intermediarios.

VIDEQO Sesion 1_comercializar_tema 2_subtema4_concepto

Bondades
La comercializacidn es un recurso para apoyar a generar sostenibilidad en tus
acciones ya que impacta en:

El empoderamiento de las personas

La soberania alimentaria

La reinvencion de los medios propios de vida

La mejora de ingresos

La conservacion

El impulso a la vocacion productiva

VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 2_subtema5_bondades

Diferencia entre vender y comercializar

Vender y comercializar son palabras que de forma cotidiana se usan como sindnimos.
Si bien la forma en que se manifiesta el éxito de una accién de comercializacion es a
través de la venta, vender no necesariamente significa que se esté llevando un
proceso de comercializacion.

Seguramente en nuestra experiencia de vida, todas las personas hemos vendido algo:
un coche, una bicicleta o algun producto que encontramos en algun lugar y que, al
Nno existir en nuestra comunidad, nos puede parecer una buena oportunidad comprar
un par de unidades para venderlas alli. Que de vez en cuando realicemos estas ventas
Nno necesariamente significa que estemos implementando un proceso de
comercializacion.


https://drive.google.com/file/d/1L9HOVH4NalJsgtWSamt--OWlzzC24A90/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1b-EM7tRy0WMsdS6nijXSNtur5J69f9Gq/view?usp=sharing

Mientras que la venta es la transaccidn que puede darse en una ocasidon o
eventualmente, y no necesariamente a personas con las mismas caracteristicas,
comercializar es un proceso sistematizado enfocado a atender la necesidad de un
grupo de personas de forma recurrente.

Lo mas dificil para establecer un proceso de comercializacion es tomar la decision, y
definir ¢ qué vendo?, ;a quién le vendo?, ;como lo vendo? y, teniendo claridad sobre
ello, no titubear y mantenerse enfocado por mas atractivas que puedan resultar
algunas propuestas diferentes a la decision tomada.

En la interaccién con las personas productoras en el medio rural hemos observado
gue esta definicidon resulta especialmente complicada. Ao con ano, sus productos,
los canales de comercializacion o la presentacién que emplean son diferentes, incluso
quiza prefieran que una sola persona les compre toda su produccion. Si bien en
algunos anos los resultados que se obtienen pueden ser positivos, la falta de
constancia en la forma de mover sus productos no permite el desarrollo y
crecimiento de la accién comercial y cada afo se enfrentan a la incertidumbre de
qué hacer con su producto. Esto se debe a que se enfocan mas en vender que en
desarrollar capacidades y habilidades, y en establecer un modelo de comercializaciéon
gue les permita mover sus productos y servicios de forrma mas estable. Esto se logra a
través de la identificacion de las cadenas de valor, comprendiendo sus dinamicas y
comportamientos.

Algunos diferencias entre los conceptos:

Vender

Transaccion

Una sola vez

Eventualmente

Cambio en la forma de ejecutarlo

Comercializar
Proceso
e Frecuente
e Recurrente
e Sistematizacion
VIDEQ Sesion 1_comercializar_tema 2_subtema6_vender_vs_comer

Ejemplo diferencia entre vender y comercializar


https://drive.google.com/file/d/1AGDCOyWPkDscHyQnllLFA0U383m3j9t4/view?usp=sharing

En el siguiente video se explica un ejemplo sobre la diferencia entre vender y
comercializar.
VIDEQO Sesion 1_comercializar_tema 2_subtema?_ej vender_vs_comer

Importancia de la comercializacién

¢Por qué es importante pensar en comercializar y no solo vender?
e Focaliza esfuerzos
Logra recurrencia
en ventas
Reduce costos
Da certeza en el flujo de ingresos
e Mejora los productos o servicios
En el siguiente video se explican a grandes rasgos los puntos que se deben tomar en
cuenta en la comercializacion.
VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 2_subtema8_importancia_comer

Intencion de comercializacion

Hay muchas formas en que podemos lograr una comercializacion efectiva, es
importante tener clara la intencidén que se persigue al comercializar. Algunos objetivos
gue se pueden buscar al comercializar son:

1. Atraer mas compradores al centro de produccién

2. Colocar excedentes del autoconsumo al mercado local

3. Crecer la red de clientes en el mercado regional

4. Asegurar la compra recurrente de compradores directos

5. Incrementar las ganancias llevando los productos a un mercado urbano

6. Crear una marca colectiva para proteger las practicas y especies nativas

7. Hacer que el producto llegue al mercado internacional

En el siguiente video se explican los objetivos que llegan a existir en el proceso de
comercializacion.

VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 2_subtema9_intencion_comer

Mitos del proceso de comercializacion

En el siguiente video se explican los graficos en relacion a los mitos que se han
presentado con los grupos de las Escuelas de Campo a los que hemos acompanado
en su proceso para la vinculaciéon al mercado.

VIDEO Sesion 1_ comercializar_tema 3_subtemal_factoresfracaso



https://drive.google.com/file/d/1zEcgiq0YTeY0oquBPc_he4WGzuan8oid/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1KkN8heUphgCTElVkbJm8olRHiVDQ-gBh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1UpKuJ3_jouPLblEv0aI0hmylvvh84Jof/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nqT8JjnLW2hYValDzs7epQWl-RgO_o3G/view?usp=sharing

Reflexion sobre los factores de fracaso

En el siguiente video se comparte una reflexion sobre los factores que influyen en el

proceso de vinculacion al mercado.

VIDEO Sesion 1_ comercializar_tema 3_subtema?2_reflexionfactores

Otros mitos de la comercializacion

Los siguientes videos explican los mitos y barreras que pueden existir en la busqueda

de una comercializacion efectiva.

VIDEO Sesion 1_ comercializar_tema 3_subtema3_mitoscomer

VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 3_subtema3_mitoscomer2

Realidad

Crecimiento lineal. Al producir mas se mejoraran los
ingresos de las familias campesinas.

Se puede mejorar los ingresos a través de un mejor
aprovechamiento de la produccion y dirigiendolo a espacios
de mejor valor.

Se da preferencia a la venta a granel porque se
desplaza toda la produccién.

Pocas veces la venta en volumen es redituable a las personas
productoras.

Todos los productores pueden comercializar mejor.

Se puede mejorar los ingresos a través de un mejor
aprovechamiento de la produccion y dirigiendolo a espacios
de mejor valor.

No hay mercado.

Los grupos identifican el mercado con el precio, pero se
centran en un solo perfil.

Para tener ganancias se debe exportar.

Generalmente la exportacion se realiza a través de
intermediarios y se castiga el precio.

Motivaciones de las personas productoras para comercializar

Las personas productoras se sienten motivadas a comercializar cuando:

Comprenden el valor de la actividad que realizan y los costos que implica su

trabajo en el campo. Su incentivo es “dejar de perder,” por lo que exploran



https://drive.google.com/file/d/1StXs0isXwOxpyIp1bcDMwQhttwtv-0Vx/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xpil0dCPWZUY9v9N8M__4riLERdHmJgu/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1oec0-U-UUXbDqkfGQNdBpMsp7JLM3jD7/view?usp=sharing

alternativas que les permitan obtener ganancias significativas que superen los
costos de produccion.

Conocen las aportaciones de su actividad agropecuaria al medio ambiente, la
sociedad y la economia. A la vez, buscan que mas personas conozcan estas
bondades y se puedan beneficiar de ello a través del consumo de productos
obtenidos de manera “limpia” por lo cual pueden ser mas saludables.
Complementan el ingreso familiar con lo que producen. Las actividades
agropecuarias son una via de ahorro e inversion, por lo cual es comun que
“revuelvan el dinero” o empleen los ingresos de una actividad productiva en el
financiamiento de otra.

Cuentan con excedentes. Mantienen la actividad agropecuaria como parte de
su modo de vida y obtienen mas produccidén de la que requieren para
consumir, por lo cual tienen excedentes con los que comerciar.

¢Por qué las personas productoras agropecuarias no logran una comercializacién

justa?

Son los intermediarios los que establecen el precio de compra de la gran
mayoria de productos agropecuarios.

Los productos agropecuarios son sensibles a las condiciones del clima, por lo
cual el volumen de lo que se produce tiene importantes variaciones.

El volumen de produccion que obtienen individualmente y los retos logisticos
por la ubicacién geografica de sus localidades incrementan el costo de llevar su
producto a puntos de comercio regionales y urbanos donde podrian obtener
un mejor precio.

Poca disposicion de tiempo y recursos para explorar otras formas de
desplazamiento de sus productos.

Las personas productoras pueden cosechar mejores beneficios de sus acciones de
comercializacion cuando estan en contacto directo con el consumidor final, pero ello
implica un cambio radical en la forma en la que conceptualizan su actividad
productiva, interiorizando dos ideas:

1) la importancia de producir con calidad, pero también,

2) la necesidad de dedicar tiempo y recursos a la obtencion de ganancias.

VIDEO Sesion 1_comercializar_tema 3_subtema4_barreras



https://drive.google.com/file/d/1EojzoQsGnE8VrUkDWKDfebmTC0NEo33f/view?usp=sharing

Segmentacién de mercados

Definicién de mercados

Si bien escuchamos y empleamos la palabra mercado en nuestra vida cotidiana, ya
sea para referirnos a determinados puntos de venta o a entes mas complejos (como
los financieros, que pueden afectar el valor de nuestra moneda), muchas personas
perciben el concepto como lejanoy complicado.

Los mercados suceden todos los dias a nuestro alrededor, de forma consciente o
inconsciente; somos parte de diferentes mercados, de los cuales obtenemos los
productos y servicios que requerimos para nuestra vida diaria, o incluso ofrecemos
continuamente productos o servicios por los que obtenemos una remuneracion.

De forma sencilla, podemos entender el mercado como el conjunto de todas las
personas que tienen la capacidad de pagar por obtener un producto o servicio. Asi,
todas las personas del mundo que tienen esa posibilidad forman parte de ese gran
mercado.

La comercializacién se da en los mercados. Estos suceden a nuestro alrededor; somos
parte de diferentes mercados, de los cuales obtenemos los productos y servicios que
requerimos para nuestra vida diaria, o también, ofrecemos productos o servicios por
los cuales obtenemos una remuneracion.

VIDEQO Sesion 2_ comercializar_tema 1_subtemal_definicion

Diferencias de los mercados

En el siguiente video se explica la forma en que se puede realizar la diferenciacion de
mercados:
VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 1_subtema?_diferenciasmercados

Definicion de segmento de mercados

Podemos entender el mercado como el conjunto de todas las personas que tienen la
capacidad de pagar por obtener un producto o servicio. Asi, todas las personas del
mundo que tienen esa posibilidad forman parte de ese gran mercado. Sin embargo,
como los mercados estan formados por personas, y no todas son iguales ni necesitan
lo mismo, en esa gran masa de mercado se diferencian grupos de clientes que
determinan los llamados “segmentos de mercado”.


https://drive.google.com/file/d/1Iy2yRO3xv90T0z-4qXIEPc675ruAcxLf/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1RCAAcHN8juCJ0-i56dM9AeogxFM0l5dO/view?usp=sharing

Los segmentos de mercado no son estaticos ni definitivos, son lecturas y definiciones
con los que nosotros nombramos al contexto comercial en el que queremos
participar.

MERCADO _ roder

Todas los personas con la copacidad de adguirir un reducte o servicio

adquisitivo

m. ............................................... SRR A ——

Nivel de
estudios
"

Es decir, conjuntos de personas que comparten alguna caracteristica en su necesidad
o en la forma de consumir un producto o un servicio. Estas diferencias pueden darse
por el sexo, la edad, la cultura, la solvencia econdmica, la ubicacion territorial, los
gustos, y un sinfin de factores que influyen en la forma en que un grupo de personas
consumen un producto o usan un servicio.

No todos los segmentos de mercado tienen el mismo tamano: hay segmentos muy
grandes para los cuales se requieren productos o servicios que se puedan distribuir
de forma masiva, y otros segmentos mas pequenos —comunmente llamados de
nicho—, cuyos requisitos son muy especificos.

Salvo algunas excepciones, las personas no se definen a si mismas por el segmento
de mercado al que pertenecen ni estos son fijos, sino que son lecturas y definiciones
con las que nosotros nombramos al contexto comercial en el cual nos desempefnamos
0 buscamos desempenarnos.

VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 1 subtema3_segemento

Ejemplos de segmento de mercado

En los siguientes videos se explican algunos ejemplos de segmentos de mercados.
VIDEQO Sesion 2_ comercializar_tema 1 _subtema4_ejemplossegemento

VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 1_subtema5_ejemplossegemento



https://drive.google.com/file/d/1oF_T5MGfuDShLX44P7vOnKGRgLuVOeCl/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HJ5RT7B1esTZm12V05Rb29S3V6QVFaDx/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Ssd2q3H3J0tg9I_XdDR41MMV8Ipu_9_n/view?usp=sharing

Segmentacion de mercados tradicional

Siempre es importante contar con una definicion del segmento de mercado al cual
gueremos atender. Existen algunas formas “tradicionales” en las que podemos
segmentar los mercados, pero también es posible tener una lectura y definicion
propia identificando las caracteristicas de las personas que esperamos que adquieran
lo que producimos.

La importancia de definir claramente el sesgmento de mercado al que nos queremos
dirigir radica en que cada uno de ellos tiene formas particulares de hacer tratos
comerciales y requiere atender necesidades especificas.

Un segmento de mercado puede contener a otro. Cuanto mas especifico y adaptado
a nuestro producto tengamos nuestra segmentacién de mercado, mas posibilidades
tenemos de mantener una relacion comercial efectiva y de largo plazo con los clientes.

En el siguiente video se explica un ejemplo de segmentacion de mercados tradicional.
VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 1_subtema6_segementaciontrad

Herramienta de definicion de componentes del mercado

Esta herramienta tiene el objetivo de ayudar a identificar los elementos que integran
el mercado en una localidad.

En el siguiente video se explica y se detalla como aplicar un analisis de la herramienta
de mercado.

o] (3
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VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 1_subtema7_herramientamercado



https://drive.google.com/file/d/1eDEuy2tt7iA0hgcBqmWi3VSul3fpm4CR/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1u-tpDKQLxP0hnAp5Nu7I_Z494yj_BlbG/view?usp=sharing

Plan de comercializacion

Todo proceso de comercializacion tiene como centro un entendimiento de las
personas u organizaciones que conforman el segmento de mercado, y los beneficios
gue buscan o desean al satisfacer una necesidad.

Tener claro quién compra, qué compra, a qué precio, cOMo compra, y por qué compra.
Son fundamentales para establecer un plan de comercializacion adecuado a las
necesidades de las personas productoras agropecuarias a pequena escala que son
acompanadas a través de la metodologia de escuelas de campo.

Objetivo de un plan de comercializacién

Un plan de comercializacion tiene como objetivo establecer los pasos necesarios para
llevar un producto o servicio hacia un segmento de mercado. Como los segmentos no
son iguales, cada segmento de mercado requiere un plan de comercializacion
especifico, adaptado a sus necesidades, comportamiento y expectativas particulares.

Plan de Comercializacion

~ @ Precio
Qué vendo? 8 :Cuanto cuesta?
£C6mo se consume? % : Qué ;::tdo g;:g’
£C6mo lo presento? gt .

. b :Qué ganancia
Cliente “\BEEE*N4
¢A quién me dirijo? producto?
¢Qué espera de mi producto?
¢Qué valora?

Pl (,Que necesidad le
aza voya ubrir? e
et I romocion

¢Como me doy
a conocer? ¢Dénde lo presento?

:Como motivo la \ ¢Principal canal de venta?
compra del producto? @

¢En que cantidades?
¢Cuadl es la mejor forma
de que se enteren

que existo? =H5e OEEoi_ 6

VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 1_subtema8_plancomer

Diferencia entre produccioén, producto, servicio y oferta

En el siguiente video se citan ejemplos y se explican las diferencias entre produccion,
producto, servicio y oferta.
VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 2_subtema 1_conceptooferta



https://drive.google.com/file/d/1W75UERV5H_K-Z1OKHefm-d4Vs7SJYzF-/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fog_ODl2PIoR8eKPrnvA2XTwo0ePbovG/view?usp=sharing

Concepto de oferta

Es lo que una empresa ofrece al segmento de mercado. Puede ser un bien tangible
(como una miel o granos de maiz nativo), o un servicio (como puede ser una
experiencia de agroturismo.) Es muy importante tener claridad en lo que ofrecemos,
y conocer en profundidad (y saber comunicar) las caracteristicas y los atributos que lo
distinguen.

VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 2_subtema 2_sofiticacionoferta

Niveles de sofisticacion de la oferta

En el siguiente video se explica el grafico sobre los niveles de sofisticacion de la oferta.
VIDEQO Sesion 2_ comercializar_tema 2_subtema 2_sofiticacionoferta

Ejemplo de los niveles de sofisticacion de la oferta

En el siguiente video se citan algunos ejemplos sobre los niveles de sofisticacion de
la oferta.
VIDEO Sesion 2_ comercializar_tema 2_subtema 3_ejmplosofiticacion

Concepto de diferenciacion

Las caracteristicas de nuestro producto ampliado son elementos que determinan la
diferenciaciény la calidad.

El que quiere venderle a todos no lograra venderle a nadie. La diferenciacion es una
toma de decisidon: se da cuando elegimos especializarnos en la atencién de las
necesidades de un segmento de mercado especifico. Es separarnos del resto y
organizar nuestro trabajo en la produccidén, administracién y ventas en funcion de la
forma en que el segmento de mercado que elegimos necesita que hagamos las cosas.

Para tener procesos comerciales que sean redituables debemos buscar implementar
acciones precisas y efectivas. Una herramienta clave para ello es la diferenciacion del
producto en el segmento del mercado. Es comun que cuando se habla de
diferenciacién nos enfoquemos en tratar de emplear palabras “mas bonitas” para
resaltar las bondades de nuestro producto, y si bien esto es una parte, una correcta
diferenciacion se da en funcion del segmento de mercado al cual queremos atender.

Calidad de una oferta

Es el conjunto de caracteristicas permanentes a una cosa que permite caracterizarla
y valorarla con respecto a las restantes de la misma especie.


https://drive.google.com/file/d/1EUB5aWxZZ_T3jSTTQ5YN0Njl8wBVOZ7s/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EUB5aWxZZ_T3jSTTQ5YN0Njl8wBVOZ7s/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1F5PImtvR1slA3ou0mUk-4JC_TsXyLNN5/view?usp=sharing
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VIDEQO Sesion 2_ comercializar_tema 2_subtema 4_diferenciacion

Precio

Diferencia entre precio, valor y costo.
Costo: Es el desembolso econdmico necesario para llevar a cabo la produccion y que
la empresa espera recuperar al vender su producto o servicio.

Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto o servicio. Cada cliente tiene un poder adquisitivo diferente y, dependiendo
de sus necesidades, estara dispuesto a pagar cantidades diferentes por un producto.
Por ejemplo, clientes que buscan emplear la miel para endulzar sus bebidas tendran
una disposicion de pago bajo, muy diferente a personas que emplean la miel para
tratar un resfriado los cuales tendran mayor disponibilidad de pagar un precio por una
miel pura. No debemos confundir precio con valor, el precio corresponde a una
cantidad de pago y el valor esta vinculado al beneficio que generan los productos.

Valor: En mercadotecnia, se refiere a la percepcion que tiene el cliente sobre los
beneficios que obtiene de un producto o servicio en relacidon con los costos
(monetarios y no monetarios) que debe incurrir. Es una comparacion subjetiva que
determina si el cliente cree que ha obtenido mas beneficios que los que ha pagado.

Concepto de precio

El precio es una variable clave dentro de un plan de comercializacion ya que permite
definir la viabilidad comercial de la actividad productiva. Un precio adecuado: permite
recuperar costos, obtener ingresos y da una percepcion de valor positiva al cliente
(costo-beneficio)

VIDEQO Sesion 2_ comercializar_tema 3_subtema 1_precio



https://drive.google.com/file/d/1SUjodZpQ-xi1Y_L6N32CdvBmsonGKWxX/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1raHWFM4XD_XwHiHFVF6UYNwFyvu79Esz/view?usp=sharing

Estrategias de precio

Existen diferentes estrategias de precios:

e Precio de penetracion. Fijar un precio bajo de entrada para que las personas
prueben un producto.

e Precio de descremacion. Fijar un precio alto inicialmente para aprovechar la
demanda de los primeros compradores y luego reducir el precio.

e Precio basado en la competencia. Fijar precios en funcidén de los precios de
los competidores.

e Precio basado en costos. Fijar precios que cubran los costos de producciény
generen un margen de beneficio deseado.

e Precio diferenciado. Ofrecer precios diferentes a diferentes segmentos de
clientes.

e Precio de mitigacion. Bajar el precio para disminuir recuperar parte de los
costos a pesar de las pérdidas y sacrificando el ingreso.

Diferencia entre el precio justo y el precio adecuado

Precio justo

El precio justo es aquella cantidad que permite reconocer el valor del trabajo que
realizan las personas productoras o campesinas por desarrollar un producto que
genere beneficios de forma sobresaliente las necesidades y expectativas del
segmento de mercado. El precio justo no es la cantidad, sino la relacién de beneficios
mutuos. El precio justo no es el mismo para todas las personas.

Precio adecuado

Es aquel que se fija respecto a los costos de produccion de un producto a manera que
permita la obtencion de ingresos sin sobrepasar la capacidad de pago del segmento
de mercado. Los margenes del precio adecuado varian por oferta, entre mayor la
diferenciacion de lo que se ofrece mayor posibilidad existe de obtener un mejor
precio.

VIDEQO Sesion 2_ comercializar_tema 3_subtema 2_estratrgiasprecio

Analisis de casos

Caso 1-En el siguiente video se explica como aplicar las herramientas de identificacion
de segmentos de mercado, perfilamiento y desarrollo del plan de comercializacion
VIDEQO Sesion 3_ comercializar_tema 1_subtemal_presentacioncaso

Caso 1-En el siguiente video se explica como realizar un analisis de escenarios de los
segmentos de mercado.
VIDEQO Sesion 3_ comercializar_tema 1_subtema? casoherramientamercado



https://drive.google.com/file/d/14otzqcfr3srVtr0xt9vutZthQrT3GwLV/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Md4bCQgqHmBozctK0ld5yE1YwjEkM5Te/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fvJTQtn2RAVIhJOBVM-4DZvL2L-5cj7h/view?usp=sharing

Caso 1-En los siguientes videos se explica como plantear los escenarios en los planes
de comercializacion.

VIDEQO Sesion 3_ comercializar_tema 1_subtema3_casosegmentos plan

VIDEQO Sesion 3_ comercializar_tema 1_subtema4_casosegmentos plan2

Etapas de madurez comercial de los grupos

No todas las personas productoras, 0 sus grupos, estan listas para cumplir con las
condiciones que exigen ciertos segmentos de mercado. Hay algunas con mayor
preparacion que otras.
Por ello, al definir un plan de comercializacidon se debe establecer |la etapa de madurez
de la persona o grupo.

Pre-incubacién Incubacién Aceleracion

Construccién y Puesta en marcha de Acompafiamiento Apoyo especializado

validacién temprana la iniciativa para el crecimiento con base en las

del modelo de empresarial, sostenido y caracteristicas

negocio articylacién con el consolidacion de las empresariales y de
ecosistema de empresas los segmentos de
emprendimiento, mercado

acceso a mercados y
formalizacion

VIDEQO Sesion 3_ comercializar_tema 2_subtemal_etapasmadurez

Evaluacion 1
Nota: La siguiente evaluacion es para programar en moodle. Las respuestas en bold

son las correctas.

1.- cCuadl de las siguientes opciones describe mejor la comercializacion?

A. Un proceso para vender productos una sola vez y sin intermediarios
B. Elflujo de bienes y servicios de unas manos a otras de forma masiva.
C. Latransaccion de un producto o servicio por dinero.


https://drive.google.com/file/d/1ySoYf19rOfpimVnOOc34Ukhb5KK2KHYa/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1dKartP71d6UpuudTY2RrJKdb-s-XTqP8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1-_BIO8RnQCjmW18XpJyJmdoMDophMX0T/view?usp=sharing

&

D.

El proceso por el cual una persona u organizacién implementa acciones
para lograr que un perfil de consumidores adquieran sus productos de
forma recurrente.

2.- ;Cudl es la importancia de la comercializacion?

Al
B.
C.

D.

Permite reducir los esfuerzos y los costos de produccion.

Aumenta la incertidumbre en el flujo de ingresos y la recurrencia de ventas.
Focaliza esfuerzos, logra recurrencia en ventas, reduce costos y da
certeza en el flujo de ingresos.

Reduce la dependencia de los intermediarios y aumenta la produccion de
forma lineal.

3.- Un plan de comercializacion se centra en un entendimiento de cinco elementos.
¢Cudles son?

A
B.
C.
D.

Costo, Valor, Precio Justo, Precio Adecuado y Ganancia.
Cliente, Oferta, Precio, Plaza y Promocion.

Mision, Vision, Valores, Metas y Estrategia.

Produccion, Administracion, Ventas, Logistica y Distribucion.

4.- ¢ Qué es el 'precio justo'?

A.

B.

C.
D.

La cantidad que permite reconocer el valor del trabajo de los productores
para generar un producto que genera beneficios sobresalientes.

La cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por el
producto o servicio.

El precio promedio del mercado establecido por los intermediarios.

La cantidad que permite recuperar costos y obtener un margen de ganancia
sin sobrepasar la capacidad de pago del cliente.

5.- ¢ Por qué es importante definir claramente el segmento de mercado al que nos
queremos dirigir?

A
B.
C.

D.

Para poder fijar un precio de final sin objeciones.

Para evitar los riesgos de comercializar en mercados urbanos o regionales.
Porque cada segmento de mercado tiene formas particulares de hacer
tratos comerciales y requiere atender necesidades especificas.

Para vender a la mayor cantidad de personas posible, sin importar sus
caracteristicas.



MODULO 3. MODELO DE ACOMPANAMIENTO
Objetivo y factores de éxito

El objetivo del acompafnamiento técnico es fortalecer la autogestion y autonomia de
las personas productoras para gue puedan decidir el aprovechamiento mas
conveniente de sus productos agropecuarios.

Hacerse cargo de la comercializacion no es un resultado que se obtenga de la noche
a la manana: debido a que el acompanamiento es ciclico, la realizacién de pruebasy
mejoras en el proceso comercial esta ligada al calendario productivo.

Tres factores influyen en el éxito del acompanamiento comercial:
1. Construir la confianza de las personas productoras en sus habilidades y
capacidades comerciales a partir de procesos de aprender-haciendo.
2. Inspirar a través de las historias de éxito: comenzar a trabajar con grupos
demostrativos que puedan reflejar avances y evidencias de éxito comercial.
3. Clarificar y fortalecer las herramientas de toma de decisiones de las personas
productoras y su forma de seguimiento.
VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1_subtemal_Factores

Modelo de acompanamiento

La comercializacién no es un camino lineal, sino que el proceso presenta altibajos que
impactan en el estado de animo y buena voluntad del grupo.

Es probable que en el arranque se cuente con un gran entusiasmo que se refleja en
la participacidon y apertura a explorar nuevas alternativas. Pero, si no se observan
avances, esta buena voluntad puede comenzar a disminuir, afectando la cohesiéon del
grupoy la credibilidad en la comercializacion.

Es muy importante que procuremos que el animoy la buena voluntad se mantengan:
este es el combustible que nos permitira seguir avanzando en los momentos dificiles.

El modelo de acompanamiento desarrollado por Tekio se basa en tres momentos:
1. Inspirar estableciendo objetivos. Dar certeza y claridad a las personas

productoras sobre o que obtendran por la inversion de su tiempo en el proceso
de acompafamiento evita que se generen falsas expectativas y decepciones


https://drive.google.com/file/d/1p3w_0_ufT7mKUiukidxMwsl8pIuR-dro/view?usp=drive_link

2.

3.

en el futuro. Es importante que los objetivos sean “inspiradoramente factibles.”
Esto es, que representen un reto y un esfuerzo para el pequefo productor, pero
gue no sean tan lejanos que por mas empeno que realice no lo pueda lograr.
Activar definiendo acciones y roles. Se debe encaminar al grupo en la
definicion de una ruta de trabajo con acciones concretas y un orden
organizativo. En este proceso es importante explorar escenarios y posibilidades
en los cuales el grupo pueda poner a prueba sus ideas y recopilar informacion
de la reaccién de sus clientes potenciales. La validacion y retroalimentacion de
las acciones con el mercado permite una mejor toma de decisiones y apoya la
generacion e intercambio de experiencias por los grupos.

Articular una ruta de fortalecimiento. Tener claridad en las habilidades clave
a desarrollar, para acercar al grupo los talleres, herramientas, conocimientos y
habilidades mas pertinentes a sus objetivos de madurez y crecimiento. En este
camino es de utilidad establecer con el grupo sesiones de analisis colectivo
sobre la forma en que desarrollaron sus acciones y el progreso obtenido. Aun
ante acciones con resultados negativos, es importante que el proceso de
analisis y revision de progreso se oriente a que las personas productoras
identifiguen aprendizajes y espacios concretos de mejora, para no repetir
acciones que no abonen al progreso del grupo.

Es importante comenzar la implementacion de este modelo de trabajo a través de la
conformacién de grupos demostrativos de comercializacion.

Aunqgue las personas productoras agropecuarias a pequena escala comparten
muchos retos, sus expectativas y necesidades de acercamiento comercial no son
homogéneas, y parten de la forma en que visualizan su actividad y las aspiraciones
gue tienen en el futuro.

VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1_subtema?2 Modelo

Evaluacion 2

Nota: La siguiente evaluacion es para programar en moodle. Las respuestas en bold
son las correctas.

1.- ¢ Cudl de los siguientes factores, es uno de los tres que influyen en el éxito del
acompanamiento comercial?

A. Promover la venta masiva de los productos para obtener ingresos inmediatos.
B. Aumentar la produccion agricola a través de subsidios gubernamentales.

C.

Ignorar las historias de éxito para evitar comparaciones y frustraciones.


https://drive.google.com/file/d/1jYtYwsPmfV4Mvay23PiwRO3UMzqLBKsW/view?usp=sharing

D.

Construir la confianza de los productores en sus habilidades comerciales a
partir de procesos de 'aprender-haciendo’.

2.- ¢ Por qué es importante que el proceso de acompanamiento mantenga el animo
y la buena voluntad de las personas productoras?

A

Para gque las personas productoras dependan del acompafamiento para
tomar decisiones.

Para evitar que las personas productoras pierdan la credibilidad en la
comercializacién y se afecte la cohesion del grupo.

Porque el entusiasmo es la Unica forma de conseguir ventas.

Porque el acompafnamiento es un proceso lineal que siempre tiene resultados
positivos.

3.- ;En qué consiste la fase de 'Inspirar estableciendo objetivos'?

A.

B.

C.

D.

En dar certeza y claridad sobre lo que las personas productoras obtendran
por la inversién de su tiempo en el proceso de acompanamiento.

En forzar a las personas productoras a adoptar objetivos ambiciosos que
superen los retos del mercado.

Analizar los resultados negativos para que las personas productoras no
repitan acciones que no abonen al progreso.

Crear un plan de trabajo con acciones concretas para una ruta de
fortalecimiento.

4.- ;Cual es el objetivo de la fase 'Activar definiendo accionesy roles'?

A.

B.

C.

D.

Encaminar al grupo en la definicién de una ruta de trabajo con acciones
concretas y un orden organizativo.

Dar certeza y claridad sobre los resultados que se obtendran al final del
programa.

Tener claridad en las habilidades clave a desarrollar para acercar al grupo
talleres y conocimientos.

Clarificar un problema en la vinculacién a mercados que podamos
diagnosticar en conjunto.

5.- En la fase de 'Articular, ;qué es lo mas importante para poder desarrollar las
capacidades del grupo?

A
B.
C.
D.

El tiempo disponible del técnico y los recursos econémicos del grupo.
La competencia en el mercadoy las tendencias de consumo.

La etapa de madurez comercial y el propésito del grupo.

La cantidad de ventas logradas en las fases anteriores.



MODULO 4. INSPIRAR ESTABLECIENDO OBJETIVOS

Dependiendo de sus condiciones y momento de vida, cada persona productora tiene
razones diferentes por las cuales decide acercarse a un proceso de comercializacion.

No siempre es un motivo econdmico, como el incremento de ingresos; también
puede estar ligado a motivos sociales, de aprendizaje, a la conservacion de su espacio
natural o a mantener vivas las practicas productivas de su comunidad, entre muchas
otras.

En nuestro acompanamiento, debemos siempre buscar motivaciones realistas y no
imponer objetivos artificiales que no nazcan del interés genuino del grupo.

La inspiracion se logra estableciendo objetivos basados en un andlisis de la realidad y
en la identificacion de acciones factibles para lograr una mejora “alcanzable” en el
contexto de la persona o grupo, y con las habilidades y recursos disponibles.

Lo mas importante en el proceso de inspiracion es clarificar un problema en la
vinculacién a mercados que podamos diagnosticar de forma conjunta y establecer un
objetivo en torno a él.

Para ello es necesario:
1. Reconocer la estrategia de vida que motiva la comercializacion.
2. ldentificar las posibles motivaciones (intrinsecas o extrinsecas) de las personas
gue se encuentran en el grupo.
3. Analizar el contexto productivo para definir objetivos colectivos que, segun él,
puedan alcanzarse a través de la comercializacion.
4. Evaluar las alternativas para identificar las acciones con mayor posibilidad de
éxito.
VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1 _subtema3_Inspirar

Reconocer la estrategia de vida que motiva la comercializacion

Conocer la estrategia de vida de las personas productoras nos permite tener mayor
claridad en los objetivos que impulsan su participacidbn en nuestros grupos
demostrativos de comercializacion. En ocasiones, el sistema productivo con el cual
trabajamos es una actividad econdmica secundaria o terciaria para nuestro grupo.
Esto impacta en la prioridad, asi como en el tiempo, esfuerzo y recursos que seran
destinados a las actividades requeridas. Algo similar se observa en personas
productoras que viven en localidades donde el uso del dinero es limitado, debido a


https://drive.google.com/drive/folders/1a55CrgZ36FpQV_uvhWeBYns1vuPk1Ub7

gue existen otros formatos econdmicos, como el intercambio, que les permiten
hacerse de los productos y servicios que utilizan cotidianamente. O en situaciones
donde los grupos tienen interés en la visibilidad de su comunidad y problematicas,
usan la comercializacion como una herramienta de conexién con otros actores y, a
través de ello dar a conocer sus condiciones productivas y de vida.

De ahi que las personas productoras que decidan mejorar la comercializacion de sus
productos, lo hagan por tres razones:

Necesidad. Los momentos de crisis o urgencia son un importante motivo por el cual
las personas productoras deciden tomar nuevos caminos para movilizar sus
productos. Gran parte de los productores buscan mejorar la comercializacion por
necesidad, ya que, al no poder colocar sus productos por los canales tradicionales, se
ven forzados a tomar otras alternativas. Si bien la necesidad es un motivador
poderoso, cuando las personas se encuentran en una etapa de necesidad tienen poca
resiliencia ante los fracasos y una urgencia por obtener resultados, que afecta el
consolidar un proceso de comercializacion.

Obligacion. La mejora comercial por obligacion se presenta cuando las personas
tienen que establecer acciones comerciales debido a que son una condicién para
poder obtener otros beneficios. En estas situaciones el objetivo de mejora comercial
es externo a la persona productora. Un ejemplo de esto es cuando un grupo establece
una cooperativa para poder beneficiarse de algln recurso econdmico o en especie.
En la mayoria de los casos, cuando la motivacion es por obligacion, se mantiene la
intencién comercial sé6lo mientras se mantenga la obtencion de los beneficios.
Aunqgue se pueden obtener resultados en el corto plazo, estas estrategias no muchas
veces son sostenibles en el largo plazo.

Voluntad. La disposicion de mejora viene del interior de la persona cuando hay
corazébn y un entusiasmo genuino para cambiar. La persona busca
intencionadamente la mejora de sus condiciones comerciales, porque tiene una idea
propia que quiere impulsar o un propdsito personal de cambio. Cuando la motivacion
para mejorar se basa en la voluntad, se facilita la exploracion de alternativas de mejora
y un animo de aprendizaje que propicia una mayor resiliencia ante los fracasos.

Cuanto mas cercanos estén los beneficios que puedan obtener de la comercializacion
en su estrategia de vida, mas entusiasmo y dedicacion pondran las personas
productoras en la generacion de un proceso de comercializacion exitoso.

VIDEQO Sesion 4_comercializar_tema 1_subtema4_estrategiavida



https://drive.google.com/drive/folders/1a55CrgZ36FpQV_uvhWeBYns1vuPk1Ub7

Reflexiones de la estrategia de vida

En el siguiente video se realizé una actividad mediante la plataforma de Menti, para
analizar las respuestas a la siguiente pregunta: ;Qué impulsa a los grupos que
acompanan a comercializar?

VIDEO Sesion 4_comercializar_tema 1_subtema4_reflexionestrategiavida

Identificar las posibles motivaciones

Las razones que orientan la estrategia de vida estan conformadas por una serie de
motivadores, es decir, los elementos que dan la fuerza a las personas o grupos para
realizar cualquier tipo de actividad, o a iniciar y mantener los proyectos que se
propongan.

Los motivadores pueden clasificarse en dos categorias: intrinsecos o extrinsecos. La
motivacion intrinseca es la que proviene del interior de una persona; esta conectada
a sus sentimientos, a su autoconceptoy a los suehos que la impulsan dia a dia a hacer
las cosas. Por otro lado, la motivaciéon extrinseca hace referencia a los elementos que
impulsan a la persona a realizar una tarea o accidn que estan fuera de su control. La
motivacion extrinseca son incentivos o refuerzos tanto positivos como negativos que
se le otorgan a una persona por realizar una tarea.

Elementos que dan fuerza a las personas o grupos para realizar cualquier tipo de
actividad, o a iniciar y mantener los proyectos que se propongan.

Ambas categorias de motivacion son Uutiles para impulsar un proceso de
acompanamiento efectivo.


https://drive.google.com/file/d/1BWPeQDcy7q-XcrPg7_V0aQRLNcjVobhn/view?usp=sharing

Motivacién Intrinseca

Motivacién Extrinseca

Se basa en la satisfaccion personal y los intereses de la
persona

Surgen de la curiosidad, la pasion o el deseo de mejorar
No se espera una recompensa externa

Implica realizar una accidén porque “se siente bien”

Se basa en la busqueda de recompensas o el miedo al
castigo

Surge de factores externos como el reconocimiento o evitar
una sancion

Implica realizar una accién para obtener algo a cambio
Puede animar a completar tareas que no se disfrutan

Curiosidad: Ampliar su campo de conocimiento
Resolucién de problemas: poder encontrar soluciones a
retos de su practica productiva

Reconocimiento: Reconocerse como una persona que
realiza buenas practicas y que cuida su entorno

Sentido de pertenencia: Ser parte de un grupo y
fortalecer su identidad como productor

Incentivos: apoyos, participar en programas, invitacion a
eventos

Castigo: Temor a no recibir beneficios o apoyos, ser
expulsado del grupo

Dinero: Mejora del precio de su producto

Elogios: Destacar en la comunidad y mantener relaciones
politicas

e Competencia: Tener una mejor produccién a la de otras
personas productoras

VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1_subtema6_tiposmotivaciones

Cadena de valor

Analizar el contexto productivo

Los objetivos que definamos en la fase de inspiracion deben tener una perspectiva
realista que se base en las capacidades del contexto productivo. Lograr que el grupo
tenga un mejor entendimiento de los factores que influyen en sus metas de
comercializacion es un paso fundamental, ya que les permite visualizar mejor el sector
en el que se desempenan, identificar oportunidades y tener claridad sobre los
requerimientos que debe cumplir para participar de mejor manera en su mercado de
interés.

Algunas acciones que ayudan a comprender el contexto productivo y fortalecen la
inspiracion son las siguientes:

e Anadlisis de la cadena de valor

Analizar con el grupo el camino que debe recorrer su producto para llegar a las manos
de un consumidor final les ayuda a identificar las caracteristicas que se esperan de un
producto y los costos adicionales que genera su desarrollo. Cabe recalcar que cada
canal de venta o cliente puede tener una cadena de valor especifica; sin embargo,
realizar un analisis colectivo, aunque sea a grandes rasgos, permite comprender las
condiciones minimas que cada cadena de valor demanda y las razones que lo
sostienen.


https://drive.google.com/file/d/1kjQt6WyzxsN0B3p2x4rtTJ58FIghOxQY/view?usp=drive_link

La cadena de valor

La cadena de valor son todas las actividades que se realizan para ofrecer un producto
0 servicio, cuidando que cuenten con determinadas caracteristicas para que pueda
atender, de cierta forma, la necesidad de un grupo de clientes o consumidores. Este
modelo abarca todas las partes del proceso, desde el origen hasta que llega al
consumidor final.

Para que una organizacion genere el valor que le es relevante, decide priorizar unas
actividades sobre otras en el proceso desarrollo de un producto o servicio. Conocer
nuestra cadena de valor nos da claridad sobre las condiciones y requerimientos que
debemos cumplir para tener una vinculacidon 6ptima.

VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1_subtema7_cadenavalor

Cadena de valor del sistema miel

En el siguiente video se explica el analisis de |la cadena de valor de la miel.
VIDEQO Sesion 4_comercializar_tema 1_subtema8_cadenavalormiel

Cadena de valor del sistema maiz nativo

En el siguiente video se explica el analisis de la cadena de valor del maiz nativo.
VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1_subtema9_cadenavalormaiz

Madurez

Analisis de la capacidad productiva y operatival

Es Util revisar con el grupo las caracteristicas actuales de su produccién, las
capacidades operativas (incluyendo el nivel de madurez) y contrastar estos elementos
con los requerimientos minimos de las cadenas de valor. De esta manera se podran ir
perfilando los elementos del plan de acompanamiento, tanto las practicas de
produccidén como las acciones operativas necesarias para la comercializacion.

La decision sobre como participar en la comercializacion depende de la etapa de
madurez de cada grupo.

1. Pre-incubacién: construccién y validaciéon temprana del modelo de negocio.

2. Incubacién: puesta en marcha de la iniciativa empresarial, articulacion con el
ecosistema de emprendimiento, acceso a mercados y formalizacion.

3. Aceleraciéon: acompafamiento para el crecimiento sostenido y consolidaciéon
de las empresas.


https://drive.google.com/file/d/1WYt7Otxl6z3mDpPjD6N8kkDQDWxrq69f/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/15z8LE25qdNarSCozbCJM9q2bzaePnm_R/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1zGbYFuMMctG9H41DhStpTGqVqlUTm3SL/view?usp=sharing

4. Fortalecimiento: apoyo especializado con base en las caracteristicas
empresariales y de los segmentos de mercado.
VIDEQO Sesion 4_comercializar_tema 1 subtemal0_madurez

Etapas de la madurez

Objetivo de la Indicadores si se Principales retos a superar en la etapa
etapa ubica en la etapa
Comerciales y Organizativos
operativos
® Validacion técnica
del producto o ® Conformacién del
servicio equipo de trabajo,
(Prototipado estableciendo una
® Hay una idea que producto o servicio distribucién basica
no se ha minimo viable) de tareas
materializado ® Validacion ® GCeneracion de
Pasar de una idea a la ® Hay ventas, pero no comercial de la acuerdos entre
Pre-incubacién estructuracion de un existe una idea de negocio socios que incluye
modelo de negocio valldacpn ® Validacion la vision y
comercial financiera del compromisos para
® No se ha definido si negocio (punto de sacar el
el producto o equilibrio) emprendimiento
servicio funciona ® Analisis de la adelante
legislacién ® Estructuracion del
necesaria para el modelo de negocio
buen
funcionamiento



https://drive.google.com/file/d/1xLxs-W6C4WvF9_CDwAmIbu_Vc0rZjQj1/view?usp=sharing

Indicadores si se Principales retos a superar en la etapa

etapa ubica en la etapa

Objetivo de la

Comerciales y Organizativos

Poner en marcha el
modelo de negocio
con unha operacién

frecuente y ventas

recurrentes

® Hay un equipo listo

para realizar la
iniciativa

Modelo de negocio
viable, que genere
ingresos

Producto listo para
salir al mercado

operativos

® |mplementar el
modelo de negocio

® Un producto o
servicio funcional y
gque se puede
producir con
regularidad (logo,
empaque,
experiencia, etc.)

® |l|egaral punto de
equilibrio del
negocio

® Generacién de
ingresos y
ganancias

® Contarconuna
marca

® Estructura basica

para Implementar
el modelo de
negocio

Equipo de trabajo
con capacidad y
liderazgo para
ejecutar

Constitucion legal
de la empresa

Aceleracion

Objetivo de la
etapa

Crecimiento rentable
y sostenible del
negocio

Indicadores si se
ubica en la etapa

mucha reputaciéon
y otras personas
demuestran interés
en él

Se cuenta con una
trayectoria de
mercado

Se ha agotado el
mercado cercano

Principales retos a superar en la etapa

Comerciales y
operativos

® Ampliar los
espacios de
comercializacion

® Crecerla
produccion

® Estructuracion
financiera para
lograr invertir en el
crecimiento

Organizativos

® Revisary ajustar el

modelo de
® Elproductoo ® Planeacion negocios y
servicio cuenta con estrategica procesos

Integrar la gestion
de la innovacién
para lograr mejoras
al producto,
servicio, procesos,
formas de gestion
de la empresa, etc.

Desarrollo de
capacidades
especificas en los
colaboradores




Fortalecimiento

| Objetivo de la
etapa

Revisar y ajustar

eficienciay
productividad del

proceso para lograr la

Indicadores si se

ubica en la etapa

® Hayescalaenla
operacion

® Se cuentaconuna

masa critica y
creciente de

Principales retos a superar en la etapa

Comerciales y
operativos

Organizativos

Revision del

modelo de negocio

® Definicion de una
estrategia
comercial

® Optimizacién de

procesos ® GCobierno
productivos y corporativo
financieros

® Gestion del talento
® |[nternacionalizacié

negocio )

clientes n

® [ntegracion a redes
empresariales

® Desarrolloy
encadenamiento
de proveedores

VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1_subtemall_madurezetapas

Costo de produccién
Analisis de costos de produccion

Son muy pocas las personas productoras que tienen claridad sobre el costo que
implica su actividad productiva. La mayor parte de ellas tiene la ligera sospecha de
que los precios ofrecidos por sus productos no son justos. Sin embargo, realizar con
ellos un ejercicio de calculo y andlisis de costos les da claridad y fortalece su toma de
decisiones. Los técnicos, como personas que acompanan estos procesos, deben
recordar que el calculo de costo es una herramienta de reflexion con el grupo. Lo
importante es lograr que este proceso sea abierto, que se analicen los espacios de
fugay, una vez calculado el costo de produccién, se dialogue en conjunto sobre qué
alternativas hay para lograr un precio que permita recuperar los costos de
produccion y recibir una remuneracion por el trabajo realizado.

Lo primero que requerimos para realizar un analisis de costos es identificar los tipos
de costos. Estos pueden ser:
e Directos: Son todos los costos que se tienen cada vez que realizas la actividad.
Tienen relacion directa con tus ventas y varian segun lo facturado.


https://drive.google.com/file/d/1ADY8QK6zfmtFYr3F9xn94AXgx36LhHtl/view?usp=sharing

&

e Indirectos fijos: Son aquellos que se mantienen mes a mes. Su valor se
mantiene en el tiempo. Estos costos estan relacionados con las condiciones de
trabajo y no con el producto. Por ejemplo, los costos fijos pueden ser: renta,
agua, luz o un jornal.

e Indirectos Inversion: Son costos de largo plazo, e incluyen las herramientas
gue necesitas para tu operacion. Generalmente la inversion dura unos 5 anos.
Por ejemplo, invertir en una maquina que haga mas sencillo el trabajo.

VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1_subtemal2_costoproduccion

Ejemplo de costos sistema miel

En el siguiente video se explica un ejemplo del analisis de costos de |la produccion en
el sistema miel.
VIDEQO Sesion 4_comercializar_tema 1_subtemal3_ejemplocostomiel

Evaluacion de alternativas

Para poder establecer elementos de inspiracion adecuados es importante examinar
las alternativas u oportunidades identificadas. Para ello requerimos estudiar cada una
de ellas a través de tres cualidades: deseable, factible y viable.

Cuando deinspirar se trata, no debemos buscar la idea mas descabellada o ambiciosa,
sino que debemos apostar por aquello que genere una motivacion genuina que
podamos alcanzar.

Analisis de alternativas

Deseable:
e Laidea o producto debe tener un valor para las personas, si las personas no lo
guieren o no lo necesitan no se vendera.
Identificar si el producto es algo que se quiere o se necesita.
e Hay una razon por la que alguien necesita mi producto o es algo que estaria
bien tener.

Preguntas para validar el deseo de los consumidores:

e (El producto resuelve el problema de alguien?
¢ Los competidores ofrecen una solucidn a ese problema?
¢ Ofrecemos algo mejor para cubrir esa necesidad?
¢Las personas no pueden vivir sin lo que ofrecemos?
¢Hay personas dispuestas a pagar por lo que ofrecemos?


https://drive.google.com/file/d/165zKDwyJ2evv-EzaoTg_S--hsPC5M98X/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/14JDVrQicL0tc_KYA0VFguGSRrfWDP7Xd/view?usp=sharing

¢Nos recomendarian después de probar lo que ofrecemos?

Viable:

El producto debe hacer sentido comercial. Podemos tener el producto mas
deseado pero si es muy caro 0 No genera ganancias no es viable.
Una idea viable genera retornos rapido y por mucho tiempo.

Preguntas para validar la viabilidad de la idea:

¢ Cuanto cuesta llevar esta idea a la realidad?

e ;Tenemos el capital para implementar bien la idea?
e Cual es el precio esperado, podemos generar ganancias?
e Cuanto tiempo nos tomara obtener un resultado positivo?
e ;Lo que ofrecemos es sustentable?

Factible

La factibilidad identifica si los recursos con los que contamos nos dan la
capacidad para desarrollar la idea en el futuro cercano.

identificar limitantes técnicos, en procesos, tiempo en el que podemos llegar
al mercado.

Realizar nueva inversion para desarrollar un producto incrementa el riesgo.

Preguntas para validar la factibilidad de la idea:

¢La tecnologia y procesos con los que contamos nos permiten desarrollar la
idea?

¢ Cuanto tiempo nos tomara desarrollar la idea?

¢Requerimos nuevo talento?

Si adquirimos infraestructura ¢cémo nos ayudara a futuros proyectos?

¢ Tenemos la capacidad para realizar las acciones que se requeriran para
vender el producto?



éQué
necesitan las
personas?

¢Qué permite la
hacer la tecnologia
disponible?

¢Qué costos tiene llevar
implementar esta idea y es
posible recuperar lo invertido?

VIDEO Sesion 4_ comercializar_tema 1_subtemal4_evalualternativas

Analisis de casos

Caso 2-En el siguiente video se analiza un ejemplo sobre la fase de inspirar.
VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 1_subtemal_CASOINSPIRAR

Caso 2-En el siguiente video se explica un ejemplo de la estrategia de vida.
VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 1 _subtema?_ejemploestraegiavida

Caso 2-En el siguiente video se explica el ejemplo de la herramienta de madurez.
VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 1_subtema3_ejemplomadurez

Caso 2-En el siguiente video se explica un ejemplo de la evaluacion de los tipos de
costos.

VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 1_subtema4_ejemplocostoproduccion

Caso 2-En el siguiente video se explica un ejemplo del costo de produccion del
producto.
VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 1_subtema5_ejemplocostoproduct

Resolucion de dudas


https://drive.google.com/file/d/1p2DjsWRGbRRgd450vwUhifrU3pdj7qPZ/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1slj9HAKSSq69rvPxCdvgRpSosV-IGTa_/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/15HQQ4KWuY7YxuHktp7CJtBLKxTnkkwkn/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/15HQQ4KWuY7YxuHktp7CJtBLKxTnkkwkn/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1O18Z-OKMrucpMyw4mGr0Grelw9-7vbNf/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1hFTGf1Fo6j1Q3m-Dt5txLfvc50y9AZe4/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1to4jomr2Iddc5Gfj2ftyCUfXad5jjIST/view?usp=drive_link

En los siguientes videos se resuelven dudas referente a los ejemplos antes
mencionados.

VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 1_subtema6_dudasejemplocosto

VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 1_subtema?_dudasejemplocosto?

VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 1 _subtema8_dudasejemplocosto3

Evaluacion 3

Nota: La siguiente evaluacidn es para programar en moodle. Las respuestas en bold
son las correctas.

1.- Segun la informacion presentada en los videos, la motivacion de las personas
productoras para comercializar se puede dar por tres razones. ; Cuadl de las
siguientes opciones describe la motivacion por 'Necesidad'?

A. Los momentos de crisis o urgencia impulsan a las personas productoras a
tomar nuevos caminos para movilizar sus productos.

B. La persona busca intencionadamente la mejora de sus condiciones
comerciales para impulsar una idea propia.

C. Se da cuando los productores tienen que establecer acciones comerciales
para obtener otros beneficios, como un apoyo econdémico.

D. La disposicion de mejora viene del interior de la persona cuando hay
entusiasmo genuino.

2.- cQué es |la 'Cadena de valor'?

A. La capacidad de un grupo para producir un volumen determinado de
productos agricolas.

B. Todas las actividades que se realizan para ofrecer un producto o servicio,
desde el origen hasta que llega al consumidor final.

C. Una serie de pasos para reducir los costos de produccion y aumentar las
ganancias.

D. El camino que un producto recorre desde la produccion hasta su venta final
en el mercado internacional.

3.- ¢Cudl es la diferencia entre 'costo’, 'precio'y 'valor'?

A. El costo es el desembolso econémico para la produccion, el precio es la
cantidad de dinero que pagan los clientes, y el valor es la percepcién de
los beneficios por parte del cliente.

B. El costo es la percepcion del cliente, el precio es el desembolso economico y
el valor es la cantidad de dinero que se paga.


https://drive.google.com/file/d/1AZjlSpf8GHels49CjfAlHBs18OdjlmYC/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/19F8thkieqg-izDpock_wEIhu_6HK4sGi/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1xUKfrYUys7cs8EcDS9mTWbrX9VFmaS9D/view?usp=drive_link
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C. No hay diferencia, son términos intercambiables en el proceso de
comercializacion.

D. El costoy el precio son lo mismo, y el valor es solo una herramienta de
marketing para atraer clientes.

4.- ¢Cudles son las tres cualidades para evaluar una alternativa u oportunidad?

A. Innovadora, rentable y escalable.
B. Intrinseca, extrinseca y mixta.

C. Positiva, negativa y neutral.

D. Deseable, factible y viable.

5.- ¢ Por qué es importante que los técnicos realicen un andlisis de costos con las
personas productoras?

A. Para darles claridad y fortalecer su toma de decisiones sobre el precio, y
no solo sospechar si es justo o no.

B. Para asegurar que las personas productoras siempre obtengan una
ganancia sobre el precio de sus productos.

C. Para impulsar a las personas productoras a reducir sus costos y ser mas
competitivos.

D. Para documentar los costos fijos y variables para el plan de negocios.

MODULO 5. ACTIVAR PROCESOS ORGANIZATIVOS

Concepto de Activar

La unidon de personas u organizaciones es una herramienta indispensable para poder
lograr una vinculacién a cadenas de valor de forma mas efectiva y de largo plazo.
Durante el momento activar se debe encaminar al grupo en la definicién de una ruta
de trabajo con acciones concretas y un orden organizativo.

Una produccion a pequena escala puede movilizarse de forma adecuada y dejar
resultados positivos en cadenas cortas locales y regionales. Sin embargo, resulta muy
complicado establecer relaciones comerciales de largo plazo con grandes
compradores de forma individual, asi en consecuencia, es necesario organizarse para
tener oportunidades de ofertar un producto en canales mas formales fuera del
entorno local o regional.

Ventajas de asociarse:
e Complementar los saberes productivos y los conocimientos comerciales



e Contar con un proceso productivo eficiente, donde se reduzcan costos y se
incremente la produccion

e Distribuir mejor las tareas y roles dentro de |la organizacién, complementando
los recursos y el potencial comercial de cada uno.

e Fortalecer la capacidad de negociacion y mejorar las condiciones de precio y
competencia en una region.

Barreras para asociarse:

e Cambios en los objetivos individuales de las personas con la intencion de
asociarse, quienes no expresan de forma clara y honesta las razones que las
impulsan a formar parte de la organizacién que se pretende gestar.

e Poca claridad en el propdsito colectivo que se persigue, lo que provoca que la
organizacion no logre avanzar en las metas propuestas, y a su vez genera
tensiones entre las personas integrantes y reduce la credibilidad de la
asociacion como una herramienta de crecimiento.

e Falta de gestién del proceso organizativo, de tal forma que las personas
integrantes no tienen claridad sobre lo que se espera de ellas en cuanto a
tiempo, actividades y recursos.

Una asociacion se logra consolidar cuando hay confianza, cohesién y compromiso.
Contar con un propdsito, un plan de trabajo claro con elementos verificables y el
establecimiento de roles y responsabilidades, son factores que ayudan a que las
organizaciones avancen de forma significativa.

VIDEQO Sesion 5_ comercializar_tema 2_subtemal_activar

Elementos indispensables para activar

La activacion de un proceso organizativo efectivo implica una definicién, seguimiento
y actualizacién constante de tres elementos:

1. Acuerdo entre socios

En todo arranque de un proyecto o proceso organizativo es comun que exista mucho
entusiasmo y buena voluntad. Sin embargo, a medida que pasa el tiempo, el proceso
organizativo demanda de las personas diversos recursos como tiempo, dinero, o
conocimiento del cual no todas las personas disponen.

Al realizar el acuerdo de socios, es importante considerar que no todas las personas

pueden aportar de forma equitativa a la organizacion. Por ello se debe ser explicito en:

e Las expectativas que cada uno de los integrantes tiene sobre el proceso
organizativo


https://drive.google.com/file/d/1bPaVTigQ8_GclPzJDfnLNzxnldU52041/view?usp=sharing

El tiempo que puede dedicarle a la organizacion
Qué recursos (conocimiento, econémicos, herramientas o vinculos) puede
aportar a la organizacién
Las acciones, areas o responsabilidades que no quiere asumir

e Formaen la que le parece comodo que se dé el proceso de toma de decisiones
Identificacion de actividades para la organizacidon de grupos y division de
trabajo

Lo importante de un proceso organizativo no es que todas las personas hagan lo
mismo, sino encontrar la forma en la que se complementan sus habilidades y talentos.

Herramienta de acuerdo de socios

En el proceso de conformaciéon de un grupo es importante no asumir que todas las
personas que buscan asociarse buscan lo mismo o entienden de la misma forma las
cosas. El éxito puede significar cosas diferentes para cada persona, para algunas se
mide en la mejora de su capacidad de ingresos, pero para otras puede estar
representado por el reconocimiento profesional o de la comunidad.

El 28% de los emprendimientos o nuevos proyectos fracasan por falta de
entendimiento de los socios. Por ello, es muy importante clarificar nuestro propdsito
y lo que esperamos de la organizacion que estamos arrancando.

La herramienta “Acuerdo de socios” permite conocer las expectativas de cada
participante en la conformaciéon de una organizaciéon, para asi poder plantear una
visidn compartida que sea impulsada de forma conjunta.



Acuerdo de socios

Preguntas 5

N ¢ N
iQué problema quieres
resolver al asociarnos?

En’5 afios, ;c6mo imaginas |
esta organizacion?

£Qué te motiva ainiciar
este proceso organizativo?
J

Consideraré esta
organizacion exitosa, | — —
cuandologre...

Qué cosas no te gustaria
que pasaran con esta
organizacién?

VIDEQO Sesion 5_ comercializar_tema 2_subtema2_acuerdosocios

2. Clarificar el propésito, alcance y metas

Para lograr un proceso organizativo exitoso, se debe contar con un consenso de los
fines comunes que motivan el trabajo en conjunto.

Cuando no existe una meta en comun, los grupos no logran cohesionarse y los
integrantes sienten la libertad de tomar decisiones que pueden llegar a afectar
negativamente el objetivo de la organizacion.

Modelo Cuestionar, Construir, Contextualizar
Este modelo nos permite poder trabajar un propdsito y acciones compartidas con
las personas productoras que acompanemaos.


https://drive.google.com/file/d/17PN6v5x97S-xffNGUSqTTnD_ZFSatQve/view?usp=sharing

Modelo CCC

CONTEXTUALIZAR CONSTRUIR CUESTIONAR

¢Donde estamos? ¢Como lo lograremos? ¢Qué queremos?

Modelo CCC

CONTEXTUALIZAR CONSTRUIR CUESTIONAR

:cDonde estamos? ¢Como lo lograremos? ¢Qué queremos?

Identificar los elementos

. Identificar la distancia que existe entre Esta etapa busca clarificar
quel_sxr:jllcan nuestral nuestra meta y nuestro presente. Precisar los objetivos, metay
realidad y reconocer 'os que las brechas presentes, para identificar las expectativas de las
tenemas y lo que podemos. acciones indispensables para darle forma a personas a nivel individual y

. nuestra aspiracion. colectivo.

Es clave precisar lo que para
nosotros tlene;enndo, el Haceres precisos y los esquemas necesarios No asumir que todos
tiempo que podemos para su realizacion. buscamos lo mismo o

disponer, los recursos
humanos, econémicos,
sociales a los que tenemos
acceso.

entendemos de la misma
forma las cosas.

En el siguiente video se explica una metafora:

Modelo CCC

CONTEXTUALIZAR CONSTRUIR CUESTIONAR

:¢Donde estamos? ¢Como lo lograremos? ¢Qué queremos?

Salir a 5k 10k 25k 42k

correr

VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 2_subtema3_modeloCCC



https://drive.google.com/file/d/1_8OBcj7uL3nxjzlBdV0bYSDTINdRZE1f/view?usp=sharing

Ejemplo del Modelo Cuestionar, Construir, Contextualizar

En el siguiente video se explica un ejemplo del modelo CCC.
VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 2_subtema4_ejemplomodeloCCC

3. Estructura con enfoque comercial

Los procesos organizativos no son ajenos a las personas productoras, estan
familiarizados con procesos comunitarios, ejidales o en la misma escuela de campo.

Es importante poner en claro que muchas de las estructuras que pueden ser Utiles
para ordenar la gestiéon de los bienes comunes o el territorio no necesariamente son
estructuras que apliguen a un modelo comercial.

Los procesos organizativos con fines de comercializacion deben enfocarse en
establecer un proceso de trabajo que mantenga un equilibrio entre tres esferas de
competencia:

e Produccién. Asegurar que se cumpla con la cantidad, calidad, volumen,
temporalidad y expectativa del mercado al que nos dirigimos.

e Administracién. Gestionar los recursos humanos y financieros que permitan
continuar con la actividad.

e Comercializacion. Asegurar la adquisicion de lo que se produce.

| ©
Admlmstraciﬁn
D’

@@

VIDEO Sesion 5_ comercializar_tema 2_subtemab_estrcuturacomer



https://drive.google.com/file/d/1LOsKIp7tzBhoi83mGEcLWyAwb99A8-8N/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1gn7zW4N7m64VXmETnICLksOhwY3PEl8D/view?usp=sharing

Vinculo entre las areas de la organizacion

En el siguiente video se explica la importancia de la comunicacién entre las areas
definidas en la organizacion.
VIDEQO Sesion 5_ comercializar_tema 2_subtema6_vinculoareas

Analisis de casos

En el siguiente video veremos un ejemplo de la fase Activar del proceso del modelo
de acompanamiento.
VIDEQO Sesion 6_ comercializar_tema 1_subtemal CASOACTIVAR

En el siguiente video veremos un ejemplo para el uso de la herramienta acuerdo
entre socios, elemento indispensable de |a fase Activar.
VIDEO Sesion 6_ comercializar_tema 1_subtema2_Ejemacuerdosocios

En el siguiente video veremos un ejemplo de coémo se aplicé el modelo Cuestionar,
Construir, Contextualizar para un grupo de apicultores.
VIDEQ Sesion 6_ comercializar_tema 1_subtema3_EjemmodeloCCC

En el siguiente video veremos un ejemplo del enfoque de la estructura comercial de
un grupo de apicultores.
VIDEQO Sesion 6_ comercializar_tema 1_subtema4_Ejemestructura

En el siguiente video se analizan y resuelven las dudas y comentarios sobre el
ejemplo de Activar.
VIDEQO Sesion 6_ comercializar_tema 1 _subtema5_dudasACTIVAR

Evaluacion 4

Nota: La siguiente evaluacion es para programar en moodle. Las respuestas en bold
son las correctas.

1.-¢Cual de las siguientes opciones no es una barrera para asociarse?

Poca claridad en el propdsito colectivo que se persigue.

Falta de gestion del proceso organizativo y claridad en las tareas y roles.
La capacidad de negociar y mejorar las condiciones de precio en una
region.

Cambios en los objetivos individuales de las personas con la intencion de

ow>

O


https://drive.google.com/file/d/1g6C84Wy_w0N0EytZNZhAFbXzal6oJN--/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EPwMjB0Jy74ndGRzL_LwVkYmAI6vTNPn/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1J1RUNGi_tkZ-6UqFeI8wy0Unyls6fFtM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1qgITdFiuv0MY56liWyeoO05MBLcPq4Ci/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ezsetvAd-nxnP2qvIOnrUhDPaB9jYo6a/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1_dAEKzSwVYsyp8Fx4BUA6cA3JX_Zvh4L/view?usp=sharing
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asociarse.

2.- ;Qué es lo mas importante en la generacion de un 'Acuerdo entre socios'?

A.

B.

C.

D.

Asegurar que todos los socios aporten el mismo tiempo y dinero a la
organizacion.

Asegurar que el 100% de las personas productoras que se asocien obtengan
ganancias inmediatamente.

Ser explicitos en las expectativas, tiempo, recursos y responsabilidades de
cada integrante para evitar fracasos.

Establecer la estructura legal de la cooperativa o asociacion.

3.- ¢En qué consiste la fase de 'Cuestionar' del Modelo CCC (Cuestionar, Construir,
Contextualizar)?

A.

B.

C

D.

Clarificar los objetivos, metas y expectativas de las personas a nivel
individual y colectivo.

Identificar las brechas entre la meta y el presente para definir las acciones
necesarias.

Identificar los elementos que explican la realidad y los recursos disponibles
del grupo.

Ejecutar las acciones concretas para alcanzar la meta propuesta.

4.- ;Cudles son las tres esferas de competencia en las que deben enfocarse los
procesos organizativos con fines de comercializacion?

A.
B.
C.
D.

Produccioén, Administracion y Comercializacion.
Comunidad, Gobierno y Empresa.

Inspirar, Activar y Articular.

Agricultura, Medio Ambiente y Economia.

5.- ¢ Por qué es importante que un proceso organizativo establezca un proposito
colectivo claro?

A
B
C.

D.

Para que el técnico tenga el control total del proceso de comercializacion.
Para obtener el apoyo de la Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural.
Para asegurar que todos los miembros aporten la misma cantidad de
dinero.

Para lograr la cohesiéon del grupo y que los integrantes no tomen
decisiones que afecten negativamente el objetivo.
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MODULO 6. ARTICULAR RUTA DE FORTALECIMIENTO

Concepto de Articular

El enfoque de este modelo de acompanamiento considera que cada organizacion
presenta situaciones particulares que orientan sus objetivos y ruta de desarrollo.

La articulacion es la etapa donde se debe plantear junto al grupo un plan de accién
comercial para el ciclo productivo, a fin de que se pueda ir consolidando su calidad
productiva, su proceso operativo y las herramientas de venta con las que cuentan.

Lo mas importante en la articulacion es poder desarrollar las capacidades que
requiere el grupo de acuerdo con su momento de fortalecimiento. Para ello es
indispensable tener en todo momento como punto de partida la etapa de madurez
comercial y el propdsito.

En este sentido, hay infinitas herramientas y metodologias para su fortalecimiento y
constantemente se van desarrollando nuevas. Comercializar no es una ciencia exacta
sino un proceso de optimizacidén constante, por lo que no debemos saturarnos con el
llenado de multiples herramientas, pero si identificar las herramientas clave que
debemos ir mejorando continuamente.

Elementos indispensables para articular

Lo mas indispensable en la articulacion es tener claridad en las necesidades de
nuestro grupo para poder desarrollar el conocimiento que requiere o0, en su caso,
gestionar capacitaciones y apoyos que sean pertinentes a su etapa de madurez.

1. Plan de fortalecimiento comercial
2. Desarrollar prototipos (pilotos)

3. Seguimiento y evaluacién

VIDEQO Sesion 6_comercializar_tema 2_subtemal_ARTICULAR

Plan de fortalecimiento comercial

Un plan de fortalecimiento comercial es una herramienta que permite la formulacion
de actividades o acciones para mejorar el nivel de vinculacion comercial y desempefo
operativo del programa.


https://drive.google.com/file/d/1MvjTmzH8yoITtW88zdkMVcTeFEKIbGtN/view?usp=sharing
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Es una herramienta empleada para el seguimiento comercial que da una ruta clara
para el desarrollo de capacidades del grupo.

Plan de Fortalecimiento

Objetivo de
fortalecimiento
del ciclo

Acciones Responsable

El desarrollo del plan de fortalecimiento dependera de la etapa de madurez y puede
irse adaptando al avance del grupo.
VIDEO Sesion 6_ comercializar_tema 2_subtema?_Plancomer

Desarrollar prototipos (pilotos)

La comercializacidon no se basa solamente en la calidad de lo que producimos y cémo
lo hacemos.

La comercializacion es un arte que se aprende con la practica. Existen experiencias en
organizaciones de distintos tamanos que nos demuestran que el camino para poder
desarrollar un proceso de comercializacion exitoso se basa en la capacidad de un
grupo u organizacion de aprender a adaptarse a las necesidades de sus segmentos
de mercado.

Concepto de prototipo

Un prototipo es un modelo inicial de un producto, servicio, proceso comercial o
modelo de negocio que sirve como herramienta para:


https://drive.google.com/file/d/13X6NlTaHhhQ1lta0KgvkaiLsOmAqtDjf/view?usp=sharing

Explorar la funcionalidad y la facilidad de uso de un diseno

Validar conceptos, procesos, formas de trabajo

Identificar y corregir defectos e identificar areas de mejora

Mitigar riesgos y optimizar los procesos de implementacion

Garantizar que el producto final satisfaga las necesidades del segmento de
mercado

VIDEO Sesion 6_ comercializar_tema 2_subtema3_prototipado

Consideraciones del prototipado

Prototipar requiere entender a tus clientes, tener un ojo agudo para la resolucidn de
problemasy la agilidad para aprender e iterar.

e Tener una vision clara de los elementos a validar, identificar el propdsito del
producto, servicio, proceso y el publico objetivo del que quieres obtener
informacion.

e Da prioridad a la funcidén sobre el detalle; no olvides que los prototipos son
modelos iniciales que iremos mejorando y puliendo - da prioridad a que
cumpla con los requisitos basicos.

e La finalidad de los prototipos es aprender, obtener informaciéon, de los
segmentos de mercado que nos interesan, por lo cual los prototipos deben
ponerse a prueba de una forma sencilla.

e Los prototipos deben ir mejorando en cada prueba, usa cada version como una
oportunidad de aprendizaje, refinando y revisando tu prototipo con cada
iteracion.

e Elije la mejor forma en que puedes transmitir las bondades de tu prototipo. En
el caso del prototipo para colocar productos en una tienda de conveniencia,
inicialmente no requerimos mucho producto, basta con acercarnos al punto de
ventay preguntar por los requisitos que solicitan a sus proveedores.

VIDEQO Sesion 6_ comercializar_tema 2_subtema4_consideracionesprototipado

Herramienta de prototipado

En espacios tan competidos como los procesos de comercializacion, el prototipado
rapido nos equipa para adaptarnos a los cambios y poder generar propuestas que
sean relevantes a nuestro segmento de mercado.


https://drive.google.com/file/d/14S4uU5kLwolRFt69GOLHwlGkQcEZ_l9w/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1cytQnF1xUOHWkjzzztx_LJUS1iy37087/view?usp=sharing

Comercializar Mejor

Estructura del prototipo

Espacio donde se realzard e prototipo QNN Razones por las cusles se eligit ese espacio *‘

Cantidad de producto Ry Cusatol tose
S
Forma en que se promocionara el prototipo B ; :ea mé :::; :, pr:qulmn ‘

Fecha de realizacion ¢QI Horario de realizacidn 4

‘Describe en qué consiste tu prototipo y la
secuencia de actividades que realizards,

s para g
prueba:

consi
pued

Material que requiere el prototipo Riesgos del protatipo ‘?

tekid®

En el siguiente video se explican los pasos de la estructura del prototipo.
VIDEO Sesion 6_ comercializar_tema 2_subtema5_herramientaprototipado

Seguimiento y evaluacion

Realizar un seguimiento y evaluacion de las acciones comerciales que
implementamos se vuelve crucial para establecer las mejoras necesarias que nos
permitan fortalecer el modelo de comercializacion.

Los acercamientos con el mercado nos aportan informaciéon muy valiosa sobre el
producto, su presentacion, precio, argumentos, proceso operativo, pero ante todo
profundizar en el conocimiento del cliente para poder adaptarnos mejor a sus
necesidades.

El rol del personal técnico en el proceso de seguimiento y evaluacion se centra en
facilitar la reflexién al interior del grupo, a fin de que sean las mismas personas
productoras agropecuarias a pequena escala las que puedan identificar los avancesy
retrocesos logrados en cada accion implementada.

El proceso de seguimiento y evaluacion colectiva propuesto en este modelo de
acompafamiento se centra en 4 pasos:

1. Enmarcar la situacion a evaluar


https://drive.google.com/file/d/1md4ieg11DIJvd3fjnYMV7WWR-wqTfZvG/view?usp=sharing

Realizar junto a todos los participantes un ejercicio de memoria en el cual podamos
recopilar la intencion de las acciones que se pretende dar seguimiento y evaluar.
e Reconstruir con ellas en qué consistio la actividad
e Recordar los objetivos que motivaron su realizacion
e Recuperarlos compromisosy responsabilidades adquiridos por el grupoy roles
establecidos en la realizacion de la actividad
e Delinear los diversos momentos del proceso que requirio la realizacion de la
actividad
e I|dentificar elementos y situaciones no previstas que llegaron a acontecer
durante el proceso

2. Analisis colectivo de la informacién
Recopilar las experiencias particulares de cada uno de los participantes respecto al
proceso general de la accidon y después sobre cada uno de los elementos identificados
al enmarcar la situacion.

Sobre cada elemento a analizar el grupo podra aportar dos tipos de observaciones:
e Qué salid bien
e Qué se pudo mejorar

VIDEQO Sesion 6_ comercializar_tema 2_subtemat_evaluacion

En el siguiente video continuamos con la explicacidn de los pasos de seguimiento y
evaluacion:

3. Identificacion de aprendizajes y mejoras
Trabajar con el grupo en la identificacidén de aprendizajes y el desarrollo de acciones
de mejora. Este es un proceso creativo, por lo cual se debe incentivar al grupo a
proponer acciones.

e Debemos procurar que todas las personas sientan la confianza de proponer
aprendizajes y acciones de mejora. Para ello, podemos apoyarnos en las
aportaciones realizadas previamente en la fase de analisis, y asi buscar que en
cada rubro podemos identificar un aprendizaje y una accion de mejora.

4. Celebrar éxitos
En todo el proceso asegurate de reconocer el esfuerzo, el buen trabajo y resultados
logrados por el grupo. Asi mismo al final de la sesidon, es importante que las personas
den unas palabras sobre su experiencia personal en el proceso.

Herramienta de seguimiento


https://drive.google.com/file/d/1lrKSHze3I8oKoYQCH0FymZ5ic9DDsycB/view?usp=sharing

Los procesos de seguimiento y evaluacidn no deben apresurarse; es importante
destinar el tiempo que el grupo requiera a fin de que interiorice los hallazgos que se
obtienen colectivamente y se puedan formular aprendizajes y mejoras al proceso de
comercializacion.

Herramienta de seguimiento

wx _“|

Accion para evaluar R Ubjelivns N

ACCIONES DE
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¢Qué cuidar en esta etapa?

La presencia de todos los participantes que realizaron la actividad

Evitar apresurar la actividad y darle el tiempo que requiere el grupo para
realizarla

Es un proceso de reflexion del grupo, por lo cual los elementos deben ser
aportados por ellos - el facilitador debe evitar tomar protagonismo en la
evaluacion

Promover un didlogo respetuoso entre el grupo

Mantener el didlogo centrado en el analisis de la situacion, evitando que este se
vaya hacia problematicas ajenas al tema analizado

Mantener un equilibrio entre las cosas positivas y las que se identifican con una
necesidad de mejora

VIDEQO Sesion 6_ comercializar_tema 2_subtema7_evaluacion?



https://drive.google.com/file/d/1MykwFc1EIO1fcjM3xTEv2QVLvhZNmb8M/view?usp=sharing

Riesgos en el acompafiamiento

El trabajo cercano que implica el proceso de acompanamiento presenta también
algunos riesgos. Es importante tener precauciéon con:

e No adquirir responsabilidades que no estén enfocadas a nuestro perfil de
trabajo.

e No transformar el acompafamiento en un espacio para desahogar
frustraciones, evidenciar conflictos o problematicas de antano.

e No buscar cumplir objetivos personales del técnico asesora través de las
personas que acompanamos.

e No generar relaciones paternalistas o mesianicas, en la cual las personas
productoras tengan la expectativa de que a través del acompanamiento se
solucionaran todos los problemas.

e No presionar la obtencién de resultados de forma inmediata. Los procesos de
comercializacion requieren de tiempo para interiorizar las experiencias y
transformarlas en aprendizajes.

El éxito comercial tiene que ver primero con la imaginacion y en segundo con la
disciplina para hacer lo que decimos que vamos a hacer.

jArranca con lo que tienes y sigue aprendiendo en el camino!
VIDEO Sesion 6_ comercializar_tema 3_subtemal_riesgosacompanamiento

Evaluacion 5

Nota: La siguiente evaluacion es para programar en moodle. Las respuestas en bold
son las correctas.

1.- ¢Cudl es el concepto de 'Articular' en el modelo de acompanamiento?

A. La etapa en la que se planea, junto al grupo, un plan de accion comercial
para el ciclo productivo, consolidando su calidad y herramientas de
venta.

B. La etapa en la que se definen las acciones y roles del grupo.

C. Laetapa en la que se establecen los objetivos a largo plazo para inspirar a
los productores.

D. Laetapa en la que se implementan estrategias de precio para aumentar las
ganancias.


https://drive.google.com/file/d/1SqsiQrZuznxQGpk5_nHtHpBkNxjP0z6J/view?usp=sharing
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2.- ¢ Qué es un prototipo?

A. Una herramienta de seguimiento para evaluar los resultados de las acciones
comerciales.

B. El producto final con todas sus caracteristicas y empaque definitivo listo para
su venta.

C. Una campana de marketing masiva para promocionar un nuevo producto a
todos los mercados posibles.

D. Un modelo inicial de un producto, servicio o proceso comercial que sirve
como herramienta para explorar funcionalidades y validar conceptos.

3.- ¢Cuadl es la importancia de la fase de 'Seguimiento y evaluacion'?

A. Asegurar que los productores siempre obtengan un resultado positivo en las
ventas.

Establecer la etapa de madurez del grupo al final de cada ciclo productivo.
Facilitar la reflexién al interior del grupo para que identifiquen avances,
retrocesos y mejoras en el proceso comercial.

D. Apresurar la toma de decisiones para que los productores no pierdan tiempo
en la reflexion.

O

4.- El proceso de seguimiento y evaluacion colectiva se centra en 4 pasos. ¢Cual de
los siguientes no es uno de ellos?

A. Establecer metas de ventas para el proximo ciclo productivo.
B. Identificacion de aprendizajes y mejoras.

C. Enmarcar la situacion a evaluar.

D. Andlisis colectivo de la informacion.

5.- ¢Cudl de los siguientes riesgos debe tener presente el personal técnico en el
proceso de acompanamiento?

A. Generar relaciones de independencia y autonomia en los productores.

B. Asumir las responsabilidades que si estén enfocadas al perfil de trabajo del
técnico.

C. Presionar para la obtencion de resultados inmediatos.
D. Acompanar a grupos de productores que tienen un enfoque de autogestion.



