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Productos orgénicos: son aquellos productos alimenticios (vegetales y animales) obtenidos sin el
uso de sustancias quimicas (pesticidas, herbicidas, fertilizantes sintéticos) ni el uso de Organismos
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Genéticamente modificados, y que tienen un reconocimiento por tal manejo (Veco Ecuador).

Productos agroecoldgicos: son los que provienen de una agricultura que preserva los recursos
naturales, no utiliza insumos externos peligrosos y provienen de sistemas de cultivo diversificados
que respetan el conocimiento local; tienen como primera funcién la alimentacién y su practica

respeta y fomenta la identidad cultural campesina (Veco Ecuador).
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La sostenibilidad de los productores y productoras con sistemas productivos
agroecoldgicos/orgdnicos dependen del aseguramiento de los mercados para cada uno de los
productos, ya sea en mercados a nivel local, nacional e internacional, mercados que valoren los
esfuerzos y aportes de la produccidn agroecoldgica a la salud de las personas que consumen los
productos, la contribucién a la sostenibilidad ambiental, a la generacion de empleo en los diferentes
eslabones de la cadena productiva, aportes a la economia familiar y en la mejora de las relaciones
sociales a nivel individual y colectivo. Lo anterior expuesto, requiere de la tecnificacidon de las
funciones de la comercializacién, que oriente de una manera practica las acciones estratégicas que
aseguren la participacién efectiva en los mercados; con ese objetivo, se ha preparado el presente
documento que describe paso a paso el uso de dos herramientas basicas para la comercializacién
de productos y servicios agroecologicos: INVESTIGACION DE MERCADOS Y PLAN DE
COMERCIALIZACION .

Para una mayor comprension, en el documento se presenta en primer lugar, el marco de referencia
de los mercados para la comercializacion de productos agroecoldgicos/organicos, en el que se
resumen las diferentes modalidades de mercado. Definiendo lo que es un mercado, los tipos de
mercado, las variables o componentes del mercado. De igual manera, se realiza la definiciéon de
comercializacién y las funciones de la comercializacion.

En segundo lugar, se presenta los lineamientos para la Investigaciéon de mercados, como la
herramienta a través de la cual se obtiene la informacién actualizada sobre el comportamiento y
tendencia del mercado, haciendo énfasis en su importancia y los pasos para su realizacion.
Finalmente, el documento describe los lineamientos para la elaboracién del Plan de
Comercializacién, en donde se conceptualiza y se define la importancia que tiene para la toma de
decisiones efectivas, asi también, se presentan los pasos para su elaboracion.

SINTESIS D€ LA ESTRUCTURA DEL DOCUMENTO

Los mercados para la comercializacion de productos agroecoldgicos/agroecolégicos.

— Investigacién de mercados
Definicién de mercado

] Plan de Comercializacion
Tipos de mercado Definicién de Investigacion

Variables o componentes del | de mercados
mercado

Definicidn de Plan de

Importancia Comercializacion
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e Componentes
Comercializacion

Imortancia
Pasos para realizar la
investigacién de mercados

(2)
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Comercializacion

Funciones de la
comercializacion




2. MERCADOS PARA LA COMGIICIIILIZIKION DE PRODUCTOS
< AGROECOLOGICOS/AGROECOLOGICOS. 3

Comercializar productos y servicios agroecoldgicos es i
una actividad que se ha venido especializando y
desarrollando diferentes modalidades mercado
como: espacios fisico permanente, estacional, virtual
y ambulatorio, lo que ha permitido un aumento de
consumidores informados que buscan los productos
y servicios, por las caracteristicas de calidad que
aportan beneficios a la salud y dan sostenibilidad
ambiental; lo que implica contar y hacer uso de dos
herramientas importantes: a) Investigaciéon de
mercados y b) Plan de Comercializacidon, con el
objetivo de conocer los gustos y preferencias de los ;
consumidores para adecuar la oferta de productos y servicios agroecologlcos/organlcos a sus
necesidades, a través de una buena planificacién que anticipe la prioridades de los mercados.

A. DEFINICION DE MERCADO DE PRODUCTOS ¥ SERVICIOS IIGIIOECOI.OGICOS/OHGHNICOS

éQué es un mercado? El mercado es el lugar o
momento en que se dan cita vendedores vy
comparados, y se ponen de acuerdo para realizar el
intercambio de productos y servicios agroecolégicos,
a un determinado precio y mecanismo de pago.

Se ha considerado el mercado como parte de la
cultura de los pueblos, que de una manera natural y
organizada oferentes (vendedores) de productos y
servicios organicos interactan con demandantes
(compradores) para realizar un conjunto de
transacciones relacionados con la diversidad de
productos y servicios disponibles para atender las nece5|dades de las personas. La participacién en
el mercado es uno de los indicadores de desarrollo de la economia comunitaria, local y nacional, ya
que a través de los intercambios se generan los ingresos de las familias que les permite destinar
parte al consumo, inversiéon y ahorro. En ese sentido, desarrollar los mercados de productos y
servicios agroecoldgicos/organicos, es fundamental para la sostenibilidad de productores y
productoras, y asegurar la alimentacién saludable a la poblacién.

TIPOS DE MERCADOS

a. Por su drea geogrdfica, estos pueden
ser: i) Comunitario. Cuando vendedores
y compradores interactuan
directamente en la comunidad, ii) Local
o municipal. Cuando la interaccién de
vendedores y compradores es a nivel
municipal, iii) Nacional. Cuando se tiene
la participacién de compradores vy
vendedores en todo el pais, y iv)




Internacional. Compradores y vendedores provienen de los diferentes paises del mundo
(Ejemplo el mercado del café).

Por la naturaleza de los compradores, estos pueden ser: i) Poblacion en general que
consume directamente los productos y servicios, ii) Industria, si lo productos pasaran por
un proceso de transformacion, iii) Mercado de revendedores, si los productos van primero
a intermediarios y iv) Mercado de instituciones de gobierno, si los productos van hacia las
instituciones gubernamentales.

Por los productos y servicios de se comercializan. Los mercados se caracterizan en mercado
de hortalizas, frutas, café, cereales y granos basicos, miel, cacao, dulces, ecoturismo,
gastronomia, entre algunos.

VARIABLES O COMPONENTES DEL MERCANO

a.

Productos y servicios. Son todos los
productos organicos disponibles en el
mercado, los cuales tienen
caracteristicas de contribuir a la salud de
los consumidores, asi también los
servicios que se ofrecen relacionados
con el turismo agroecolodgico,
alimentacion saludable, entre algunos.
Vendedores. Son las personas que se
especializan en asegurar que los
demandantes reciban la atencién y los
productos de una manera oportuna, en
algunos casos, los productores se
convierten también en los vendedores del mercado, quienes aseguran la oferta de
productos agroecoldgicos/organicos.

Compradores. Los demandantes que han priorizado el consumo de productos saludables,
provenientes de productores agroecoldgicos, quienes pueden ser de diferentes categorias
de ingresos, nivel educativo, gustos y preferencias. La sumatoria de los compradores
determina la demanda de productos y servicios.

Precio. Los mercados para su intercambio
de los productos y servicios establecen un
precio, en el que compradores vy
vendedores se ponen de acuerdo, el cual
varia dependiendo de la oferta y la
demanda, asi también de las condiciones
del entorno econdémico del pais y del resto
del mundo.

Promocién/comunicaciones. Existen
campanas de comunicacién y promocion
que estan orientadas a informar, motivar
y convencer a la poblacién sobre la .
existencia de los productos y de las caracteristicas de cada uno de Ios productos organlcos
que estan disponibles para la venta en el mercado; para lo cual se hace uso de diferentes
recursos y tecnologias de comunicacion.
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B. DEFINICION DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ¥ SERVICIOS

AGROECOLOGICOS/ORGANICOS

éQué es la comercializacion? Es el conjunto de
funciones técnicas o especializadas
desarrolladas por una organizacion o individuo
para asegurar que productos y servicios
agroecoldgicos lleguen desde el productor al
consumidor final_

FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION

a.

Gestion de productos y servicios. Asegurar
la oferta de productos y servicios
agroecoldgicos que requiere el mercado
para garantizar la disponibilidad con las
caracteristicas que satisfaga las necesidades de los consumidores.

Venta. A través de la cual se materializa el intercambio de productos y servicios, finalizando la
relacidn entre el vender y comprador, asegurando la satisfaccién de necesidades y la generacién
de ingresos que dinamiza la economia familiar, local y nacional. La funcion de ventas se realiza
en forma fisica de manera directa y a través del Internet. En el proceso de venta, se incluyen
las actividades de: colecta, almacenamiento, transformacién, clasificacién, empaquetado,
registro y transporte.

Compra. Para el abastecimiento del mercado la organizacidn empresarial requiere la obtencién
de productos y servicios que cumplan con las especificaciones agroecoldgicas/organicos. Se
consideran el listado de proveedores, la eficiencia de costos y la continuidad en el
abastecimiento.

Promocion. A través de la cual se dan a conocer la existencia y caracteristicas de los productos
y servicios agroecoldgicos/organicos, asegurando que los consumidores actuales y potenciales
estén bien informados sobre los beneficios de los productos saludables en la alimentacién sana
de los consumidores.

Transporte para la distribucién. Asegurar el traslado oportuno y garantizar las condiciones
Optimas de los productos organicos es una de las funciones claves de la comercializacién, lo que
implica definir equipo de transporte, rutas y condiciones de traslado.

Precio. Definir los precios a los cuales se venderan los productos y servicios
agroecoldgicos/organicos, es una de las funciones claves, que en algunas ocasiones requiere de
una estrategia de precios que asegure la permanencia de los productos en el mercado y
garantice la recuperacion de los costos con un margen de utilidad.

Investigacion de mercado. Genera la informacidn oportuna para la elaboracién del plan de
comercializacidn, sobre los gustos y preferencias de los consumidores, los productos existentes
en el mercado, los precios, la competencia, los canales de distribucién y la promocion.
Financiacion. Uno de los aspectos fundamentales es contar con una estrategia que permita
financiar oportunamente el abastecimiento de productos y servicios, asi como también,
garantizar el desarrollo de la estrategia de promocion y distribucién.
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El funcionamiento del mercado da origen a las funciones de comercializacién, tal como se presenta
en la Figura No 1.

Figura 1. Mercado- Comercializacion
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En El Salvador, el desarrollo de los mercados de los productos orgdnicos, requiere de la
profesionalizacion de las funciones de la comercializacion, que tenga como punto de partida la
investigacion de mercado que fundamente el Plan de Comercializacidn, en el que se integran como
variables importantes de la planificacién: a) Producto/servicios, b) Precio, c) Ventas a través de las
diferentes cadenas de comercializacidn y d) Promocion.

Para asegurar el buen funcionamiento del mercado, a través de la comercializacién se impulsa la
gestion financiera de aquellos actores que participan en los diferentes eslabones de la cadena y se
encuentren en condiciones de limitadas de recursos financieros para desarrollar las actividades
relacionados con la produccidn, transformacién, empaquetado, transporte y ventas.

Reflexion del mercado mundial. EI mercado d del e productos organicos a nivel mundial ha
mostrado cifras de crecimiento muy importantes en la Gltima década y, poco a poco, ha ido
convirtiéndose en un mercado sdlido y atractivo para productos agricolas, pecuarios, cosméticos y
de fibras en todas las regiones del mundo (Consumo de productos organicos/agroecoldgicos en los
hogares ecuatorianos, Veca Ecuador 2008).



3. INVESTIGACION DE MERCADOS

% = 3-

éQué es la investigacion de mercados?: Es una herramienta de investigacion a través de la cual, se
obtiene informacién actualizada sobre el comportamiento y tendencia del mercado de los
productos agroecolégicos/organicos, para la toma de decisiones oportuna y la elaboracién o
actualizacién del Plan de Comercializacion (Figura 2).

FIGURA 2. COMPONENTES D€ LA INVESTIGACION D€ MERCADOS

Informacién requerida [ L.
(5 ) Decisiones que se toman:

Calidad de los productos que se requiere.
Productos Variedades de productos demandados.

id Caracteristicas de los productos.
Cons.uml ores Cantidad de los productos demandados.
Precios - Gustos y preferencias de los consumidores
Competencia |:> Procesamiento === Nivel de conocimiento de los consumidores
Canales de de informacion actuales sobre los productos orgénicos.
comercializacién Consumidores potenciales

. Precios actuales y fijacion de precios.
Promocion Intermediarios y puntos de ventas.
Entorno del Productos similares en los mercados.
mercado Mecanismos de promocion.

C. J —

[PLAN DE COMERCIALIZACION D€ PRODUCTOS AGROECOLOGICOS/ORGANICOS |

Importancia de la Investigaciéon de mercados: Los resultados de la investigacién de mercado, es la
base fundamental para elaborar el Plan de Comercializacién, ademas, es el insumo que dinamiza el
sistema de informacién de los mercados para los productos agroecoldgicos /organicos.

En la Red Agroecoldgica de El Salvador, en la que
participan mas de 60 organizaciones, han
priorizado la investigacion de mercado como una
las funciones prioritarias, con el objetivo de
identificar los mercados mas favorables para los
productos agroecoldgicos/organicos que producen
actualmente, como: café y sus derivados,
productos lacteos, hortalizas, frutas, cereales,
granos bdsicos, miel de abaje y sus derivados,
cacao y sus derivados, dulces, plantas aromaticas,
plantas medicinales y sus derivados, abonos e | ; k
insumos organicos, artesanias, entre algunos. A b Ay P

3.1. PRSOS PARA REALIZAR LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Se propone que para realizar una buena investigacion de mercado de productos
agroecolégico/organicos, desarrollen de manera ordenada cuatro pasos importantes: Plan de
investigacion, Investigacion documental y de campo, Ordenamiento y analisis de los datos y
Presentacién del informe de los resultados.

7



FIGURA 3: PASOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Redactar el informe que
incluya:

Analisis estadistico
Anadlisis grafico
Conclusiones
Recomendaciones

Paso 4
Presentacion

del informe de
los resultados

Paso 1

Plan de
investigacion

Paso 3

Ordenamiento
y andlisis de los
datos

Clasificar y ordenar las encuestas
Procesar los datos en la base digital.
Analisis de los datos

PASO 1. PLAN DE INVESTIGACION

Definicion de los objetivos de la investigacion. Los objetivos de la investigacion de mercado pueden
estar enfocados en diferentes aspectos del mercado, que productores y comercializadores estén
interesados en conocer para la toma de decisiones efectiva y para la planificacién, en ese sentido,

se pueden formular objetivos para:

e Conocer la aceptacion y porcentaje del mercado que tienen los servicios, productos

Definicion del objetivo de investigacion.
Metodologia de la investigacion:
Preparacion de encuestas

Realizacién de prueba piloto
Cronograma de actividades
Presupuesto de la investigacion.

Equipo de investigacion.

Paso 2

Investigacion
documental y
de campo

Revision las estadisticas ventas

Revisién de estadisticas demograficas
Revisidn de estadisticas de produccién
Estudios e informes existentes sobre
economia.

Realizacion de la encuesta

Taller con grupos focales

Entrevistas directas, con preguntas semi

P

agroecoldgicos/orgénicos, a nivel de pais, regidn oriental, central y occidental.

e Determinar la tendencia de crecimiento del mercado de los servicios, productos

agroecoldgicos/organicos.

e Determinar el nivel de conocimiento que tienen los consumidores actuales y potenciales

sobre las caracteristicas y beneficios de los productos agroecolégicos/organicos.
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e Conocer los niveles de precios y cantidades que los compradores estan dispuestos a pagar
por los servicios, productos agroecoldgicos/orgénicos en un lugar y momento de terminado.

e Determinar la cadena de comercializacion mas efectiva para los productos
agroecoldgicos/organicos.

e Determinar cual es la mejor forma de promocionar los productos organicos para asegurar
un mayor porcentaje en el mercado.

Metodologia propuesta para la investigacion de mercados. Una vez definido los objetivos de la
investigacion, se requiere de la metodologia que permita asegurar los resultados previstos con la
investigacidn. Primero se establece que la investigacidén tendrd dos componentes: a) Investigacion
documental o de gabinete, en la que se obtiene informacién secundaria a través de estudios ya
existentes, estadisticas demograficas, econémicas y ambientales. b) Investigacion de campo, a
través de la cual se obtiene informacion directamente de los involucrados en el mercado, a través
de una seria de instrumentos de investigacion.

Los aspectos metodoldgicos basicos para la investigacién de campo son:

» Alcance de la investigacién. En el alcance de la investigacion se considera el area geografica,
qgue puede ser a nivel nacional, regional, municipal e internacional; la poblaciéon total o
muestra de la poblacién, variables del mercado a investigar (producto, precio,
consumidores, canales de comercializacién, promocién y entorno del mercado).

Una manera practica de establecer la muestra de la poblacién a investigar, es utilizando la Tabla de
Fisher — Arkin — Colton.

Poblacién Total de Estudio Muestra a Considerar
Para un Margen de Para un Margen de Error del 10%
Error del 5%

Entre 500 y 1,000 254 87

Entre 1,001y 2,000 325 95

Entre 2,001y 3,000 349 97

Entre 3,001y 4,000 362 98

Entre 4,001 y 5,000 368 98

Entre 5,001 y 6,000 373 99

Entre 6,001 y 7,000 377 99

Entre 7,001 y 8,000 379 99

Entre 8,001y 9,000 382 99

Entre 9,001y 10,000 385 99

Entre 10,001 y 15,000 387 100

Entre 15,001 y 25,000 391 100

Entre 25,001 y 50,000 396 100

Entre 50,001 y 100,000 398 100

+ de 100,000 400 100

Nota: Para poblaciones menores a 500 unidades, una muestra representativa puede ser el 20%,
como medida practica de trabajo.




» Instrumentos de investigacion. Dentro de los instrumentos de investigacidn se tiene como
prioritario el cuestionario con preguntas cerradas y abiertas, las cuales buscan obtener los
datos de manera directa del mercado. Para la validacién del cuestionario, se considera
realizar una prueba piloto con un grupo reducido de personas. A través de la prueba piloto
se busca garantizar que las preguntas del cuestionario tengan la claridad y que los datos a

recopilar sean coherentes con los objetivos trasados para la investigacién.

Algunas consideraciones sobre el contenido de las preguntas del cuestionario. Establecer

preguntas utiles al cumplimiento del objetivo de la investigacion, definir los datos necesarios para

el sistema de informacidén y considerar si las personas a encuestar podran responder correctamente

Cronograma de actividades de la investigacion. Se requiere definir las actividades principales de la
investigacion y ordenarlas de una manera logica del proceso metodolégico. Dentro de las

actividades que se podrian incluir se mencionan a manera de ejemplo las siguientes:

Actividades

Mes 1 | Mes2

Integrar y capacitar del equipo de investigacion

Realizar la investigacion documental-gabinete

Elaborar los instrumentos de investigacion (cuestionarios y guias técnicas

Realizar la prueba piloto

Realizar la encuesta segun el cuestionario validado

Realizar el taller con grupos focales

Realizar las entrevistas directas

Ordenamiento y analisis de datos

Presentacion de informes y resultados

Presupuesto de la investigacion. Para el desarrollo de las actividades y el cumplimiento del objetivo
establecido, se requiere definir el presupuesto basico, que incluya algunos rubros como los

siguientes:

Rubro Unidad Cantidad | Costo Total
Unitario

Recursos humanos
1 coordinador de la investigacion mes 2 $1,200.00 $2,400.00
2 Técnicos mes 2 S 500.00 $2,000.00
5 Encuestadores mes 1 S 250.00 $1,250.00
1 Digitador mes 2 S 350.00 S 700.00
Logistica
Movilizacién mes 2 $1,500.00 $3,000.00
Papeleria y Gtiles de oficina Kit 1 S 300.00 S 300.00
Impresiones documento | 2 S 350.00 $ 700.00
Total $10,350.00

Equipo de investigacion. Para el desarrollo de la investigacion se debe considerar la integracion de
un equipo de profesionales y técnicos, el cual es conducido por un coordinador con experiencia en

investigaciones de mercado.
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PASO 2. INVESTIGACION DOCUMENTAL ¥ DE CAMPO

Investigacion documental o de gabinete. El equipo investigar realiza la revision de documentos que
faciliten el analisis del entorno del mercado, asi como también estudios relacionados directamente
con las variables internas del mercado. Dentro de los documentos claves que aportan a las
investigaciones de mercado se tienen: Estudios sobre las estadisticas ventas, estadisticas
demograficas, estadisticas de produccion, informes existentes sobre economia, indices de precios y
otros estudios de interés relacionados.

Investigacion de campo. Considerando la metodologia definida para el estudio, el equipo de
encuestadores y coordinacidn, previa capacitacion sobre el manejo del cuestionario, lleva a cabo la
obtencién de datos. El cuestionario es suministrado a la poblacion meta, definida en la muestra que
la metodologia ha establecido.

e Grupos focal. A través de esta técnica se logra la discusion y el analisis de temas de interés
relacionados con el mercado, para lo cual, se selecciona a un grupo reducido de personas
claves conocedoras del mercado. La discusion se orienta formulando preguntas
generadoras, coordinado por un facilitador y un relator que toma nota de la discusion.

e Entrevista directa. En algunos casos se realizan entrevistas directas dirigidas a personas que
han sido seleccionadas previamente por los aportes que pueden dar sobre la informacion
del mercado. Para las entrevistas directas se elaboran una encuesta semi estructurada que
sirve de guia en el proceso de desarrollo de la entrevista.

PASO 3. ORDENAMIENTO ¥ ANALISIS DE DATOS

Los datos obtenidos en campo a través de las encuestas, grupos focales y las entrevistas directas a
personas claves del mercado, son ordenados y procesados para su andlisis respectivo. Con el
objetivo de facilitar el registro y procesamiento de los datos, se hace uso de tablas de Excel, en la
que se ordenan y cuantifican los datos, principalmente los cuantitativos. Esta actividad es realizada
por el técnico que ha sido capacitado en el manejo de plataformas digitales. Una vez que se cuenta
con la base de datos, el equipo investigacidon realiza el analisis respectivo, para establecer las
conclusiones y recomendaciones.

PASO 4. PRESENTACION DEL INFORME DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
D€ MERCADO

Para la elaboracion del informe, se debe considerarse que este refleje claramente los resultados
obtenidos en la investigacion, ordenando de una manera légica y coherente. El forme puede
contener los siguientes apartados:

Portada. En la que se incluye el titulo del estudio, lugar y fecha, organizacién responsable de Ila
investigacion. En el caso que haya recibido fondos de la cooperacion para su elaboracién, se deben
colocar en la portada la visibilidad del cooperante, como sus respectivos logos.

indice de los contenidos del documento. Se colocan los temas principales y se enumera en forma
secuencial con sus referencias de paginas. Este contenido se trabaja en forma automatica haciendo
uso de las herramientas de Word.

indice de cuadros, figuras y graficos. Si el documento contiene cuadros, figuras y gréficos, se
elaborar el indice con los nombres y la secuencia numérica de las paginas en las que se ubican.
Resumen ejecutivo. En algunas ocasiones se agrega un resumen que resalta en una pagina los
resultados mas relevantes de la investigacion.

Introduccién. Se hacer una descripciéon de los contenidos del documento, resaltando aspectos
relevantes que orienten al lector y le faciliten la comprensiéon de los contenidos.

Metodologia. Se describe la metodologia utilizada en el proceso de investigacién, que permita al
lector identificar de una manera rapida los pasos que se realizaron para alcanzar los resultados y el
nivel de confianza y validez de la investigacién.
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Resultados. Es el fundamento de la investigacién, los cuales deben ser coherentes con los objetivos
propuestos en la investigacion. Su presentacién debe ser clara para los tomadores de decisiones,
fundamentado en datos objetivos y veraces, producto del proceso de la investigacion.
Limitaciones. Si en el proceso de la investigacion, se hubieren presentado algunas limitaciones que
incidieron y obligaron a tomar acciones correctivas, debe hacerse notar en el informe; de tal manera
que sirvan de aprendizaje o lecciones aprendidas.

Conclusiones y Recomendaciones. En este apartado se deben resaltar los hallazgos mas
importantes de la investigacidn, los hechos que orientan y dan claridad a las recomendaciones para
facilitar la toma de decisiones sobre los pasos futuros en el mercado. Las recomendaciones se
readaptan tomando como referencia los hallazgos de la investigacidn, a los que se les debe poner
mayor atencion en la toma de decisiones.

Anexos. Se incluye todos los materiales que estan relacionados con la investigacion y medios de
verificacion del informe, como, por ejemplo: El formulario del cuestionario, tablas de datos, graficas,
guia de investigacion, entre algunos.

4. PLAN D€ COMERCIALIZACION PARA PRODUCTOS

AGROECOLOGICOS/ORGANICOS
-t o 3

éQué es un Plan de Comercializacion? Un plan de comercializacion es un documento que, partiendo
del analisis de la situacidon actual del mercado y de las organizaciones, presenta los objetivos
principales que se proponen alcanzar durante el afio, describe los compradores actuales y
potenciales, las estrategias, las actividades principales, presupuesto de comercializacién para el
logro de los objetivos y cronograma de actividades.

éPor qué es importante contar con un Plan de Comercializacién? Muestra la ruta légica que obliga
a enfocarnos en objetivos medibles, en los consumidores principales, en acciones prioritarias y las
actividades que se desarrollaran durante el afo, anticipando los recursos financieros y tiempo
requerido para la implementacion del plan. Asi también, permite hacer una evaluacién a final del
afo para ver puntos de mejora y lecciones aprendidas

4.1 PASOS PARA ELABORAR €L PLAN DE COMERCIALIZACION

Analisis

Para la elaboracién del Plan de

T e . Situacion

Comercializaciéon se han establecido 6 pasos actual de la
Iégico: organizacion

A A o y mercado
Paso 1. Andlisis de la situacion actual de la
organizacion y mercado. Para el andlisis de la Presupuesto Definicién
o 0.2 de
situacién actual se toma como base la objetivos

investigacion de mercados y el andlisis de las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas (FODA) de las organizaciones de
productores agroecolégicos/organicos.

éQué es el FODA? es una técnica o herramienta Cronograma
de planificacién, que permite analizar actividades
elementos internos y externos que favorecen
y/o afectan el alcance de los objetivos de la
organizacién con respecto a su
posicionamiento en el mercado.

Estrategias

Actividades
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$QUE ELEMENTO DESCRIBE €L FODA?

Fortalezas: Fortalezas: son todos aquellos elementos internos positivos que nos hacen diferente de
la competencia y que constituyen recursos necesarios poderosos para alcanzar los objetivos
trazados.

Oportunidades: Oportunidades: son aquellas situaciones externas positivas, que estan en el
entorno y que se pueden aprovechar o utilizar para hacer posible el logro de los objetivos.
Debilidades: Son problemas internos o barreras que nos impiden lograr los objetivos, pero
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Amenazas: se refiere a los factores externos o situaciones negativas que estan a nuestro alrededor
que pueden afectar negativamente el logro de nuestros objetivos.

¢En qué componentes aplicamos el FODA?: La situacion interna de la organizacidn, la situacién
externa de la organizacidn, producto, precio, cadenas de comercializacion, promocién

¢QUE ACTIVIDADES SON RELEVANTES PARA ELABORAR €L ANALISIS FODA?

Actividad 1. Preparar la guia metodoldgica que se utilizara para conducir la sesion de trabajo para
el analisis FODA, en el que se hace uso de la técnica lluvia de ideas, para lograr mayor participacion
y comprensién.

Actividad 2. Integrar el equipo de trabajo para la realizacidn del andlisis FODA, en el que se sugiere
participen directivos de la organizacién y actores claves participantes en la cadena productiva,
dentro del equipo se elige a la persona que facilitard el proceso.

Actividad 3. Desarrollar del evento para el analisis FODA. El facilitador del proceso utilizando,
plumones, tarjetas, pliegos de papel bond, prepara el formato de matriz FODA.

Fortaleza Oportunidades Debilidades Amenazas

Actividad 4. Preparacion del informe de los resultados del analisis FODA. El facilitador prepara el
informe del analisis FODA, para que este sea utilizado en la formulacién de los objetivos y estrategias
del Plan de Comercializacién.

PASO 2. DEFINICION DE OBJETIVOS DEL PLAN DE COMERCIALIZACION

Los objetivos de comercializacién dan respuesta al ¢Qué?. Son los propdsitos, metas o finalidad de
la comercializacién de una organizacién/emprendimiento que se definen para orientar los esfuerzos
que buscan cumplir con la visién y mision. En el caso que la organizacion no cuente con la vision y
mision, se sugiere que se proponga la elaboracidn, en el mismo proceso de formulacién del Plan de
Comercializacion.

Entendiendo la vision, como el suefio de las y los fundadores que proyectan el rumbo hacia donde
se quiere llegar en el futuro; y como mision, la razéon de ser de la organizacién, dando respuesta a
las siguientes preguntas; ¢ Por qué existimos y paraqué?

Caracteristicas que se deben tomar en consideracion para formular los objetivos:

e Especificos, significa que se tiene claridad de lo que se va a lograr en el mercado, por
ejemplo, aumentar el volumen de ventas, ampliar la cobertura de mercado, lograr el
reconocimiento de la calidad de los productos y servicios, entre algunos. Es por eso que se
tienen objetivo de venta, del producto, de precio, de la cadena de comercializacion y de
promocién.
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e Cuantificables. Que se puedan medir. Ejemplo Aumentar el volumen de ventas en un 20%
en el 2020.

e Alcanzables. Que se cumplan en el tiempo y con los recursos previstos.

e Motivadores. Significa que despiertan interés y entusiasmo del personal para involucrarse
en alcanzar los objetivos trasados, se convierten en desafios que inspiran a la consecucion
de logros importantes para la organizacion.

® Fijados en el tiempo. Definen el periodo en que seran alcanzados.

e Acordados. Son producto del proceso de analisis y discusién de los involucrados en el
proceso de planificacion.

Punto de partida. Para la definicidn de los objetivos se toma en cuenta los resultados del analisis
FODA vy la investigaciéon de mercado, lo que significa que los objetivos estan orientados al
aprovechamiento de las oportunidades y las fortalezas de la organizacidn, para contrarrestar las
amenazas y superar las debilidades.

Algunos verbos para la redaccion de los objetivos: aumentar, elevar, incrementar, superar,
extender, ampliar, satisfacer, lograr, alcanzar, posicionar, entre algunos.

PASO 3. ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS DEL PLAN DE COMERCIALIZACION.

Las estrategias dan la respuesta al ¢Como?. Por lo que, es el medio a través del cual se desarrollan
un conjunto de acciones que aseguran el logro de los objetivos, las cuales son oportunas,
coherentes, viables y de impacto en la comercializacién de productos y servicios
agroecoldgicos/organicos. La estrategia debe ser flexible de manera que permita adelantarse a los
hechos y tomar decisiones oportunas para asegurar mercados permanentes con beneficios
econdmicos para todos los involucrados en la cadena de comercializacidn.

ACCIONES PARA DEFINIR LA ESTRATEGIA.

e  Revision de los resultados del Estudio de Mercados y andlisis FODA. En el estudio de mercados
y andlisis FODA, se han evidenciado las oportunidades y fortalezas de las organizaciones con
respecto a los productos y servicios agroecoldgicos/organicos.

e Formulacion de la estrategia. Considerando los objetivos propuestos se estable la estrategia
general de comercializacion y las estrategias por cada una de las funciones de la
comercializacion, de la siguiente manera:

Funcién Objetivo Estrategia
Estrategia General Posicionar  los  productos y  servicios Mayor cobertura y diversificacion de
agroecoldgicos/orgdnicos en el mercado @ productos y servicios

Producto

Precio

Canales de

comercializacion

Promocion

nacional

Aumentar el volumen de ventas de los productos
organicos en el 2020

Establecer precios competitivos fundamentados
en la estructura de costos de los productos
organicos

Aumentar la atencidon y accesibilidad de los
productos y servicios agroecoldgicos/organicos a
los consumidores

Aumentar el numero de consumidores
informados sobre los productos y servicios
agroecolégicos
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agroecoldgicos/organicos en el mercado
nacional y local

Diversificacidn de la oferta de productos
organicos

Informar a los consumidores sobre la
estructura de precios de los productos
orgénicos

Establecer rutas y combinar canales de
comercializaciéon para una mayor
atencion a los consumidores

Campafia de promocion permanente en
los diferentes medios de comunicacién
de bajo costo



PASO 4. FORMULACION D€ LAS ACTIVIDADES DEL PLAN DE COMERCIALIZACION

Una vez definido los objetivos (¢Qué?), las estrategias(¢ COmo?), se establecen las actividades del
Plan de Comercializacidn, las cuales son las que producen los resultados y generan impactos sobre
la situacion presente y situacion futura de las funciones de la comercializacién (producto, precio,
canales de comercializacién y promocién).

Una de las caracteristicas de las actividades es que, los verbos de redaccidon son demuestran accion
inmediata: elaborar, promover, establecer, disefiar, monitorear, registrar, conducir, empacar,
distribuir, capacitar, asistir, informar, comunicar, entre algunos. También, son especificas en cuanto
al tiempo de ejecucidn, recursos asignados y aportes que dan para alcanzar los objetivos. Algunos
ejemplos se muestran a continuacién:

Funcién
Estrategia
General

Producto

Precio

Canales de
comercializaci
on

Promocion

Objetivo

Posicionar los productos y
servicios
agroecoldgicos/orgénicos en
el mercado nacional

Aumentar el volumen de
ventas de los productos
organicos en el 2020

Establecer precios
competitivos fundamentados
en la estructura de costos de
los productos organicos

Aumentar la atenciéon vy
accesibilidad de los productos
y servicios
agroecoldgicos/orgénicos  a
los consumidores

Aumentar el numero de
consumidores informados
sobre los productos y servicios
agroecologicos

Estrategia

Mayor cobertura vy
diversificacion de
productos y servicios
agroecolégicos/orgénic
os en el mercado
nacional y local
Diversificacion de la

oferta de productos
organicos
Informar a los

consumidores sobre la
estructura de precios de
los productos orgénicos

Establecer rutas vy
combinar canales de
comercializacién  para
una mayor atencion a
los consumidores
Campafia de promocion
permanente en los
diferentes medios de
comunicacién de bajo
costo

PASO 5. CRONOGRAMA D€ ACTIVIDADES
El cronograma de actividades es la herramienta que facilita la programacién y el seguimiento de las
actividades definidas para el cumplimiento de los objetivos. Para lo cual se hace uso del diagrama
de Gantt, en el que se ordenan las actividades y el tiempo requerido.

Actividades

1-Coordinar con la produccién de productos agroecoldgicos/ organicos.
2-Elaborar las proyecciones de ventas por cada uno de los productos.
3-Elaborar la estructura de costos en cada una de la cadena productiva y comercializacion.
4. Preparar los informes de costos por producto, cadena productiva y comercializacion.
5-Disefiar las rutas de distribucion de los productos agroecolégicos/organicos.
6-Establecer los canales de distribucién de acuerdo a las rutas definidas en el mercado.

7-Elaborar el plan de promocidn de los productos agroecoldgicos/organicos.

8-Elaborar los materiales de promocion.
9-Contratar los medios para la difusion de los mensajes publicitarios.
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Actividades

Actualizar la investigacion de mercado y el
analisis FODA de las organizaciones
participantes en la comercializacion de
productos agroecoldgicos/organicos.

1-Coordinar con la produccién de productos
agroecoldgicos/ orgdanicos.

2-Elaborar las proyecciones de ventas por cada
uno de los productos.

1-Elaborar la estructura de costos en cada una
de la cadena productiva y comercializacion.
2. Preparar los informes de costos
producto, cadena
comercializacién.
1-Disefiar las rutas de distribucién de los
productos agroecoldgicos/organicos.
2-Establecer los canales de distribucién de
acuerdo a las rutas definidas en el mercado.

por
productiva y

1-Elaborar el plan de promociéon de los
productos agroecoldgicos/organicos.
2-Elaborar los materiales de promocidn.
3-Contratar los medios para la difusion de los
mensajes publicitarios.

Trimestre
1l 1] \Y



PASO 6. PRESUPUESTO

El presupuesto es el calculo anticipado de los ingresos y gastos que se obtendran en la ejecucién del
Plan de Comercializacién de los productos y servicios agroecoldgicos/organicos, en un periodo de
tiempo determinado. El presupuesto cuantifica los recursos que serdn invertidos para realizar las
actividades y la obtencién de los objetivos definidos.

Ejemplo de Presupuesto de gastos e inversion

Rubro Unidad Cantidad Costo/U Total
Actualizar la investigacion de mercado y el | Documento 1 $3,000.00 | $3,000.00
analisis FODA de las organizaciones

participantes en la comercializacion de

productos agroecoldgicos/organicos.

Coordinar con la produccion de productos | Eventos 10 $200.00 $2,000.00
agroecoldgicos/ organicos.

Elaborar las proyecciones de ventas por cada | Documento 1 $1,000.00 | $1,000.00
uno de los productos.

Elaborar la estructura de costos en cada una de | Documento 1 $1,000.00 | $1,000.00
la cadena productiva y comercializacion.

Preparar los informes de costos por producto, | Documento 1 $1,000.00 | $1,000.00
cadena productiva y comercializacion.

Disefiar las rutas de distribucion de los | Documento 1 $1,000.00 | $1,000.00
productos agroecoldgicos/organicos.

Establecer los canales de distribucién de | Eventos 5 $2,000.00 | $10,000.00
acuerdo a las rutas definidas en el mercado.

Elaborar el plan de promocion de los productos | Documento 1 $1,000.00 | $1,000.00
agroecoldgicos/organicos.

Elaborar los materiales de promocion. Documento 1 $1,000.00 $1,000.00
Contratar los medios para la difusién de los Eventos 10 S 500.00 $5,000.00
mensajes publicitarios.

Total $26,000.00

Ejemplo de presupuesto de Ingresos

Rubro Unidad | Cantidad Precio/U | Total
Venta de productos

Chile dulce Docena | 10,000 $1.00 $10,000.00
Tomate Caja 1000 $15 $15,000.00
Pepino Docena | 5,000.00 $3.00 $15,000,00
Ayote Docena | 5000.00 $3,00 $15,000.00
Miel Botella 1000.00 $5,00 S 5,000.00
Total $60,000.00
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