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Cartilla 1. El rol del facilitador de procesos de innovacion comercial

- Porquéesnecesario un facilitador de procesos comerciales en los equipos de extension.
« Elrol del facilitador de procesos comerciales.

- Tipologias de productores y formas de abordarlas.

« Lademandaimplicitay lo que puede ocultar.

- Elegirlas herramientas del diagnostico, interpretar los datos y definir la estrategia.

- Elmapade factoresy aspectos que abarca la comercializacion.

Cartilla 2. La propuesta de formacion de facilitadores

« Objetivos. Etapas, modalidades y recursos disponibles. Los encuentros de co-desarrollo.
- ElRepositorio de documentos escritos y audiovisuales y las guias de autoformacion.
- Actividades a desarrollar entre encuentros. Distintos modos de evaluacion.

Cartilla 3. La agricultura familiar y sus actores

- Valores, costumbres, pautas culturales, modos de hacer las cosas (habitus).
- Estrategias econdmicas, racionalidad a las que obedecen.

« Cargacultural de los productos que surgen de los territorios.

- Tensiones entre mercado y pautas culturales locales. Ejemplos.

« Quétieneque hacerel facilitador de procesos comerciales.

Cartilla 4. El diagndstico comercial y la investigacion de mercados

« Primerainformacion sobre el caso. Evaluacién inicial sobre comercializacion.
« Elandlisis de los aspectos macro, meso y micro.
- Elandlisis de la cadena productiva y posibles avances hacia atrds y hacia delante.

- Métodos de investigacion de mercados simplesy baratas (encuestas, entrevistas a expertos,
método Delphi, grupos focales, diagndsticos participativos, informaciéon secundaria, etc.).

- Distintos andlisis que se pueden realizar con la informacion obtenida.

Cartilla 5. Estrategias de comercializacion

- Definiendo los objetivos y metas de los productores.

- Factores que integran el sistema de comercializacion y relaciones entre ellos.

« Estrategias de comercializacion competitivas segun los resultados del diagnéstico.

« Marketing de guerrilla.

- Estrategias de crecimiento y andlisis de sus riesgos.

- Estrategias criticas.

« Delaestrategia comercial de los productores a la estrategia de trabajo del facilitador.

Cartilla 6. Asociativismo

El para qué de las estrategias asociativas.
Las caracteristicas generales de las asociaciones de agricultores familiares.
Las personas juridicas y el tipo de asociacién. Los aspectos fiscales y administrativos.
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Evaluar el momento de la formalizacion, costos de la formalidad.

La evolucion, desarrollo y consolidacion en el tiempo.

Las cuestiones sociales e ideoldgicas. Enfoques y métodos para trabajar los vinculos.
Los limites del asociativismo.

Cartilla 7. Los clientes

+ Losclientesy sunecesidad como base de la comercializacion. Necesidad propiay de terceros.
Segmentacion y andlisis de clientes.

Cartilla 8. Distribucion: canales, logisticay punto de venta
Canales de venta. Canales cortos, largos; locales, regionales, nacionales; estatales, priva-
dos y de la economia social; propios, ajenos o compartidos.
.+ Logisticay costos. Estrategias para reducir costos de transporte. El Desarrollo SIMAF de UNIR.
« Canales cortos alternativos a nivel local y nacional.
Los organismos gubernamentales como clientes.

El puesto o punto de venta. Arquitectura comercial, disefio de la circulacién, cémo atraer
clientes a la feria.

- Formas de diferenciar el propio local en el marco de una feria: llamadores.

Cartilla 9. El producto
Propuesta de valor o como hacer que el valor sea percibido por el cliente. Clinica de produc-
tos o degustacion de productos. Andlisis del valor.

- Estrategias de diferenciacién. La presentacion como modo de comunicacion del valor.
Disefio, envase y etiquetas. Qué informacion debe contener.

- Sistemas de alimentos localizados (SIAL). Calidad especifica vinculada al territorio. Tipicidad
territorial y cultural. Calidad objetivable. Indicacién geogrdficay Denominacién de origen.

« Marketing Social, Marketing Verde y Marca Colectiva.

Cartilla 10. Costo, valor y precio

Costo, valor y precio. Criterios para definir el precio.
El precio como parte de la comunicacion del valor del producto.

Cartilla 11. La venta

« Lasituaciéon de venta, el andlisis del cliente y el manejo de objeciones.

« Atenciénal cliente y negociacion. La venta como investigacién antropolégica.
Tipologia de compradores y vendedores.

+ Actitudes de venta. Competencias que se pueden desarrollary otras que no.

« Las bases de datos y los referidos. Fidelizacién del cliente (o de quien incide en la com-
pra). Presencia continua, atencién a la persona.

Cartilla 12. Coo-petencia

Unanueva forma de pensar el negocio: Coo-petencia.

La teorfa de los juegos aplicada a las estrategias comerciales: tipos de juegos (ganar/
perder, perder/perder, ganar/ganar).
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- Losjugadoresy el tablero dejuego incluye nuestra red de valor: clientes, competidores,
complementadores y proveedores.

Posibles alianzas con cada uno de ellos.

Cartilla 13. Publicidad y promocién

La publicidad con bajo presupuesto. La marca.
La promocioén de ventas.
Comunicacion total (dirigida a distintos destinatarios).

Cartilla 14. Comercio electrénico y redes sociales

Comercializacion y redes sociales (facebook, twitter, google+y youtube).
Comercio electronico (Mercado libre, Olx, AlaMaula).
Una nueva alternativa: las tiendas virtuales.

Cartilla 15. Organismos de control alimentario

Los organismos de control en el dmbito alimentario, el marco regulatorio y sus costos.
Inocuidad, normas sanitarias y estandares para distintos mercados.

- SENASA y ANMAT/INAL. Qué alimentos controla cada organismo. Los diversos registros
existentes.

SENAF y CONAL: modificaciones a las normativas para adecuarlas a las condiciones de la AF.

Normativa provincial y municipal: la certificacion organica participativa, las cocinas
domiciliarias y otros casos.

Organismos de bromatologia municipal y distintas actitudes seglin cada municipio.

Cartilla 16. Fuentes de financiamiento
Por qué formulary gestionar proyectos con eje en la comercializacion.
através de la cooperacion para el desarrollo.
- Lacooperacioninternacional para el desarrollo.
La formulacion de proyectos.
Qué se necesita para formular proyectos.
Dos légicas posibles.
Principales problemas al formulary gestionar proyectos.
Constitucion de sociedades de comercializacién con aportes privados.
Crowdfunding.

Cartilla 17. Monitoreo y evaluacion

- Metodologia y técnicas de monitoreoy evaluaciéon del plan de comercializacién.
-+ Indicadores de gestién comercial y del impacto de la intervencién.

Cartilla 18. Formacion de facilitadores

Elrol del formador de facilitadores.
- Fuentes de referencia para conocer marcos de actuacion y encuadres pedagogicos

participativos.
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FonCT

WAG

Facilitador coordinan-

do un taller de Gestidn
comercial en el marco del
Proyecto Red Comercial
del Corredor de las Rutas
127y 12,enlalocalidad
de Feliciano, provincia de
Entre Rios.

Fuente de la foto: http.//www.
entrerios.gov.ar/minpro/user-
files/files/DESARROLLO%20
SOCIAL%20Y%20AGRICULTU-
RA%20FAMILIAR/DESARRO-
LLO%20RURAL/boletines/bole-
tin3i/boletin31.htm
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El marco institucional del proyecto

Estas cartillas han sido producidas en el marco del Proyecto
“Innovaciones institucionales para el apoyo a la gestién de
procesos comerciales de la Agricultura Familiar y su vincula-
cion con los mercados”, que se desarrollo de forma simultd-
nea en Chile, Perl y la Argentina entre los afios 2014 y 2016.
Este proyecto fue financiado por el Fondo Concursable para
la Cooperacion Técnica del [ICA (FonCT) con contrapartes gu-
bernamentales en los tres casos.

El proyecto parte de identificar tres problemas especificos
con relacién a la comercializacion de los agricultores fami-
liares:

- Deficiencias estructurales para que los agricultores fami-
liares y la pequefia agroindustria local se vinculen a los
mercados de manera sostenible (mal estado de los cami-
nos, poca disponibilidad de medios de transporte, falta
de galpones de acopio y cdmaras de frio, ausencia de ca-
nales adecuados, adecuacién de normas sanitarias a es-
calas de produccién reducida y venta en mercados loca-
les, legislacidon que facilite el compre estatal, entre otras).

- Necesidad de adecuacién, fortalecimiento y articulacion
de las instituciones que brindan asistencia técnica y ex-
tensiéon al sector para que puedan incorporar y abordar
el tema comercializacién entre sus competencias.

- Escasa presencia de recursos y capacidades técnicas es-
pecializadas en comercializacion de la Agricultura Fami-
liar (AF) en los sistemas de asistencia técnica y extension
yenlas organizaciones de productores.

El proyecto tuvo dos componentes. El primero se propuso di-
sefiar y propiciar que las organizaciones de apoyo adopten
propuestas de innovaciones o arreglos institucionales para
mejorar la intervencion publico/privada en los procesos de
fortalecimiento de la gestion comercial de la AF y la pequefia
agroindustrialocal, con énfasis en mercados locales y circui-
tos cortos de comercializa-
cion. El segundo apunté a di-
sefiary aplicar programas de
formacién para conformar
una masa critica de agentes
de desarrollo y extensionis-
tas con capacidades para
facilitar y apoyar la gestion
de procesos comerciales de
la AF y para promover su vin-
culacién sostenible con los
mercados.



En la Argentina el Proyecto contd con dos contrapartes:

la Unidad Integrada de Apoyo a Iniciativas Rurales
(UNIR) de la Fundaciéon ArgenINTA. UNIR brinda servi-
cios a actores del sector agroalimentario, agropecuario
y agroindustrial para facilitar su acceso a los mercados,
al financiamiento y a mejorar las estrategias de diferen-
ciacion de sus productos mediante el agregado de valor
a sus productos y servicios, con el fin de mejorar la cali-
dad de vida de los actores y las comunidades. Se propo-
ne seruna Unidad de servicios en apoyo a las iniciativas
de desarrollo que surgen en los territorios, vinculdndo-
se con ellas a través de los sistemas de extensidn, con
la premisa de generar capacidades locales, a través de
la asistencia técnicay capacitaciones en temas especifi-
cos. Asimismo, apoya a productores en su participacion
en ferias tematicas. El modo de trabajar se basaen laar-
ticulacion con programas publicos, iniciativas privadas,
universidades y organismos no gubernamentales.

el Proyecto “Mercados y Estrategias Comerciales” del
Programa Nacional para el Desarrollo y la Sustentabi-
lidad de los Territorios del INTA. Este proyecto pretende
darrespuestaalas necesidades planteadas desde los te-
rritorios. Sus lineas de accién se vinculan con las deman-
das sistematizadas en la cartera de Proyectos Regiona-
les Territoriales (PRET 2013-2019), identificadas a partir
de la insercion del INTA en las diferentes geografias del
pais. Sus principales objetivos son conocer las deman-
das de los distintos actores de la pequefia y mediana
produccién agraria y agroindustrial para proponer poli-
ticas publicas especificas en temas comerciales y de ac-
ceso a mercados. En principio, se registran dos grandes
necesidades: la de aquellos productores que buscan que
sus productos lleguen de manera competitiva a los mer-
cados llamados “tradicionales” y la de aquellos otros
que procuran acceder y/o construir canales alternativos
para vender directamente al consumidor y disminuir de
ese modo los costos de intermediacion.
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stos maferiales esfan pensados para su ufilizacion por exfensionisfas
y organizaciones de roductores, con lq ideq de formar facilifadores
de innovaciones comerciales para la agriculfurg familiar en la Argenfina.
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Esta publicacion se terminé de imprimir en Imprenta Fromprint,
Coronel Brandsen 527, San Fernando, provincia de Buenos Aires
el 20 de agosto de 2017 con una tirada de dos mil ejemplares.
Queda hecho el depdsito que marca la ley 11.723
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