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El presente manual, que forma parte de una serie de materiales de apoyo didactico dentro
del Programa de Fortalecimiento de Capacidades sobre Bioemprendimiento, esta dirigido
a agricultores, emprendedores y técnicos de instituciones para orientarlos en cuanto a la
metodologia de formulacién de planes de negocios basados en el aprovechamiento de
la bioeconomia (bionegocios), con el objetivo de contribuir a la diversificacion productiva
y de ingresos de los territorios rurales.

La elaboracion del material didactico y la implementacion de dicho programa son el
resultado del trabajo conjunto de los especialistas del Programa de Bioeconomia y
Desarrollo Productivo del Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura
(ICA) y de sus representaciones en Honduras, Guatemala y Costa Rica, en asocio con
los proyectos 1) Gestidn del Conocimiento para la Adaptacion de la Agricultura Familiar al
Cambio Climatico y 2) Apoyo a los Consorcios Regionales de Investigacion Agropecuaria
(Representaciéon en Guatemala-Programa Consorcios Regionales de Investigacion
Agropecuaria).

El material didactico consta de doce manuales organizados en cuatro ejes tematicos, a
saber: 1) concepto y caracteristicas del emprendimiento; 2) diversificacion agropecuaria y
aprovechamientodelabioeconomia; 3) generaciony modelacion deideas emprendedoras;
y 4) formulacién del plan de bionegocios.

Contenido tematico de los manuales

Concepto y caracteristicas del| 1. Bioemprendimiento y capacidad
emprendimiento emprendedora

2. Diversificacion productiva
3. Agroindustria
4. Aprovechamiento de la bioeconomia

5. Generacion y seleccion de ideas de
negocios

. Modelacion de ideas de negocios

. Formulacién de la idea de negocio

. Estudio de mercado

. Estudio técnico

10. Plan de mercadotecnia

11. Plan legal y organizativo

12. Estudio financiero

Diversificacion  agropecuaria vy
aprovechamiento de la bioeconomia

Generacion y modelacion de ideas
emprendedoras

©O© 00N OO

Formulacién del plan de bionegocios
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Cada manual contiene dos guias: una del facilitador y otra del usuario. En esta ultima se
plantea un ejercicio practico para favorecer el proceso de aprendizaje, mediante el cual el
participante desarrollara los contenidos de un plan de bionegocios. Una vez completado
el estudio de los doce manuales de capacitacion que componen el Programa, el usuario
sera capaz de formular el plan.

En la elaboracion de estos manuales se ha valorado la experiencia previa del lICA en
materia de agronegocios y se han incorporado temas de desarrollo reciente relacionados
con la bioeconomiay lainnovacion. Con este programa se espera contribuir efectivamente
en la generacién de ideas emprendedoras entre los pequefos y medianos productores,
para dinamizar las economias rurales por medio del aprovechamiento del potencial de la
bioeconomia.
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Los manuales que integran el Programa de Fortalecimiento de Capacidades sobre
Bioemprendimiento estan disefnados para su implementacion en talleres de capacitacion
presenciales y virtuales.

Orientaciones generales

Durante el desarrollo de los contenidos del manual, el facilitador debera observar los
siguientes lineamientos generales:

Explicar de manera clara y precisa la forma de trabajo y los objetivos del manual.

Identificar el nivel de instruccion de los participantes a fin de brindarles asistencia,
segun el caso.

llustrar los temas de estudio con ejemplos adaptados al contexto de los participantes.

Propiciar la integracion del grupo, promoviendo su participacion y canalizando sus
conocimientos y experiencias.

Atender las consultas de los participantes.

Utilizar distintas herramientas de aprendizaje (presentaciones de Power Point, videos,
estudios de caso, trabajo individual o en grupos).

Escuchar a los participantes y dialogar con ellos, mostrando siempre flexibilidad,
tolerancia y respeto.

Orientar el trabajo de los participantes, especialmente para el cumplimiento de las
tareas en el domicilio.

En general, lograr que los participantes sean sujetos activos de su proceso de
aprendizaje en un espacio de cordialidad y estimulo.
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Actividades

En el caso de los talleres presenciales, se recomienda que su duracidn sea como minimo
de cuatro horas, a fin de contar con tiempo suficiente para valorar las experiencias previas
de los participantes y realizar los ejercicios propuestos.

En cuanto a las sesiones virtuales, es preferible que no se extiendan por mas de dos horas
y media, para mantener la atencion de los participantes y evitar las posibles limitaciones
de conectividad. En este contexto, las actividades de aprendizaje propuestas son las que
se indican en el siguiente cuadro.

Actividades del manual de capacitacién 10.

* Presentacién del Programa y los objetivos
de la sesion

* Desarrollo de los contenidos del manual

* Andlisis del caso o video

« Desarrollo del ejercicio de evaluacién

« Desarrollo del ejercicio de aplicacion

« Evaluacién

Manual de capacitacion 10: plan de
mercadotecnia

Para desarrollar las actividades, el facilitador se apoyara en este manual. Asimismo, se
recomienda solicitar al participante que realice y entregue el ejercicio de aplicacion antes
de la siguiente sesion.
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Para lograr una mayor comprension de los conceptos abordados en este manual es
deseable que los participantes lleven a cabo las actividades de aprendizaje propuestas
(revision de los recursos didacticos y realizacion del ejercicio de aplicacion).

Revision de los recursos didacticos

1.

Estudio del manual de capacitacion 10. Revise los objetivos del manual y las
definiciones de los conceptos mas importantes; si es el caso, plantee sus dudas al
facilitador.

Revision de materiales complementarios. Lea con atencion los siguientes materiales
complementarios que le ayudaran a mejorar la comprension de los contenidos del
presente manual. Si desea comentar algun aspecto de estos materiales, hagaselo
saber al facilitador.

¢.Como elaborar un plan de marketing? (video)
Marketing mix: ejemplos reales (video)
Marketing mix y las 4P (video)

Realizacion del ejercicio de aplicaciéon. En forma individual o grupal desarrolle el
ejercicio indicado al final del manual y envielo a su tutor o facilitador en la fecha que
se le solicite.



https://www.youtube.com/watch?v=kKzKVhUsB4M
https://www.youtube.com/watch?v=uokFAHrro9s
https://www.youtube.com/watch?v=HmbzDRIQ1MQ
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Objetivo del aprendizaje

El objetivo del Manual de capacitacion 10: plan
de mercadotecnia es aplicar herramientas para
conocer como se coloca y posiciona un producto
agropecuario en el mercado. En este contexto
se espera que, al finalizar el manual 10, los
participantes sean capaces de:

Definir el segmento de mercado al cual se
pretende servir.

Especificar las caracteristicas de sus
competidores y la cuantificacion de la demanda.

Desarrollar el concepto del producto que su
agronegocio ofrecera.

Determinar la politica de precio mas adecuada
para su producto.

Evaluar y decidir la estructura del canal de
distribucion de su producto.

Analizar y definir cuales son los medios mas
idéneos para dar a conocer el producto.
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1. Mercadotecnia

La mercadotecnia es un proceso que tiene como objetivo identificar, anticipar y satisfacer
las necesidades y los deseos de los consumidores de manera rentable, para lo cual
emplea diferentes estrategias de disefio, promocion y distribucion de un producto y/o
servicio a un precio adecuado.

De acuerdo con lo anterior, un plan de mercadotecnia es un documento donde se
plasman las estrategias que el negocio implementara en términos de producto, precio,
plaza (distribucion) y promocién para generar la respuesta esperada por su mercado
meta. A estos cuatro elementos se les conoce como mezcla de mercadotecnia.

Objetivos del plan de mercadotecnia

El conocimiento de la situaciéon que enfrentara el nuevo negocio agropecuario, adquirido
como resultado de los diversos analisis efectuados, permite plantear los objetivos del
plan de mercadotecnia, que deben reflejar la cuantificacién de lo que se desea vender
(producto) y a quién (mercado), asi como especificar qué se desea alcanzar y cuando
se lograra.

Dichos objetivos pueden ser de diferentes tipos, segun los resultados que se desea
obtener (cuadro 1). Si son de caracter cualitativo, p. ej.: “Atender el segmento de mercado
de jovenes durante un periodo de tres anos”, se deben describir los criterios de medicion.

Instituto Interamericano de Cooperacioén para la Agricultura
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Cuadro 1. Tipos de objetivos del plan de mercadotecnia.

Penetracion del mercado (producto
existente en mercado existente)

Conseguir un incremento anual de 5 % en
las ventas en el mercado local.

Desarrollo del producto (producto
nuevo en mercado existente)

Agregar nuevas presentaciones al
mercado actual de miel de abeja.

Desarrollo del mercado (producto
existente en mercado nuevo)

Promover nuestra gama de productos
en el area metropolitana para lograr un
aumento anual en nuestras ventas de 3 %
en dos anos.

Diversificacion
(producto nuevo en mercado nuevo)

Desarrollar en los proximos cuatro afos
dos nuevos productos enfocados en el
segmento infantil.

La mezcla de mercadotecnia

Como ya se menciond, en el plan de mercadotecnia se resumen las estrategias en
cuanto a producto, precio, plaza y promocion, es decir, las cuatro “P” de la mezcla de
mercadotecnia, que contempla herramientas tradicionales y digitales que, bien disefiadas,
pueden contribuir a alcanzar los objetivos estratégicos del proyecto.

Se debe tener en cuenta que, con un plan bien elaborado, los negocios estan mejor
preparados para lanzar o vender un producto.

Figura 1. Elementos de la mezcla de mercadotecnia.
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Figura 2. Mezcla de
mercadotecnia: producto.

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer
en el mercado para su adquisicion, uso 0 consumo
(Young y Pagoso 2008). Asimismo, se puede definir
como un bien o servicio que satisface las necesidades
y los deseos de su comprador. En este contexto, el
trabajo del agroempresario es vender los beneficios
y servicios incorporados, mas que el producto en si
mismo (Rodriguez 2010).

Propuesta de valor

En primera instancia, para elaborar una propuesta de valor se debe definir el producto
por comercializar, para lo cual se sugiere usar como base el lienzo de la propuesta de
valor que se estudio en el manual 6. Algunas preguntas orientativas en este proceso son
las siguientes:

+ ¢ Cuales son las caracteristicas del producto?

+ ¢ Cuales beneficios se obtienen de cada una de estas caracteristicas?
* ¢ Qué necesidades satisface el producto?

+ ¢ Como se diferencia el producto de otros disponibles en el mercado?
* ¢ Qué valor o valores agregados proporciona mi producto?

Factores que influyen en la decision de compra

A continuacién se explican los aspectos relativos al producto y/o servicio que tienen un
efecto en la decision de compra del consumidor.

Calidad

La calidad esta constituida por los atributos de un producto que permiten juzgar su valor.
Se debe comprender desde la dptica del consumidor, a fin de presentarle lo que espera
recibir del producto en cuanto a apariencia fisica, salud, seguridad, asi como estandares
(coherencia) en términos de vida util, empaque, etc. Se puede clasificar en:

1. Calidad del producto (tamafio, aspecto fisico, color, sabor, sanidad e inocuidad);

2. Calidad simbdlica (marca registrada, nombre de la marca, posicionamiento o
certificacion del producto); y

3. Calidad del servicio.
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Atributos de los productos

Los productos se componen de un conjunto de atributos tangibles (caracteristicas
perceptibles con los cinco sentidos) e intangibles (caracteristicas que dan identidad) que
satisfacen las necesidades y los deseos del comprador (cuadro 2).

Cuadro 2. Atributos de un producto agropecuario.

Apariencia fisica (color,
forma, tamano, frescura,
etc.)

Sabor, olor, textura
Empaque, marca
Calidad en general

Imagen de la marca
Lugar de origen
Procesos especificos
(conocimientos,
sostenibilidad, etc.)
Calidad simbdlica

Fuente: Elaborado con base en Rivera Camino y De Garcillan Lopez-Rua 2012.
Mezcla de productos

Otro aspecto por considerar es la posibilidad de ofrecer una linea de productos que
podria ser el mismo producto, pero en diferentes tamafos o presentaciones.

Marca
Cuando el consumidor decide comprar uno entre dos productos similares en cuanto

a calidad y precio, la marca puede ser el factor que incline la balanza. Esta consta
principalmente de dos elementos que distinguen a un producto de los demas:

1. Ellogotipo. Se trata de un conjunto de simbolos
y letras que identifican a un producto o a una
empresa. Se compone de un nombre (una o
varias palabras que identifican comercialmente
al producto) y un isotipo (simbolo que identifica

visualmente al producto).
Logotipo: colores,

. . formas y tipografia del
2. Eslogan: Es el lema publicitario del producto. nombre “Café Oro”.
Debe ser corto y comunicar los beneficios mas
importantes del producto. Puede acompafnar o

no a la marca.

Eslogan: frase
“iSabroso y rendidor!”
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Grado de procesamiento

El grado de procesamiento del producto debe estar en consonancia con los deseos del
consumidor; p. €j., puede ser que este prefiera un producto cuya preparacion no conlleve
mucho tiempo (alimentos de conveniencia).

Etiquetado

El etiquetado es el texto que se coloca de manera obligatoria en un producto (con datos
relativos a sus ingredientes, peso, etc.), asi como otra informacién complementaria.

Considerando que cada pais tiene su propio reglamento de etiquetado de alimentos, es
necesario investigar cual informacion se debe incluir; ademas, hay que tomar en cuenta
que algunos consumidores exigen que la etiqueta contenga informacioén sobre el valor
nutricional del producto.

Estrategias de desarrollo del producto
Mientras se planifica la estrategia de desarrollo del producto o servicio, se debe pensar
en este en tres niveles (cuadro 3), cada uno de los cuales agrega mas valor para el

cliente.

Cuadro 3. Estrategias de desarrollo del producto.

Producto genérico Producto basico Bolsa de fertilizante (atributo tangible).

Lo anterior mas un servicio de aplicaciones personalizadas,
recomendaciones, muestreos, politica de crédito de 30 dias,
equipo minimo para alquiler, servicio de quejas, sitio web

con informacién basica, instalaciones limpias, etc. (atributos

Expectativas minimas

Producto aumentado .
del consumidor

tangibles).

Lo anterior mas un plan de fertilizacion desarrollado por un
Producto con valor Expectativas del agronomo y actualizado anualmente, con visitas periddicas o
agregado consumidor superadas | envio de informacién sobre enfermedades y plagas que podrian

representar un problema (atributos intangibles).

Fuente: Elaborado con base en Barnard et al. 2012 y Santesmases et al. 2014.

El nivel de desarrollo del producto debe corresponder con lo que el segmento de mercado
por atender espera de nuestra oferta, es decir, el producto debe cumplir y superar, en la
medida de lo posible, las expectativas del mercado meta (Fortenberry 2009).
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El reto para el bionegocio sera reconocer qué calidad, informacién, empaque,
presentacion, etc. (atributos tangibles e intangibles) entregara para que su segmento de
mercado compre el producto. Asimismo, se debe no solo identificar estos atributos, sino
también comunicarlos adecuadamente.

Ciclo de vida de un producto
El ciclo de vida esta constituido por las etapas por las que atraviesa un producto (figura
3) una vez que ingresa al mercado. Es importante identificar en qué etapa se encuentra
un producto, ya que de ello dependen las estrategias por implementar.
Algunos productos tienen un ciclo de vida corto (de uno o dos afos) y otros, uno largo
(de decenios). Las herramientas de mercadotecnia (producto, precio, distribucion y
promocién) se pueden usar para conocer las estrategias por implementar en cada una
de las etapas de la vida del producto (cuadro 4).
Figura 3. Ciclo de vida de un producto.
Ingresos

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Ventas

Utilidades

4

Tiempo
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Cuadro 4. Caracteristicas de las fases del ciclo de vida del producto y estrategias por
implementar en cada una de ellas.

» Bajo volumen de ventas

* Pocos competidores

* Dificultades para introducir el

Introduccion | producto

» Grandes esfuerzos/gastos
operacionales

* Limitados canales de distribucién

* Hacer un uso intensivo del producto
para incrementar el consumo promedio.
* Ampliar la gama de servicios y la
promocion.

« Atraer a nuevos segmentos de
consumidores que requieren el producto.

» Aprovechar el crecimiento mediante la
» Ascenso de las ventas y utilidades | investigacién de mercados para descubrir
* Aparicion de nuevos competidores | otros segmentos.
* Costos todavia altos * Aumentar la calidad del producto y
Crecimiento | * Precio elevado continuar con la promocion, distribucion,
» Conocimiento y aceptacién del | etc.

producto por parte de nuevos | * Mejorar la imagen.

segmentos « Dirigir todos los esfuerzos a posicionar
el bionegocio.

 Crecimiento de las ventas, pero a
un ritmo menor
* Bajos costos

* Buscar nichos de mercado.
* Propiciar el aumento del consumo por

Madurez ., . parte de los actuales clientes.
» Gran numero de competidores L .
! : * Lograr un reposicionamiento.
* Baja en los precios (guerra de . .
. « Ajustar la mezcla de mercadotecnia.
precios)
* Disminucion en las ventas » Sacar al bionegocio del mercado o
Declive * Beneficios a la baja por la escasa reinventarlo/renovarlo por medio de
demanda acciones de innovacion.
Empaque

El empaque sirve principalmente para contener, proteger y conservar el producto, a fin
de evitar su contaminacion y deterioro; no obstante, en la actualidad los consumidores
prefieren empaques respetuosos con el medio ambiente.

Desarrollar un empaque eficaz requiere decisiones relacionadas con su tamano, forma,
material, color, texto promocional, registro de marca y cdédigo de barras, entre otras
propiedades. Una estrategia de mercadotecnia lograra que un producto se destaque
entre otros similares por su empaque.
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Figura 4. Mezcla de mercadotecnia:
precio.

El precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio, es decir, la suma de
dinero que los consumidores pagan a cambio
de obtener los beneficios de lo que estan
adquiriendo. Algunos enfoques de fijacién de
precios son los siguientes:

1. Precio basado en el valor percibido. Se
considera lo que el consumidor estaria
dispuesto a pagar por el producto.

2. Precio fundamentado en la competencia. Se toman como referencia los precios de
los competidores.

3. Precio basado en los costos. Se fija de acuerdo con un andlisis de los costos del
producto (fijos y variables) mas la utilidad deseada.

Con independencia de como se decida fijar el precio del
producto, su precio de venta unitario se estima a través
del enfoque de precio basado en costos, cuya férmula es
la siguiente:

costos fijos y variables

Precio =
(1 - margen de utilidad)

En el sector agroalimentario el precio es muy sensible; p. ej., el segmento de los productos
basicos se enfrenta a enormes variaciones; sin embargo, la situacion es un poco diferente
para los productos especializados o con un determinado grado de procesamiento.

Un aspecto importante que se debe observar en la fijacion del precio es el nivel de
ingresos del mercado meta. Asimismo, cabe destacar que, segun varios estudios, los
consumidores estarian dispuestos a pagar hasta 10 % o 15 % de sobreprecio, si en la
generacion de un producto se integran practicas socialmente responsables (Rizkallah
2012).




KK D

Manual de capacitacion 10: plan de mercadotecnia



DI2)IN )

Figura 5. Mezcla de mercadotecnia:
distribucion.

La distribucién es la ruta que siguen los
productos desde su salida de la fincal/
agroindustria hasta su llegada al consumidor
final.

En ella pueden participar varios agentes
que actuan en conjunto para controlar los
movimientos que sigue el producto. La
representacion de esta ruta se conoce como
“‘canal de distribucion”. La seleccion de
estos canales es una de las decisiones mas
importantes por tomar en una agroempresa
(Rodriguez 2010).

Canales de distribucion

Los canales de distribucién (figura 6) son las rutas mediante las cuales el producto se
transfiere desde el lugar de la produccién hasta el consumidor final. Son operados por
agentes interdependientes (mayoristas, minoristas, intermediarios) involucrados en el
proceso de comercializacién.

Figura 6. Canales de distribucion.

Fuente: Elaborado con base en [ICAy FAO 2006.
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La venta por medio del canal directo productor-consumidor se puede hacer en la misma
finca, a través de una tienda, en mercados locales o por internet.

Mediante el canal productor-minorista-consumidor, el producto se vende en
supermercados y tiendas especializadas y al sector de servicios alimenticios (hospitales,
entidades gubernamentales, restaurantes, etc.).

La comercializacion por medio de mayoristas se utiliza para distribuir grandes volumenes
de productos, ya que los productores no tienen la capacidad de hacerlos llegar a todo el
mercado.

El canal mas largo es el de los intermediarios. Debido a limitaciones en cuanto a
volumenes de produccion exigidos, transporte y logistica, los pequefios y medianos
productores agroalimentarios se ven obligados a trabajar con intermediarios para que
sus productos tengan cobertura nacional.
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Figura 7. Mezcla de mercadotecnia:
promocion.

La promocion consiste en transmitir
informacion del vendedor al comprador a
través de distintas estrategias.

Sus propdsitos son captar la atencién
del mercado meta, estimular la demanda
actual y potencial del producto y hacer
que este sea tangible y atractivo para el
consumidor.

Los mensajes de promocién emitidos
(en forma escrita, visual y/u oral) deben
estar alineados con las estrategias de
producto, precio y distribucion, a fin de
posicionar adecuadamente la imagen
del producto. Algunas herramientas de promocion son las que se indican en el cuadro 5.

Cuadro 5. Herramientas de promocion.

La publicidad es una manera eficiente de llegar a un gran nimero de clientes
Publicidad potenciales. Algunos medios de publicidad como la televisién requieren un alto
presupuesto, a diferencia de otros como la radio o las redes sociales.

La venta personal tiene la gran ventaja de involucrar la comunicacion cara a
Venta personal | cara, lo que permite al representante de una empresa determinar de primera
mano las necesidades del consumidor.

Los descuentos, las regalias o los sorteos de premios pueden ser efectivos en
el corto plazo. Ofrecen un cierto niumero de ventajas: llaman la atencién del
cliente potencial y brindan al consumidor incentivos para la compra. Entre ellos
se destacan: los descuentos por volumen y por pronto pago, las bonificaciones
(p- €j., 24 envases por el precio de 20), los concursos de ventas, los premios,

Promocion de

ventas - . .
la publicidad y promociones, las muestras y las degustaciones.
Son las mas utilizadas por las pequefas y medianas agroempresas por ser
menos intensivas en capital y porque pueden generar resultados en el corto
plazo.
Relaciones Aunque. no es muy usada, esta técnica prqmocional gyuda adara conocer un
publicas determinado producto, normalmente mediante medios no comerciales como

noticieros o periddicos. Entre estos se incluyen los publirreportajes.

Fuente: Elaborado con base en Rodriguez 2010.
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Herramientas de mercadotecnia digital

En la ultima década las herramientas digitales se han convertido en un elemento esencial
en las estrategias de mercadotecnia debido a su creciente influencia en los consumidores
y a su relativo bajo costo. Las redes sociales, los sitios web y los blogs resultan funcionales
para conectarse con el cliente, mientras que herramientas no intrusivas como Google
trends y Analytics se utilizan para analizarlo.

LinkedIn, Instagram, Facebook y YouTube son las principales plataformas o redes
sociales que se recomienda usar en la promocion de las agroempresas. LinkedIn ayuda
a consolidar el prestigio de las empresas y sus productos, asi como a reclutar a personal
calificado; Instagram es un potente difusor de publicidad visual; Facebook llega a millones
de usuarios en todo el mundo; y YouTube constituye la principal plataforma de difusion
de videos.

Las herramientas de mercadotecnia digital sirven para personalizar y humanizar las
operaciones de los bionegocios, otro aspecto crucial en una promocion comercial efectiva.

Se debe asignar un presupuesto a la promocion, a
efectos de cumplir y medir los objetivos de venta, asi
como de evitar que la falta de planificacién al respecto
cancele la posibilidad de publicitar el producto. Por lo
general, las empresas destinan entre el 5 % y el 10 %
de sus ventas a sus actividades de promocion.
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Basicamente, el plan de mercadotecnia plantea cuales seran las estrategias de producto,
precio, distribucién y promocién para convencer al consumidor de que nuestro producto
es mejor que el de la competencia. En esencia, este documento debe contener la
propuesta de valor del bionegocio para sus clientes y mostrar cdmo se alcanzaran las
ventas estimadas.

Ademas, debe describir las caracteristicas del producto, el precio que los consumidores
estarian dispuestos a pagar por él, como se hara llegar el producto al cliente (canales
y puntos de venta) y como se comunicara a nuestro publico objetivo los beneficios y
atributos de nuestro producto.

Ejercicio de evaluacion

A fin de reafirmar lo aprendido hasta el momento,
conteste de manera individual las siguientes
preguntas:

+ ¢ Por qué el consumidor y/o cliente elegiria su
producto entre tantos similares disponibles en el
mercado?

+ Segun las caracteristicas del producto de su
bionegocio, ¢cuales serian las estrategias de
promocion mas efectivas?

Desarrolle el ejercicio de evaluacion en 20 minutos

Ejercicio de aplicacion

Como se explicé en la Presentacion, el modelo pedagdgico del Programa de
Fortalecimiento de Capacidades sobre Bioemprendimiento propone el desarrollo por
etapas de un plan de bionegocio, para lo cual se debe realizar el siguiente ejercicio.

Objetivo

Elaborar el plan de mercadotecnia del nuevo bionegocio, utilizando las herramientas de
la mezcla de mercadotecnia.
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Instrucciones

A partir de los recursos didacticos del manual 10 y de su propia experiencia, presente su
informe sobre el plan de mercadotecnia con la siguiente informacion:

1.

A manera de introduccion de su plan de mercadotecnia, defina el segmento de
mercado o publico objetivo al que se pretende llegar, el perfil y comportamiento del
cliente y algunos datos acerca de la competencia y la demanda. Luego, elabore un
breve resumen del trabajo efectuado en el manual 6 (bloques 1, 2 y 4), referente a la
propuesta de valor y la relacion con los clientes.

. Objetivos. Establezca los objetivos del plan de mercadotecnia. Consulte la pagina 7

para recordar como se deben redactar.

. Producto. En este apartado responda a las siguientes preguntas sobre el producto

principal del bionegocio por emprender.

Describa su producto. 4, Cuales son sus caracteristicas, bondades, beneficios y calidad
y la calidad de los servicios adicionales?

¢ El producto tiene una o varias presentaciones? ; Cual(es)?

En cuanto a los empaques, j,como sera el principal y el secundario?

En la etiqueta, ¢ cual informacién se debe indicar obligatoriamente?

¢ Cual sera la marca de su producto/servicio? ;Cuales atributos destacara en ella?
¢En qué etapa del ciclo de vida se encuentra su producto? Si es posible, dibuje el
ciclo de vida de su producto e indique la etapa correspondiente.

Precio. Responda las siguientes interrogantes relacionadas con el producto principal
del bionegocio por desarrollar.

¢ Cual es el enfoque que aplicara para establecer el precio de su producto? Justifique
la seleccion de dicho enfoque (véase el capitulo 3 del manual 10).
Independientemente del costeo que se realizara en las siguientes sesiones, ¢ cual
considera que seria el precio de venta su producto?

Distribucion. Responda las siguientes preguntas con respecto al producto principal
del bionegocio.

¢ Mediante qué canal de distribucion hara llegar su producto al cliente final?
Describa el canal y presente un esquema de este (véase el capitulo 4 del manual 10).
¢ Cuales seran sus puntos de venta? RECUERDE que esto se definié en el modelo
de negocio canvas (bloque 3).
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6. Promocion. Revise el capitulo 5 del manual 10 y defina cuales estrategias de
promocion empleara para dar a conocer su producto, impulsar las ventas y contactarse
con sus clientes. Asimismo, defina en un cuadro como el siguiente a cuanto ascendera
su presupuesto anual de promocién.

Cuadro 6. Presupuesto anual de promocién (ejemplo).

Folletos 5000
Sitio web 15 000
Feria de pequefios y

medianos agricultores 35000
2000
Total anual: 57 000

La actividad se puede realizar en forma individual o grupal; recuerde que todos los
informes deben ser enviados a su tutor.
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