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I. RESUMEN

El Sondeo Participativo de Mercados (SPM) promueve la idea de que las

Organizaciones Económicas de Productores (OEPs) deben trabajar

pensando cómo satisfacer la demanda del mercado antes de pensar en

cómo vender lo que producen. A diferencia de los estudios de mercado

convencionales, el SPM es un tipo de investigación cualitativa realizada

de forma participativa por miembros de una OEP que quiere comercializar

con mayor eficiencia sus productos. Responde a la necesidad de conocer

las demandas del mercado en cuanto a qué tipo de productos requiere, su

cualidad, calidad, cantidad, continuidad de abastecimiento, precios de los

productos, etc. y también permite conocer los problemas de mercadeo y

aspectos relacionados a la competencia. Las ventajas respecto a los

estudios convencionales son su bajo costo que promueve el desarrollo de

capacidades al interior de la organización, es rápida y permite la

apropiación espontánea de la información y consecuentemente ayuda a

tomar decisiones participativas a la organización para responder a estas

demandas.

II. INTRODUCCIÓN

El enunciado que dice “Producir lo que se vende antes de vender lo que

se produjo”, debe ser entendido en su amplio sentido por las

organizaciones de productores que quieren vender mejor sus productos1.
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1 Para el caso de los productos agrícolas de consumo masivo, difícilmente se cumple esta asunción

porque sus precios en el mercado varían según la oferta y la demanda, es decir a mayor oferta del

producto menor precio y viceversa. Muchas veces los precios de este tipo de productos se reducen a

niveles más bajos que sus costos de producción.



Dicha frase muestra el concepto de que una organización comercial

cualquiera que sea su naturaleza, debe trabajar pensando cómo

satisfacer la demanda del mercado antes de pensar en cómo vender lo

que produce.

Todos los actores del mercado trabajan pensando cómo satisfacer la

demanda del consumidor final. Las demandas de estos consumidores son

diversas y están dispersas en los mercados según su nivel social, cultural

y económico. Un estudio de mercado busca entender esta demanda y

conocer cómo se mueve la oferta para responder a esta demanda. Esta

información de mercado es fundamental para la toma de decisiones de la

organización, respecto a qué producto va a producir y también a cómo,

cuándo y dónde lo va a vender.

El Sondeo Pa rticipativo de Mercados (SPM), es una forma de

investigación que al ser realizado por miembros de una Organización

Económica de Productores (OEP), tiene ciertas ventajas respecto a los

estudios convencionales de mercado que normalmente son realizados por

especialistas. Entre sus principales ventajas se puede mencionar su bajo

costo, que promueve el desarrollo de capacidades al interior de la

organización; esta forma de investigación es rápida y permite la

apropiación espontánea de la información y consecuentemente ayuda a

tomar decisiones participativas a la organización y a diseñar de una

manera simple estrategias de producción y comercialización para

responder a estas demandas. En un sentido más amplio, el SPM

promueve el empoderamiento de las OEPs.

III. OBJETIVO DIDÁCTICO

Al final de la lectura de esta guía metodológica, los técnicos podrán

entender la importancia de la información de mercados para las

Organizaciones Económicas de Productores y conocer una técnica para

levantar, procesar y analizar esta información con miembros de dichas

organizaciones de manera que les sirva para definir participativamente

sus planes de producción y comercialización para art i c u l a r s e

eficientemente al mercado.
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IV. MARCO TEÓRICO

4.1. QUÉ ES LA INFORMACIÓN DE MERCADO Y PARA QUÉ SIRVE

La información de mercado es aquella obtenida acerca de la demanda,

oferta, precios y la comercialización, es decir, quiénes serán nuestros

clientes, cuánto comprarán, qué cantidad podremos venderles, a qué

precio y dónde les entregaremos. Dicha información permitirá tomar

buenas decisiones para obtener mayores ingresos.

Por demanda se entiende a las exigencias que tienen los consumidores de

un determinado producto en cuanto a calidad, cualidad, cantidad y

continuidad. La oferta es el producto que se lleva al mercado para

satisfacer esa demanda. La oferta puede entenderse también como la

competencia, es decir el resto de los productores que también ofertan el

mismo producto en el mercado. El análisis de precios busca entender el

cómo se definen los precios en el mercado (son fijos o varían según la

oferta y la demanda), conocer su variación en el tiempo (para ver si el

producto que se pretende lanzar al mercado tiende a subir o a bajar) y

conocer las formas de pago que operan en el mercado (al crédito, al

contado, etc.). Por último el análisis de la comercialización busca conocer

a los actores que componen una cadena, entender sus relaciones sociales,

las actividades físicas y económicas que realizan para que un producto se

traslade desde la parcela hasta la mesa del consumidor. Este análisis de

la comercialización permite diseñar un sistema de distribución más

eficiente para llegar a los clientes.

4.2. QUIÉN PRODUCE LA INFORMACIÓN DE MERCADO

Toda empresa para mejorar la venta de sus productos, debe contar con un

plan de producción y comercialización elaborado en base a la información

de mercado. Normalmente esta información de mercado es generada por

especialistas en mercadeo con el apoyo de personal preparado en la

realización de encuestas y/o diagnósticos.
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En caso de empresas grandes, estos especialistas son empleados de la

empresa y en caso de empresas medianas estos especialistas son

contratados eventualmente. En este último caso, los términos del contrato

incluyen cláusulas que aseguran la confidencialidad de la información

generada, ya que es de propiedad privada de la empresa.

Para el caso de pequeñas empresas rurales u otro tipo de organizaciones

económicas de productores, también es posible contratar los servicios de

especialistas pero a menudo éstos son costosos y la información generada

puede ser muy amplia y/o de difícil comprensión para los productores con

el riesgo de que no pueda ser usada apropiadamente.

Es por esto que se vienen desarrollando metodologías de recolección (o

levantamiento) de información de mercados donde los productores son los

actores principales. De acuerdo al tamaño del mercado, tipo de producto

que se ofrece y nivel de escolaridad de los productores, se pueden elegir

métodos como el “Diagnóstico Rápido de Mercado” que requiere de un

fuerte apoyo técnico, el “Sondeo Participativo de Mercado” que es más

cualitativo y requiere de una fase de desarrollo de capacidades en los

productores para que ellos mismos sean los encargados de levantar la

información de mercados.

4.3. DE QUIÉNES Y QUÉ INFORMACIÓN DE MERCADO SE NECESITA

Para que un producto llegue del productor al consumidor final debe pasar

por diferentes manos, es decir por diferentes actores de una cadena

productiva2. Para esto es necesario que cada agente económico o actor

sepa: De quién comprar, a quién vender, cuándo, cómo, cuánto, a qué

precio, etc., comprar o vender dicho producto.

Por las funciones que cumplen las comerciantes mayoristas y minoristas

debido a su permanencia constante en el mercado (365 días), manejan

más información que el resto de los actores de la cadena productiva, es

8
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decir conocen tanto la información de  la oferta como la información que

proporciona la demanda, pero ante todo manejan capital y se

desenvuelven bajo relaciones sociales (padrinos, compadres, etc).

En el caso de productos procesados, el número de actores en una cadena

productiva puede ser mayor, ya que se incluyen a las empresas pro-

cesadoras y todos sus agentes de distribución. En este sistema de comer-

c i a l i z a c i ó n, la empresa procesadora es la que posee mayor información de

m e r c a d o, especialmente sobre la demanda de los consumidores en términos

de: qué producto, su cualidad, calidad, cantidad, precio, etc.

En resumen, se puede indicar que tanto los comerciantes intermediarios

como las empresas procesadoras son las que conocen más información de

mercado para productos frescos y procesados respectivamente.

La información básica sobre la demanda del mercado debe responder a

las siguientes preguntas:

• ¿Qué aspectos de calidad del producto están exigiendo?

• ¿Qué cualidad (característica o atributo) tiene que tener el producto

demandado por el consumidor?

• ¿Qué cantidad (peso o volumen) del producto están demandando?

• ¿Cuál es la continuidad de la demanda? (Qué días, meses, épocas,

etc, son demandados)

• ¿Cómo se definen los precios y cuánto pagan a sus proveedores?

• ¿Cómo es el sistema de distribución?

La información sobre la oferta (los competidores) debe responder a las

siguientes preguntas:

• ¿De dónde vienen los productos que se comercializan en los

mercados?

• ¿De qué calidad son los productos que ofrecen?

• ¿En qué épocas ofertan los productos?

• ¿A qué precios venden los productos?

• ¿Qué problemas tienen en la provisión de los productos?
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V. DESARROLLO DEL SONDEO PARTICIPATIVO DE MERCADOS

5.1. QUÉ ES EL SONDEO PARTICIPATIVO DE MERCADOS (SPM)

El SPM es una pequeña investigación de mercados realizada de manera

p a rticipativa por miembros de una Organización Económica de

Productores (OEP) con el apoyo o la facilitación de técnicos. Es una

investigación de tipo cualitativa que no aborda todos los aspectos de un

estudio complejo de mercados, sólo apunta a responder preguntas básicas

de la OEP que quiere comercializar sus productos con mayor eficiencia.

Responde a la necesidad de conocer las demandas del mercado en cuanto

a qué tipo de productos requiere, su cualidad, calidad, cantidad,

continuidad de abastecimiento, precios de los productos, etc. y también

permite conocer los problemas de mercadeo y a la competencia.

Es participativo porque los productores de la OEP con la facilitación de los

técnicos, lo definen, lo planifican, lo ejecutan, lo interpretan y lo usan con

el objetivo de mejorar la venta de sus productos y obtener mejores

ganancias.

Entre sus principales ventajas se puede mencionar su bajo costo,

promueve el desarrollo de capacidades al interior de la organización, es

rápida y permite la apropiación espontánea de la información y

consecuentemente le ayuda a tomar decisiones participativas a la

organización y a diseñar, de manera sencilla, estrategias de producción y

comercialización para responder a estas demandas.

Para su ejecución se necesita del apoyo de técnicos entendidos en

aspectos productivos y de mercado, quienes deberán desarrollar

capacidades de investigación de mercados en un grupo de productores al

interior de las OEPs, los que deberían contar con ciertas habilidades e

inclinaciones para trabajar en este nuevo desafío ya que este campo es

desconocido para los agricultores.
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5.2. FORMA DE APLICAR EL SONDEO PARTICIPATIVO DE MERCADOS (SPM)

Para la aplicación del Sondeo Participativo de Mercados se debe seguir

seis pasos que son:

1. Capacitación a productores en aspectos de mercado

2. Conformación del Comité de Mercadeo

3. Definición participativa del mercado a estudiar

4. Planificación participativa del sondeo de mercados

5. Ejecución del sondeo de mercados

6. Interpretación participativa y uso de la información de mercados

1.- Capacitación a productores en aspectos de mercado

Antes de la capacitación, es importante mostrar a la OEP la necesidad de

contar con información de mercado en forma permanente, que le sirva

para tomar decisiones oportunas sobre la venta de sus productos.

1111



También es necesario mostrar la necesidad de que la organización cuente

con un “Comité de mercadeo”, que se encargue de obtener esta

información y realice las gestiones necesarias para comercializar

eficientemente los productos de la organización.

Para lograr que los productores desarrollen sus habilidades en temas de

mercado es necesario que los técnicos usen elementos de metodologías

de capacitación participativas como son las Escuelas de Campo de

Agricultores (ECAs) complementados con cursillos que aseguren el

aprendizaje de estos temas ya que para algunos productores estos temas

son nuevos y pueden parecer abstractos.

Los temas centrales de la capacitación deben ser:

• ¿Qué es mercado y cómo funciona una cadena productiva?

• ¿Por qué es importante la información de mercado?

• ¿Cómo funciona la demanda y la oferta en el mercado?

• ¿Qué es calidad, cualidad, cantidad y continuidad?

• ¿Qué es, cómo realizar y cómo interpretar un Sondeo Participativo de

Mercado?

2.-  Conformación del Comité de Mercadeo

La OEP debe contar con un “Comité de mercadeo” que se encargará de

obtener información de mercado y realizará las gestiones necesarias para

comercializar eficientemente los productos de la organización.

Dependiendo del tamaño de la organización, el número de personas que

conformen dicho comité puede variar entre dos a cuatro, uno de los cuales

deberá asumir el rol de líder o coordinador de grupo.

Las personas que conformen este comité deben tener vocación e inclinación

para realizar acciones de comercialización, facilidad de palabra, habilidad

para negociar y preferiblemente deben saber leer y escribir. Muchas veces

las mujeres tienen más habilidades que los hombres para hacer gestiones

en la comercialización y podría tomarse en cuenta este criterio para la

selección de los miembros del comité. La designación de las personas

además de ser voluntaria, tiene que tener el aval de los demás miembros de
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la OEP. El grupo de personas elegidas, debe recibir una capacitación más

profunda en temas de mercado y sobre todo en cómo realizar un SPM.

Se debe hacer gestiones, en la organización, para que el “Comité de

mercadeo” forme parte de la estructura organizativa de la OEP. Este hecho

permitirá que el comité cuente con más poder social en la organización y

podrá influir más fácilmente en la toma de decisiones de mercado en el

directorio. También se debe concientizar sobre la importancia de la labor

del Comité de mercadeo y que su accionar debe ser pagado por los

aportes de los socios o en el caso de tratarse de organizaciones mas

avanzadas, las actividades de este comité deben estar presupuestados en

el plan de la organización.
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3.-  Definición participativa del mercado a estudiar

A priori es necesario que el “Comité de mercadeo” defina los mercados

dónde realizará las investigaciones, considerando aspectos como

distancia y dificultad de transporte. De nada sirve estudiar un mercado

donde no se podrá entrar por limitaciones de acceso.

Para la definición de los mercados a estudiar, en principio el facilitador

deberá proponer un listado de posibles mercados a nivel nacional,

departamental e inclusive provincial en los que el producto puede tener

buenas posibilidades. En base a esta lista, más otras que proponga la

organización, los miembros del “Comité de mercadeo” deben averiguar a

través de informantes clave (otros productores, transportistas, tránsito,

libros, mapas, etc.), aspectos relacionados a distancias hacia uno y otro

mercado, la existencia o no de transporte, sus dificultades y el costo de

sus fletes. La siguiente tabla de registro ayudará a decidir en qué mercado

se realizará el estudio.
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4.- Planificación participativa del sondeo de mercados

Una vez elegida las ciudades y mercados a estudiar, el “Comité de

mercadeo” con el apoyo del técnico facilitador deben planificar la

realización del SPM. En primer lugar se debe definir a quiénes o a qué

segmento de la cadena se va a realizar la entrevista. Como se sabe la

información de mercado está distribuida en todos los actores del sistema

de comercialización o cadena productiva. Unos más que otros manejan

información de costos, precios, volúmenes, calidades, proveedores, etc. Ta l

como se mencionó anteriormente, los comerciantes mayoristas y los
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comerciantes minoristas (supermercados, mercados populares, tiendas,

etc.) son los actores de la cadena que mayor información manejan sobre

la oferta (la competencia) y la demanda (los consumidores, usuarios

finales, etc.).

Por la gran información que manejan, el SPM da prioridad a comerciantes

y empresas para quienes se elabora una lista de preguntas donde deben

incluir aspectos inherentes a la demanda (cualidad, calidad, cantidad,

épocas, precios, etc.), la oferta (procedencia, calidad, épocas, precios,

limitaciones, etc.) y la comercialización o relaciones sociales entre actores

lo que determina la estructura de mercado, es decir la manera cómo está

conformado el mercado. En el caso de una estructura altamente

monopólica o imperfecta, las posibilidades de acceder favorablemente a

dichos mercados pueden ser negativas.

A continuación se presenta las preguntas abiertas básicas que se debe

realizar tanto a comerciantes como a empresas. Según la respuesta de los

entrevistados, es posible que se tengan que hacer preguntas de

complemento que ayuden a aclarar la respuesta según el interés del

entrevistador como también a profundizar en los problemas y aspectos

favorables que están detrás de la idea central de la pregunta.
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Normalmente los profesionales del marketing no hacen diferencia entre

Calidad y Cualidad. Para propósitos de un mejor entendimiento, en este

documento se hace diferencia entre ambos conceptos, considerando que

la “calidad” está referida al estado sanitario, fisiológico y físico del

producto y “cualidad” a aspectos que tienen que ver con las

características propias del producto y los valores intrínsecos al mismo.

A continuación se muestra un ejemplo de los principales aspectos que

involucra los conceptos de: Calidad, Cualidad, Cantidad, Continuidad y

Precios.

Calidad: estado sanitario del producto (con enfermedades y daños de

insectos), estado fisiológico del producto (viejo, verdeado, con brotes),

estado físico del producto (con grietas, cortes, rajaduras, etc.) y grado de

limpieza.

Cualidad: Del Producto: variedad, color, tamaño, textura, sabor, valor

nutricional, valor medicinal, valor nutraceutico, etc. De la presentación del

producto: embolsado, encajonado, fraccionado, con marca, embotellado,

con etiqueta, etc.

Cantidad: del producto que demanda el mercado expresado en número,

unidades de peso y volumen, etc. También considera la cantidad de

producto que la comerciante compra y vende, pérdidas que se tiene, etc.

Continuidad: en qué meses busca más el consumidor el producto, en qué

meses hay baja oferta del producto en el mercado y en qué fechas la

demanda es más importante, etc.

Precio: cuánto paga el comerciante a su proveedor, a cuánto vende el

comerciante a su cliente, cuánto paga el consumidor, cuánto podría pagar

por un mejor producto, cambios del precio en el tiempo, forma de pago,

etc.

Distribución: dónde se le entrega el producto (garajes, ferias, paradas,

etc). Cómo se le entrega del producto (en bolsas, en cajas, etc)

1717



En el anexo se presenta un modelo de hoja de encuesta que se ajusta a

las necesidades básicas de información de una organización económica

de productores agropecuarios.

Antes de la realización de las entrevistas, el Comité de mercadeo

juntamente con el técnico facilitador deberá definir el número de personas

a ser entrevistadas en cada mercado. Considerando que se entrevistaran

a segmentos de mercado que manejan mayor información como son las

comerciantes (mayoristas y minoristas) y/o empresas (comercializadoras,

de procesamiento y otras), dependiendo del tamaño del mercado, se

sugiere un número de 5 a 10 por segmento de mercado. La elección de

estas personas debe ser al azar de manera que se pueda obtener la

información necesaria y verídica.

5.-  Ejecución del sondeo de mercados

Los miembros del “Comité de mercadeo” deberán estar capacitados y

mentalizados para realizar el SPM. Previo a la entrevista, los miembros

del comité deberán validar la encuesta por lo menos dos veces.

Posteriormente, con las preguntas memorizadas y con el apoyo del técnico

facilitador se procede a la entrevista de los actores de la cadena. Esta

entrevista debe estar planteada a manera de un diálogo informal más que

de una encuesta formal.

La ejecución del sondeo propiamente dicho tiene tres partes: a)

Presentación con producto en mano, b) Entrevista dialogada y c)

Clasificación de la información.

a) Presentación con producto en mano

Antes de la entrevista es necesario presentarse ante la persona

entrevistada como un grupo de personas que representan a una

organización de productores que está interesada en comercializar su

producto y que para eso requieren conocer alguna información de parte

de la entrevistada. Para que la entrevistada entre en mayor confianza, es

preferible mostrarle el producto que ofrece la organización.

18



El técnico facilitador que acompaña en la entrevista debe asegurarse de

crear un ambiente ameno y puede ayudar indicando que él representa a

una institución sin fines de lucro que busca apoyar a los productores.

b) Entrevista dialogada

Una vez aceptada la entrevista, uno de los productores inicia con la

primera pregunta abierta descrita anteriormente. Todos los entrevistadores

deben estar atentos a las respuestas y deben tratar de discernir si éstas

responden claramente a sus preguntas o son ambiguas o poco claras. Si

fuera así, se debe tratar de hacer preguntas complementarias o de sondeo

que permitirá por una parte aclarar la respuesta y por otra profundizar en

los problemas y virtudes que están detrás de la idea central de la

pregunta.

Ejemplo 1: Una posible respuesta a la pregunta ¿Qué aspectos de Calidad

del producto están exigiendo los consumidores?, podría ser:

“Nuestros compradores quieren papa sana”

1919



Esta respuesta no dice mucho ya que sana puede significar, para el

entrevistado, que sea una papa fresca recién cosechada, sin brotes, que

no esté verdeada, etc, o sea que no se ajusta a lo que los productores

entienden por sana, es decir sin enfermedad o sin ataque de insectos. Por

otra parte, aun si la respuesta del entrevistado se refiriera a sanidad en

términos de enfermedad o ataque de insectos, no precisa el problema

sanitario específico.

Por lo tanto, la pregunta inductiva debería ser: ¿Cómo es una papa sana

para el consumidor?

La respuesta a esta pregunta debería ir aclarando y puntualizando el

problema de calidad que ven los consumidores en el producto según el

comerciante. Para tener una mejor certeza del problema de calidad, se

recomienda ver el problema en el producto, para ello se debe solicitar una

muestra del producto con el problema mencionado.

Ejemplo 2: Una posible respuesta a la pregunta ¿Qué características

(Cualidad) tiene que tener el producto que se oferte al

consumidor?, podría ser:

“Tiene que ser papa buena y de buen tamaño”

Esta respuesta no dice mucho ya que “buena” puede significar para la

entrevistada una papa sana, sin enfermedades, sin gusanos, etc, y de

“buen tamaño” puede significar una papa mediana siendo que el

productor entiende que “buen tamaño” es una papa grande. La

característica o Cualidad del producto involucra aspectos como por

ejemplo: variedad, color de piel, tamaño, textura (arenosa o aguanosa),

grado de limpieza, forma de presentación (embolsado, encajonado,

fraccionado, con etiqueta), etc.

Por lo tanto, las preguntas inductivas deberían ser: ¿Cómo es una papa

buena?, ¿Qué variedad prefiere?, ¿Cuál es el tamaño de mayor preferencia

por los compradores?, ¿Tiene que ser papa limpia?, ¿Podría ser

embolsada?, etc.
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Las respuestas a estas preguntas inductivas deberían ir aclarando y

puntualizando sobre la Cualidad o característica del producto que el

mercado demanda.

Ejemplo 3: Una posible respuesta a la pregunta ¿Qué precios pagan a sus

proveedores? podría ser:

“Estamos pagando mucho y nosotros ganamos poco”

Con esta respuesta el entrevistado está cuidando que no se conozca

cuánto gana por comprar y vender el producto. Es un celo natural que

tiene cualquier persona cuando se le pregunta ¿Cuánto ganas?

En esta parte se le puede recordar a la entrevistada que el propósito de

saber el precio que paga a sus proveedores es que ellos tienen la intención

de negociar su producto con ella en un futuro inmediato. Con esta

aclaración, la entrevistada tratará de responder la verdad.

Para la entrevista con la empresa procesadora se debe seguir la modalidad

anterior.



c) Clasificación de información

Luego de cada entrevista, el equipo deberá reunirse para anotar las

respuestas de la persona entrevistada, de manera que se registre las

respuestas en forma ordenada incluyendo la información adicional que el

entrevistado (a) haya podido señalar. Es decir, se debe llenar la hoja de

preguntas que se presenta en el Anexo como ejemplo.

6.-  Interpretación participativa y uso de la información de mercados

Con la información recolectada, el Comité de Mercadeo deberá preparar

dos cuadros, uno donde se muestre la información del producto y el otro

donde se presente la información del cliente (Ver los ejemplos que se

muestran en los cuadros 1 y 2).
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CUADRO 2. CARACTERISTICAS DEL CLIENTE

El comité de mercadeo deberá explicar a los miembros de la organización,

el contenido de ambos cuadros, señalando que es un resumen ordenado

de toda la información obtenida en el sondeo del mercado. Ambos

cuadros deberán ser interpretados y analizados participativamente con

apoyo del técnico facilitador y el comité de mercadeo. Para priorizar los

clientes con quienes puede trabajar la OEP, se debe realizar el análisis de
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cada uno de ellos en términos de los productos que demandan, precios,

formas de pago y facilidades que ofrecen. Esta priorización de clientes se

anota en la última columna de ambos cuadro.

Los productores conociendo las demandas reales del mercado referidas a

cantidad, calidad, épocas de consumo, formas de pago, costos que

asumirán para la entrega del producto etc., podrán programar y planificar

tanto la producción como la comercialización de sus productos. La

metodología de estos aspectos se presenta en las siguientes guías como

“Plan de Producción y Costos” y el “Plan de Mercadeo o Marketing”.



5.3. RECOMENDACIONES

La información de los Cuadros 1 y 2 donde se priorizó de manera

participativa el producto demandado por el mercado y a los posibles

clientes, es fundamental, ya que ayuda a la OEP a tomar la decisión de

iniciar su futuro negocio. Para que esta decisión sea más responsable y

valedera, es necesario que la OEP revise su capacidad productiva para

responder a esta demanda. Para esto es necesario que desarrollen su Plan

de Producción y Costos (PPC) de manera participativa, tal cual se

presenta en la siguiente guía metodológica.

Es posible que algunas OEPs ya conozcan su capacidad productiva y lo

que les falta es acomodar mejor sus productos excedentes en los

mercados. Para este caso, el SPM le permite a la OEP conocer la

existencia de nuevas opciones de mercado para acomodar estos

excedentes.

El SPM también puede mostrarle a la OEP que el mercado pide nuevas

formas de presentación de los productos por los cuales está dispuesto a

pagar más: Ej: papas embolsadas en yute, papas gourmet, papas

mezcladas multicolores, etc. Se puede dar el caso que analizando estas

demandas y haciendo ajustes en su sistema productivo, la OEP entiende

que puede responder a una de estas demandas sin mucho problema. Este

aspecto se constituye en una oportunidad para iniciar negocios

innovadores.

Finalmente, para entender mejor el proceso de recolección de información

de tipo productivo para responder al mercado con las OEPs, se

recomienda leer la guía metodológica “Plan de Producción y Costos”

(PPC).
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ANEXO

SONDEO PARTICIPATIVO DEL MERCADO DE PAPAS NATIVAS

Lugar: ……………………………..........… Fecha: ……….......………………………………..

Mercado: …………………………..........… Ubicación: ………….……………………………..

Nombre:…………………..……………… Dirección: ………………..…… Teléfono: ....................

A. ¿Qué características tiene que tener el producto? (cualidad del producto)

Del producto:

Variedad………………………….……………….……………………….........………….….

Tamaño…………………………………………….…………………………………….........

Forma………………………………………….………………………......…………………

Color de piel y pulpa.………………………….………………………...............…………….….

Sabor………..……………………….…………….…………………….......………………….

Textura………………………………………….……………………........…………………..

Otro…………………………………..…………….………………….....……………………..

De la presentación del producto:

Fraccionado……………………………….……Embolsado………....……...….…………..….…

Con etiqueta……………………………….......… Otro…………...…….…………….…………

B. Qué aspectos de calidad tiene que cumplir el producto?

Estado sanitario (enfermedades e insectos)…..……………………………............…….…………

….......……………………………………………………………………………….………....

Estado fisiológico (papa joven, estado de verdeo, brotes)……….…………....................………..……

…………………………………………………………………..……………..……..……….
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Estado físico (grietas, cortes, rajaduras, golpes, etc) …….…………..................……….……………

…………………………………….......………………………………………..………..…….

Grado de limpieza…….…………………………....……………………………….……..……

C. Qué cantidad de producto demanda?

Cuánto compra………………………………..……………….….....……………….….……..

Cuánto vende……………………………….………………………..……………..…...……..

Cuánto tiene en perdidas o descartes……………………….......………..………….…………….

D. Cuál es la época de demanda del producto? (Continuidad)

De qué mes a qué mes es más buscado el producto? ………..…………................…………...…….

Qué meses hay baja oferta del producto en el mercado? ……………................……………..………

................................................. Por qué? ..................………..……….……………………………..…

En qué fechas la demanda es más importante?................................................................................................

E. Sobre el precio del producto

Cuánto paga a su proveedor (por unidad de peso)?……………................……………………..……..

A cuánto vende a su cliente (por unidad de peso)?..…….....................………………......…………..

Cuánto paga el consumidor (por unidad de peso)?....………..............……………………………….

Hasta cuánto podría pagar por un mejor producto?………….............………………..….……………

Cómo varía el precio durante el año? ………..…………........…………..………...………………

F. Sobre la competencia

De dónde vienen las papas que se comercializa en los mercados?..................................................................

………………………………………………………………………..…………………….....
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De qué calidad son las papas que ofrecen?.......................................................................................................

…………………………………………………………………………..…………...………..

En qué épocas hay más oferta de papas?..........................................................................................................

……………………………………………………………………………………….…….…

A qué precios venden las papas?.......................................................................................................................

………………………………………………………………………………………..…...…..

Hay problemas de abastecimiento?..…………….........Cuáles?....................................................................

…………………………………………………………………………………………..…….

G. Sobre el posible negocio

Estaría dispuesta a hacer negocios con nosotros?...............................Cómo?..................................................

……………………….………………………………………………………………………..

Cuánto podría pagar por el producto?................................................................................................................

………………………………………………………………………………………………...

Cómo sería la forma de pago?............................................................................................................................

………………………………………………………………………………………………...

Dónde se le puede entregar el producto? (garajes, ferias, paradas, etc)…..................…………..………

………………………………………………………………………………………………...

Cómo se le entrega el producto? (en bolsas, en cajas, etc): …………………….………...........……

………………………………………………………………………………………………...

Otros: .............................………………………………………………………………….………

……………………….………………………………………………………………………..
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