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Sondeo Participativo de Mercados
“SPM”

|. RESUMEN

El Sondeo Participativo de Mercados (SPM) promueve la idea de que las
Organizaciones Econdémicas de Productores (OEPs) deben trabajar
pensando como satisfacer la demanda del mercado antes de pensar en
como vender lo que producen. A diferencia de los estudios de mercado
convencionales, el SPM es un tipo de investigacién 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 organizacién, es rapida y permite la
apropiacion espontanea de la informacién y consecuentemente ayuda a
tomar decisiones participativas a la organizacién para responder a estas
demandas.

I1. INTRODUCCION

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 productos!.

1 Para el caso de los productos agricolas de consumo masivo, dificilmente se cumple esta asuncién
porque sus precios en el mercado varian segun 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 mas bajos que sus costos de produccion.
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Dicha frase muestra el concepto de que una organizaciéon comercial
cualquiera que sea su naturaleza, debe trabajar pensando como
satisfacer la demanda del mercado antes de pensar en como vender lo
que produce.

Todos los actores del mercado trabajan pensando cémo satisfacer la
demanda del consumidor final. Las demandas de estos consumidores son
diversas y estén dispersas en los mercados segln su nivel social, cultural
y econdmico. Un estudio de mercado busca entender esta demanda y
conocer cémo se mueve la oferta para responder a esta demanda. Esta
informacién de mercado es fundamental para la toma de decisiones de la
organizacion, respecto a qué producto va a producir y también a cémo,
cuando y dénde lo va a vender.

El Sondeo Participativo de Mercados (SPM), es una forma de
investigacion que al ser realizado por miembros de una Organizacion
Econdémica 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
organizacién; esta forma de investigacion es rapida y permite la
apropiacion espontanea de la informacién y consecuentemente ayuda a
tomar decisiones participativas a la organizaciéon y a disenar de una
manera simple estrategias de produccion y comercializacion para
responder a estas demandas. En un sentido mas amplio, el SPM
promueve el empoderamiento de las OEPs.

I11. OBJETIVO DIDACTICO

Al final de la lectura de esta guia metodoldgica, los técnicos podréan
entender la importancia de la informacién de mercados para las
Organizaciones Econdémicas de Productores y conocer una técnica para
levantar, procesar y analizar esta informacion con miembros de dichas
organizaciones de manera que les sirva para definir participativamente
sus planes de produccién y comercializacién para articularse
eficientemente al mercado.
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IV. MARCO TEORICO
4.1. QUE ES LA INFORMACION DE MERCADO Y PARA QUE SIRVE

La informacién de mercado es aquella obtenida acerca de la demanda,
oferta, precios y la comercializacidn, es decir, quiénes seran nuestros
clientes, cudnto compraran, qué cantidad podremos venderles, a qué
precio y donde les entregaremos. Dicha informacién permitird 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 analisis de precios busca entender el
coémo se definen los precios en el mercado (son fijos o varian segln la
oferta y la demanda), conocer su variacion 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 Gltimo el andlisis de la comercializaciéon busca conocer
a los actores que componen una cadena, entender sus relaciones sociales,
las actividades fisicas y econdmicas que realizan para que un producto se
traslade desde la parcela hasta la mesa del consumidor. Este analisis de
la comercializacion permite disefar un sistema de distribucion mas
eficiente para llegar a los clientes.

4.2. QUIEN PRODUCE LA INFORMACION DE MERCADO

Toda empresa para mejorar la venta de sus productos, debe contar con un
plan de produccién y comercializacion elaborado en base a la informacion
de mercado. Normalmente esta informacion de mercado es generada por
especialistas en mercadeo con el apoyo de personal preparado en la
realizacién de encuestas y/o diagnésticos.
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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 Gltimo caso, los términos del contrato
incluyen clausulas que aseguran la confidencialidad de la informacion
generada, ya que es de propiedad privada de la empresa.

Para el caso de pequenas empresas rurales u otro tipo de organizaciones
econdémicas de productores, también es posible contratar los servicios de
especialistas pero a menudo éstos son costosos y la informacién generada
puede ser muy amplia y/o de dificil comprensién para los productores con
el riesgo de que no pueda ser usada apropiadamente.

Es por esto que se vienen desarrollando metodologias de recoleccién (o
levantamiento) de informacién de mercados donde los productores son los
actores principales. De acuerdo al tamano del mercado, tipo de producto
que se ofrece y nivel de escolaridad de los productores, se pueden elegir
métodos como el “Diagnostico Rapido de Mercado” que requiere de un
fuerte apoyo técnico, el “Sondeo Participativo de Mercado” que es mas
cualitativo y requiere de una fase de desarrollo de capacidades en los
productores para que ellos mismos sean los encargados de levantar la
informacién de mercados.

4.3. DE QUIENES Y QUE INFORMACION DE MERCADO SE NECESITA

Para que un producto Ilegue 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 econémico o actor
sepa: De quién comprar, a quién vender, cuando, como, cuanto, 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 dias), manejan
mas informacién que el resto de los actores de la cadena productiva, es

2 Definimos cadena productiva como al conjunto de agentes interactivos, tales como proveedores de
insumos, productores, transformadores, comerciantes y consumidores.
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decir conocen tanto la informacion de la oferta como la informacién 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 nimero de actores en una cadena
productiva puede ser mayor, ya que se incluyen a las empresas pro-
cesadoras y todos sus agentes de distribucion. En este sistema de comer-
cializacion, la empresa procesadora es la que posee mayor informacion de
mercado, 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 mas informaciéon de
mercado para productos frescos y procesados respectivamente.

La informacién basica sobre la demanda del mercado debe responder a
las siguientes preguntas:

* (Qué aspectos de calidad del producto estan exigiendo?

¢ (Qué cualidad (caracteristica o atributo) tiene que tener el producto
demandado por el consumidor?

e (Qué cantidad (peso o volumen) del producto estan demandando?

e (Cuél es la continuidad de la demanda? (Qué dias, meses, épocas,
etc, son demandados)

e (Como se definen los precios y cuanto pagan a sus proveedores?
e (Cémo es el sistema de distribuciéon?

La informacién sobre la oferta (los competidores) debe responder a las
siguientes preguntas:

e ¢(De dénde vienen los productos que se comercializan en los
mercados?

e ¢(De qué calidad son los productos que ofrecen?

e ¢(En qué épocas ofertan los productos?

e (A qué precios venden los productos?

e (Qué problemas tienen en la provisién de los productos?
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V. DESARROLLO DEL SONDEOQ PARTICIPATIVO DE MERCADOS
5.1. QUE ES EL SonbeEo ParTiciPATIVO DE MERcADOS (SPM)

El SPM es una pequefa investigacién de mercados realizada de manera
participativa por miembros de una Organizacién Econémica de
Productores (OEP) con el apoyo o la facilitacién de técnicos. Es una
investigacion de tipo cualitativa que no aborda todos los aspectos de un
estudio complejo de mercados, s6lo apunta a responder preguntas basicas
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 facilitacion 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 organizacion, es
rapida y permite la apropiaciéon espontanea de la informacién vy
consecuentemente le ayuda a tomar decisiones participativas a la
organizacién y a disefar, de manera sencilla, estrategias de produccién y
comercializacion para responder a estas demandas.

Para su ejecucion se necesita del apoyo de técnicos entendidos en
aspectos productivos y de mercado, quienes deberan desarrollar
capacidades de investigacion de mercados en un grupo de productores al
interior de las OEPs, los que deberian contar con ciertas habilidades e
inclinaciones para trabajar en este nuevo desafio ya que este campo es
desconocido para los agricultores.

10
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5.2. FORMA DE APLICAR EL SONDEO ParTICIPATIVO DE MERCADOS (SPM)

Para la aplicacion del Sondeo Participativo de Mercados se debe seguir
Sseis pasos que son:

1. Capacitacion a productores en aspectos de mercado
. Conformacién del Comité de Mercadeo

. Definicion participativa del mercado a estudiar

. Planificacion participativa del sondeo de mercados

. Ejecucién del sondeo de mercados

o OB W DN

. Interpretacion participativa y uso de la informacién de mercados

1.- Capacitacion a productores en aspectos de mercado

T

Antes de la capacitacion, es importante mostrar a la OEP la necesidad de
contar con informacién de mercado en forma permanente, que le sirva
para tomar decisiones oportunas sobre la venta de sus productos.

11




También es necesario mostrar la necesidad de que la organizacién cuente
con un “Comité de mercadeo”, que se encargue de obtener esta
informacién y realice las gestiones necesarias para comercializar
eficientemente los productos de la organizacién.

Para lograr que los productores desarrollen sus habilidades en temas de
mercado es necesario que los técnicos usen elementos de metodologias
de capacitacion 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 capacitacion deben ser:
* (Qué es mercado y como funciona una cadena productiva?
e (Por qué es importante la informacién de mercado?
e (Cémo funciona la demanda y la oferta en el mercado?
e (Qué es calidad, cualidad, cantidad y continuidad?

e (Qué es, como realizar y cémo interpretar un Sondeo Participativo de
Mercado?

2.- Conformacion del Comité de Mercadeo

La OEP debe contar con un “Comité de mercadeo” que se encargara de
obtener informacién de mercado y realizara las gestiones necesarias para
comercializar eficientemente los productos de la organizacién.
Dependiendo del tamafio de la organizacion, el nimero de personas que
conformen dicho comité puede variar entre dos a cuatro, uno de los cuales
debera asumir el rol de lider o coordinador de grupo.

Las personas que conformen este comité deben tener vocacién e inclinacion
para realizar acciones de comercializacion, facilidad de palabra, habilidad
para negociar y preferiblemente deben saber leer y escribir. Muchas veces
las mujeres tienen mas habilidades que los hombres para hacer gestiones
en la comercializacién y podria tomarse en cuenta este criterio para la
seleccién de los miembros del comité. La designacion de las personas
ademas de ser voluntaria, tiene que tener el aval de los demas miembros de

12




la OEP. El grupo de personas elegidas, debe recibir una capacitacién mas
profunda en temas de mercado y sobre todo en cédmo realizar un SPM.

Muestro comité
debe trabajar en
coondinacion con

los lideres de
nuestra
organizacion

Dofa Julia
representa
a nuestro
Comité de
Mercadeo

Se debe hacer gestiones, en la organizacion, para que el “Comité de
mercadeo” forme parte de la estructura organizativa de la OEP. Este hecho
permitira que el comité cuente con mas poder social en la organizacion y
podra influir més facilmente 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 organizacion.

13
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A priori es necesario que el “Comité de mercadeo” defina los mercados
donde realizara las investigaciones, considerando aspectos como
distancia y dificultad de transporte. De nada sirve estudiar un mercado
donde no se podra entrar por limitaciones de acceso.

Para la definicion de los mercados a estudiar, en principio el facilitador
deberd 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, mas otras que proponga la
organizacion, los miembros del “Comité de mercadeo” deben averiguar a
través de informantes clave (otros productores, transportistas, transito,
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 ayudara a decidir en qué mercado
se realizara el estudio.

14
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Una vez elegida las ciudades y mercados a estudiar, el “Comité de
mercadeo” con el apoyo del técnico facilitador deben planificar la
realizacion 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
informacién de mercado esta distribuida en todos los actores del sistema
de comercializacién o cadena productiva. Unos mas que otros manejan
informacidn de costos, precios, volimenes, calidades, proveedores, etc. Tal
como se mencioné anteriormente, los comerciantes mayoristas y los

15




comerciantes minoristas (supermercados, mercados populares, tiendas,
etc.) son los actores de la cadena que mayor informacién manejan sobre
la oferta (la competencia) y la demanda (los consumidores, usuarios
finales, etc.).

Por la gran informacién 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 comercializacion o relaciones sociales entre actores
lo que determina la estructura de mercado, es decir la manera como esta
conformado el mercado. En el caso de una estructura altamente
monopolica o imperfecta, las posibilidades de acceder favorablemente a
dichos mercados pueden ser negativas.

A continuacién se presenta las preguntas abiertas basicas que se debe
realizar tanto a comerciantes como a empresas. Segln la respuesta de los
entrevistados, es posible que se tengan que hacer preguntas de
complemento que ayuden a aclarar la respuesta segln el interés del
entrevistador como también a profundizar en los problemas y aspectos
favorables que estan detras de la idea central de la pregunta.
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Normalmente los profesionales del marketing no hacen diferencia entre
Calidad y Cualidad. Para propdsitos de un mejor entendimiento, en este
documento se hace diferencia entre ambos conceptos, considerando que
la “calidad” esta referida al estado sanitario, fisiolégico y fisico del
producto y “cualidad” a aspectos que tienen que ver con las
caracteristicas propias del producto y los valores intrinsecos al mismo.

A continuacién 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 dafnos de
insectos), estado fisiolégico del producto (viejo, verdeado, con brotes),
estado fisico del producto (con grietas, cortes, rajaduras, etc.) y grado de
limpieza.

Cualidad: Del Producto: variedad, color, tamano, textura, sabor, valor
nutricional, valor medicinal, valor nutraceutico, etc. De la presentacion del
producto: embolsado, encajonado, fraccionado, con marca, embotellado,
con etiqueta, etc.

Cantidad: del producto que demanda el mercado expresado en niimero,
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 maés el consumidor el producto, en qué
meses hay baja oferta del producto en el mercado y en qué fechas la
demanda es mas importante, etc.

Precio: cuanto paga el comerciante a su proveedor, a cuanto vende el
comerciante a su cliente, cuanto paga el consumidor, cuanto podria pagar
por un mejor producto, cambios del precio en el tiempo, forma de pago,
etc.

Distribucion: donde se le entrega el producto (garajes, ferias, paradas,
etc). Como se le entrega del producto (en bolsas, en cajas, etc)

17
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En el anexo se presenta un modelo de hoja de encuesta que se ajusta a
las necesidades basicas de informacién de una organizacién econdémica
de productores agropecuarios.

Antes de la realizaciéon de las entrevistas, el Comité de mercadeo
juntamente con el técnico facilitador debera definir el nimero de personas
a ser entrevistadas en cada mercado. Considerando que se entrevistaran
a segmentos de mercado que manejan mayor informacién como son las
comerciantes (mayoristas y minoristas) y/o empresas (comercializadoras,
de procesamiento y otras), dependiendo del tamafno del mercado, se
sugiere un nimero de 5 a 10 por segmento de mercado. La eleccién de
estas personas debe ser al azar de manera que se pueda obtener la
informacién necesaria y veridica.

5.- Ejecucion del sondeo de mercados

Los miembros del “Comité de mercadeo” deberdn estar capacitados y
mentalizados para realizar el SPM. Previo a la entrevista, los miembros
del comité deberan 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 dialogo informal mas que
de una encuesta formal.

La ejecucion del sondeo propiamente dicho tiene tres partes: a)
Presentacion con producto en mano, b) Entrevista dialogada y c)
Clasificacion de la informacién.

a) Presentacion con producto en mano

Antes de la entrevista es necesario presentarse ante la persona
entrevistada como un grupo de personas que representan a una
organizacion de productores que esta interesada en comercializar su
producto y que para eso requieren conocer alguna informacion de parte
de la entrevistada. Para que la entrevistada entre en mayor confianza, es
preferible mostrarle el producto que ofrece la organizacion.

18
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El técnico facilitador que acompafa en la entrevista debe asegurarse de
crear un ambiente ameno y puede ayudar indicando que él representa a
una institucién 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 asi, se debe tratar de hacer preguntas complementarias o de sondeo
que permitira por una parte aclarar la respuesta y por otra profundizar en
los problemas y virtudes que estan detrds de la idea central de la
pregunta.

Ejemplo 1: Una posible respuesta a la pregunta ¢Qué aspectos de Calidad
del producto estan exigiendo los consumidores?, podria ser:

“Nuestros compradores quieren papa sana”
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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 especifico.

Por lo tanto, la pregunta inductiva deberia ser: ¢€C6mo es una papa sana
para el consumidor?

La respuesta a esta pregunta deberia ir aclarando y puntualizando el
problema de calidad que ven los consumidores en el producto segun 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 caracteristicas
(Cualidad) tiene que tener el producto que se oferte al
consumidor?, podria ser:

“Tiene que ser papa buena y de buen tamano”

Esta respuesta no dice mucho ya que “buena” puede significar para la
entrevistada una papa sana, sin enfermedades, sin gusanos, etc, y de
“buen tamano” puede significar una papa mediana siendo que el
productor entiende que “buen tamano” es una papa grande. La
caracteristica o Cualidad del producto involucra aspectos como por
ejemplo: variedad, color de piel, tamafo, textura (arenosa o aguanosa),
grado de limpieza, forma de presentacién (embolsado, encajonado,
fraccionado, con etiqueta), etc.

Por lo tanto, las preguntas inductivas deberian ser: {Cémo es una papa
buena?, ¢{Qué variedad prefiere?, (Cuél es el tamafo de mayor preferencia
por los compradores?, ¢Tiene que ser papa limpia?, ¢Podria ser
embolsada?, etc.
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Las respuestas a estas preguntas inductivas deberian ir aclarando y
puntualizando sobre la Cualidad o caracteristica del producto que el
mercado demanda.

Ejemplo 3: Una posible respuesta a la pregunta ¢Qué precios pagan a sus
proveedores? podria ser:

“Estamos pagando mucho y nosotros ganamos poco”

Con esta respuesta el entrevistado estd cuidando que no se conozca
cuanto gana por comprar y vender el producto. Es un celo natural que
tiene cualquier persona cuando se le pregunta ¢Cuanto ganas?

En esta parte se le puede recordar a la entrevistada que el propdsito de
saber el precio que paga a sus proveedores es que ellos tienen la intencion
de negociar su producto con ella en un futuro inmediato. Con esta
aclaracion, la entrevistada tratara de responder la verdad.

Para la entrevista con la empresa procesadora se debe seguir la modalidad
anterior.
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c) Clasificacion de informacion

Luego de cada entrevista, el equipo debera reunirse para anotar las
respuestas de la persona entrevistada, de manera que se registre las
respuestas en forma ordenada incluyendo la informacion adicional que el
entrevistado (a) haya podido senalar. Es decir, se debe llenar la hoja de
preguntas que se presenta en el Anexo como ejemplo.

6.- Interpretacion participativa y uso de la informacién de mercados

Con la informacion recolectada, el Comité de Mercadeo debera preparar
dos cuadros, uno donde se muestre la informacion del producto y el otro
donde se presente la informacion del cliente (Ver los ejemplos que se
muestran en los cuadros 1y 2).

b
e
S
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CUADRO 2. CARACTERISTICAS DEL CLIENTE

Procesadar 5

Ex ek
Pega el sameedy
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Prga ol camads
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Ex eonccidn.
Glstare trabajar drazts
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s recoengds ¥ Pes
garartia dg
cemzEmisstn.
Faga ol comads
Mngua

Mz pags & coateds
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Mz 21 conocigo
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precis ded peadacn,
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pesci e productn.

Mo pide facturs |

Pl pide factur s
P feceera Hirgura

El comité de mercadeo debera explicar a los miembros de la organizacion,
el contenido de ambos cuadros, sefalando que es un resumen ordenado
de toda la informacion obtenida en el sondeo del mercado. Ambos
cuadros deberan 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 anélisis 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 priorizacion de clientes se
anota en la ultima columna de ambos cuadro.

Los productores conociendo las demandas reales del mercado referidas a
cantidad, calidad, épocas de consumo, formas de pago, costos que
asumiran para la entrega del producto etc., podran programar y planificar
tanto la produccién como la comercializaciéon de sus productos. La
metodologia de estos aspectos se presenta en las siguientes guias como
“Plan de Produccion y Costos” y el “Plan de Mercadeo o Marketing”.

Z o i GEY

A rok i ETAS

(ST ra S

e O A S

25




5.3. RECOMENDACIONES

La informacién de los Cuadros 1 y 2 donde se prioriz6 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 decision de
iniciar su futuro negocio. Para que esta decision sea mas 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 Produccion y Costos (PPC) de manera participativa, tal cual se
presenta en la siguiente guia metodoldgica.

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 presentacion de los productos por los cuales esta dispuesto a
pagar mas: 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 recoleccién de informacion
de tipo productivo para responder al mercado con las OEPs, se
recomienda leer la guia metodolégica “Plan de Produccién y Costos”
(PPC).
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SONDEO PARTICIPATIVO DEL MERCADO DE PAPAS NATIVAS

e S R e e e e e A S L e e S e B
Mercadpsb e bt S D oo ek iR e b L i et b e
Nombre: ot P et b e I dEl e e e e Teléfono: ...

A. iQué caracteristicas tiene que tener el producto? (cualidad del producto)
Del producto:
Variedad e e e e e e L LN b e Lo e T e o e P R T

De la presentacion del producto:

T i e st et B s Embolsados s i s e e et
T o e A i B A e R A Otro o o e e e e,
B. Qué aspectos de calidad tiene que cumplir el producto?

Estado:sanitario/(enfermegades elinsectos) sttt i e
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C. Qué cantidad de producto demanda?

A e T
T e e e e S o
Guantostieneteniperdidas:oidescartes iR T BN Fe e e F R P R PEE Tl S oy
D. Cual es la época de demanda del producto? (Continuidad)

De qué mes a qué mes es mas buscado el Producto? ............cooveiet i e
Qué meses hay baja oferta del producto en el mercado? ...............cieeeeiiiiei e
................................................. RORqUEZEm Py ey vt o Sy N e b i ke

En qué fechas la demanda es MAs iMPOTANTEY..............ooovvveeeeeeee e

E. Sobre el precio del producto

Cuanto paga a su proveedor (por unidad de PES0)?....... ... i r i
A cuanto vende a su cliente (por unidad de Pes0)?....... .o oo
Cuanto paga el consumidor (por unidad de Pes0)?.............oe oo
Hasta cuanto podria pagar por un mejor producto?............oooeee e

Gomozvaria:el preciojdurante: elrano? & L e s R

F. Sobre la competencia

De ddnde vienen las papas que se comercializa en 10S MErcatdos?.............ooovvvveeoeeereeeeseeeeeeesseeeeeseseeeeseeee
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G. Sobre el posible negocio

Estaria dispuesta a hacer negocios con nosotros?.................cccoevvveeeee. GO EE Lt A et O
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Oficina Central Cochabamba

Av. Meneces s/n Km 4 (El Paso)
Teléfono: (591-4) 4319595 - 4319660
Fax: (591-4) 4319600
Email: proinpa@proinpa. org




