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4. El diagnostico comercial
y la investigacion de mercados

- Primerainformacion sobre el caso.
- Evaluacioninicial sobre comercializacion.
- Elandlisis de los aspectos macro, meso y micro.

- Elanadlisis de la cadena productiva y posibles avances
en la cadena productiva (hacia atras y hacia delante).

- Meétodos de investigacion de mercados simplesy baratas
(encuestas, entrevistas a expertos, método Delphi, grupos
focales, diagndstico participativo, fuentes secundarias).

- Quésepueden analizar con la informacion obtenida.
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En la primera cartilla sobre el rol del facilitador, vimos que
los primeros pasos que deben darse en un proceso de inno-
vacion comercial consisten en definir quién es el actor pro-
tagonista del proceso: los consumidores. Nos preguntamos
qué valores tiene, cdmo se ven a si mismos y qué motivacio-
nes tienen.

Luego volvimos sobre estas cuestiones en la cartilla 3, por
ejemplo, con las actividades para definir las motivaciones y
objetivos subjetivos de los productores, y aquellos aspectos
que los diferencian de la competencia: ¢Por qué existimos? /
¢Qué somosy para quiénes somos?

El paso siguiente consiste en elegir las herramientas del
diagndstico adecuadas segun cada producto y mercado, y
aplicarlas pararecopilarlos datos e interpretarlos. Esto per-
mitird definir objetivos, proponerse metas y determinar la
estrategia comercial que se va a seguir.

A partir de estas decisiones, habrd que definir el plan ope-
rativo: las mejores tdcticas para cada uno de los aspectos
que incluye ese plan general (productos a ofertar, logistica,
canales de venta, envase, marca, publicidad, precio, promo-
ciones, etc.).

En esta cartillavamos a concentrarnos en la etapa del diag-
nostico.

Vimos ya algunas actividades de diagndstico: la matriz de
ingresos (pdgina 6 de la cartilla 3). También encontrardn al-
gunas otras herramientas de diagndstico y andlisis sobre
aspectos especificos en otras cartillas, como la segmenta-
cion de clientes en la cartilla N° 7, o el andlisis de la compe-
tencia en la cartilla N° 9 sobre el producto.

Al hacer un diagndstico uno puede tomar:

informacion subjetiva (opiniones, pareceres, sensaciones,
tanto por parte de los productores como de los clientes),

informacion objetiva (estadisticas, cantidades produci-
das y vendidas, evolucion de precios y mdrgenes de ga-
nancias, etc.)

e informacion especializada surgida de informantes cla-
ve con amplia experiencia en un tema.

Las tres son importantes y complementarias.

La informacion subjetiva proveniente de los productores
sirve a los efectos de analizar cdmo ven y sienten ellos la
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realidad, como evaltan su situacion actual y futura. Ade-
mds de servir para obtener la informacién concreta, tiene
una funcion politica, ya que nos da una pauta del grado de
preocupacion, expectativa y disposicién al cambio que los
productores tengan, de como sienten ellos la situacion (ver
para esto la ultima actividad de la cartilla anterior).

Empezaremos con un primer instrumento que deberd com-
pletar el facilitador, en conjunto con los productores si es
que hubiera datos que no conoce. Este instrumento es (til
pararecopilarinformacion general sobre el caso: como es la
red de apoyo institucional, cudles son las caracteristicas de
los productos, la situacién econémica, el acceso al financia-
miento, la historia y situacidon de la organizacion, el modo
en que planificany un andlisis de las ventas de cada produc-
to por canal, segmento o zona en los ultimos dos afios.

Luego presentamos un segundo instrumento que comple-
menta al primero, especificamente centrado en las cuestio-
nes comerciales.
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En tercer lugar sugerimos realizar un FODA con los produc-
tores. EI FODA es unatécnica de diagnostico que consiste en
dividiruna hoja en cuatro dreas mediante una cruz interna.
En cada una de las dreas se describen las Fortalezas, Opor-
tunidades, Debilidades y Amenazas que tiene el emprendi-
miento, el grupo o la organizacién de productores.

No presentamos la técnica porque es ampliamente cono-
cida. Puede limitarse a realizar un FODA general sobre la
situacion del emprendimiento (individual, grupal o de la
organizacién), o puede realizar varios diagndsticos con un
FODA por cada aspecto: lo productivo, la gestion econdémico
financierq, lo organizacional e insitucional, lo comercial.

Luego proponemos una serie de preguntas mds especificas
para un andlisis por niveles (macro, meso y micro) surgidas
de la Estructura de Andlisis MODEM® presentado en la pdgi-
nal2delacartillal

Seguiremos con el Mapeo de la Cadena de Valor, que per-
mite descubrir qué cambios pueden darse en la relacién y
los intercambios con otros actores de la cadena productiva
donde se inserta la produccién que se debe comercializar
(en caso de que el producto no se comercialice mediante un
canal corto de manera directa entre los productores y con-
sumidores).

Presentaremos luego diversas herramientas de investiga-
cion de mercados, y finalizaremos con algunos criterios
acercade como interpretar lainformacion obtenida.

gt

Fuente de la imagen: http.//clubepe.com/congreso-doce/presentacion/
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Actividad. Primera informacion del caso

Como primer instrumento de diagndstico presentamos una version ampliada de la guia “Pri-
mera informacion del caso” que UNIR completa antes de encarar la asistencia técnica concre-
ta. La guia en general se completa con apoyo de un técnico, no es necesariamente autogestio-
nada. Es, en la prdctica, una guia de entrevista.

El objetivo es establecer una linea de base de los grupos de productores, conocer su situacion
actual y realizar un primer diagnoéstico en forma integral, que incluya las caracteristicas y dis-
ponibilidad de recursos e instituciones que puedan brindar apoyo. Incluye en dicho diagndstico
oportunidades y problemas que puedan afectar al emprendimiento desde el mercado.

Las preguntas sugeridas son:

1. Caracteristicas de la institucionalidad de apoyo a los productores

Datos de contacto del/los facilitadores comerciales o técnicos que acompafiardn el caso
(nombre y apellido, mail y teléfono).

« Vinculacién con el caso (como se vincularon, desde hace cudnto tiempo, qué han hecho has-
ta ahora en aspectos no comerciales).

« ¢Cudlesson los objetivos de trabajo de cada organizacion con la que trabajan los producto-
res, ademads del INTA?; ¢Son estos compartidos? ¢Hay conflictos entre los técnicos de las di-
versas instituciones? Explicitar expectativas. ¢Por qué creen que van a lograr los objetivos?
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2. Aspectos relativos a la produccion y caracteristicas de los productos

« ¢Quéproducenenlaactualidad los agricultores familiares alos que asisten? ¢;Qué grado de
agregado devaloroindustrializacién tiene? ¢Cudnto produjeron en los tltimos 2 afios? Ren-
dimientos promedios y comparativos en la zona. Disponibilidad de superficie para crecer
en produccion ¢Se pueden mejorar los rendimientos?

-« Estimacién de costos de los productos (tomar los de algun producto “emblema”). Mdrgenes
de ganancia que obtienen.

- Disponibilidad de fuerza de trabajo y problemas con la contratacién de la mano de obra,
experiencias en la misma actividad, capacidad de gestion de los productores, existencia de
mano de obra contratada.
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- Nombrar qué tipo de tecnologias se utilizan aplicadas a los cultivos, ala explotacién gana-
deray alas pequefias agroindustrias.

- Dificultades/fortalezas en que se encuentra el grupo emprendedor o la organizacién de pro-
ductores referidas a los aspectos productivos.

3. Aspectos relativos a la gestion interna

- Aqué tipologia responden los productores con los que se va a trabajar (las 6 tipologias de-
finidas se encuentran en las pdginas 9 a 12 de la cartilla 3. Tipo 1: productor individual de
productos perecederos alejado de los mercados y de dificil acceso. Tipo 2: lo mismo, pero
cercano alos mercados. Tipo 3: productores asociados que venden a mercados abiertos. Tipo
4: productores asociados que envasan commodities con mucha competencia. Tipo 5: produc-
tores asociados que industrializan productos diferenciados. Tipo 6: empresas recuperadas).

« Aspectos econdémicos (si la economia actual es de subsistencia, de reproduccién simple o
ampliada, si hay capital disponible para hacer inversiones).
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- Financiamiento (donde se financian, deudas a corto plazo, ¢poseen registros financieros?, etc.).
¢Se puede conseguir financiamiento para invertir en aspectos comerciales?

Control de gestion y transparencia (modo en que se administran los recursos y se comunican
ingresos y egresos, costos y ganancias).

- Complementar la informacién con: fotos de los lugares de produccidn, de los productos, de
los lugares de comercializacién y completar la planilla de la pdgina siguiente con los regis-
tros de ventas de los dos ultimos afios por producto/por cliente/canal/mes/zona si es que
existe esainformacion (lo mds frecuente es que no se disponga de datos cuantitativos).
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Actividad. Evaluacion Inicial sobre Comercializacion

Contestar con el mayor detalle posible las siguientes preguntas:

1. Describir alos clientes actuales, qué conocen de ellos, pero también como los imaginan.
Si es posible, tratar de agrupar a los clientes segun sus caracteristicas en distintos tipos
0 segmentos.

5.¢Como le llega el producto o servicio a los clientes? Disponibilidad o problemas de
logistica. Distancia a los centros comerciales y accesibilidad a estos.
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6.¢Como difunden la ofertay qué argumentos usan? Comunicacién publicitaria o pro-
mocional que realizan de sus productos. Herramientas, medios publicitarios, quién/es
son los responsables de disefiar la publicidad. Adjuntar muestras.

7.éConocen las caracteristicas de la oferta de la competencia? (I no (I si

8.Silas conocen, comparen esas caracteristicas con las suyas.

Nuestros productos/servicios Los de la competencia

Cuando decimos "caractericticas’ gueremos decir cosas que diferencien
los roducfos o servicios del productor de los de su compefencia. Puede
ser la variedad, el precio, las prestaciones, el famaiio, la cantidad, la ca-
lidad (habria que definir por qué es mavor la calidad), el modo de enfre-
gar los productos, los envases, la afencion, la confianza, efc., efe., efe.
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9. ¢Por qué creen que no pueden comercializar mds productos o lograr mayores ventas?
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Actividad. Diagndstico macro, meso y micro

Este enfoque fue desarrollado por Mercadeando SA de Pert con el nombre de MODEM: Modelo
de Eslabonamientos Estratégicos al Mercado ®. (Ver esquema en la pdgina 12 de la cartilla 1).

El andlisis se centra en 7 esferas de trabajo que permiten evaluar hasta qué punto la estrategia
de intervencion del facilitador puede alcanzar un nivel de sostenibilidad adecuada.

Nivel Micro:

« Andlisis de la Gestion Comercial Factor
de los agricultores familiares interno

« Andlisis de las relaciones
con los proveedores

. Andlisis de las relaciones
con los clientes

Nivel Meso:

« Andlisis de la competitividad en el sector

n mercializ
donde se comercializa Factores

« Andlisis del marco regulatorio para externos
el tipo de productos o servicios
que se quiere vender

Nivel Macro:

« Andlisis de las condiciones
macroecondmicas

« Andlisis de las tendencias entre
los competidores del mercado

« Andlisis de las tendencias entre
los consumidores
finales

Fuente: Adaptacidn del Grdfico N°1 Esquema de Andlisis MODEM®?”, del libro “Acceso a Mercados para
Pequefios Productores: 16 Experiencias de un Modelo para Armar”, elaborado por Mercadeando S.A.

En la pdgina siguiente podemos ver las preguntas que debemos hacernos a partir de este es-
quema de andlisis.
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Preguntas del Andlisis MODEM® para entender la viabilidad
de laintervencién que se va arealizar*

Nivel Macro

Andlisis de las condiciones macroecondmicas nacionales e
internacionales.

« ¢Cémo es la evolucion internacional y nacional de los

precios de los productos que se quieren comercializar? En caso de realizarse
éIncide la cotizacion oficial del délar en la tasa de ganan- el Andlisis FODA, todas
ciay como puede predecirse que evolucionard dicha co- estas preguntas pueden

servir para el analisis
de Oportunidades
yAmenazas.

tizaciéon? (por ejemplo, ¢se prevé una devaluaciéon? ¢el va-
lor del peso es adecuado o estd atrasado en relacién con
la inflacién?) ¢sCudles son las politicas publicas en torno
a las tasas de exportacién, retenciones, tasas de im-
portacion y/o subsidios relacionados con la actividad?
¢Cudl es la politica macro con relacién a las importacio-
nes? ¢Favorece a la industria nacional o se eliminan ba-
rreras arancelarias para facilitar la libre importacion?
¢Cémo favorece o perjudica esta politica en la oferta de
productos y servicios dentro del sector en que se opera?
¢Coémo afectalainflacion ala demanda de los productos
que se intentan comercializar?

Andlisis del macroambiente competitivo.

- ¢Existen andlisis que permitan afirmar que el tipo de pro-
ductos o servicios, el rubro y el modelo de negocios pro-
puesto podrd competir dentro de su mercado de influen-
cia?, ¢la propuesta productiva acompafia las tendencias
del mercado? (es decir, si se espera un incremento en el
consumo ¢hay algun modo previsto de aumentar la pro-
duccién o viceversa?)

«  ¢Hay muchos o pocos competidores? sEstan concentrados
geogrdficamente o dispersos? ;Como se distribuyen en el
territorio?

Andlisis de los consumidores y sus tendencias.

« ¢Sedisponedeinformacidon sobre los mercados alos que
se pretende atender y qué condicionamientos o requeri-
mientos particulares tiene?, ¢se ha evaluado claramente
sise puede llegar a ellosy como se accederd?, ;ese modo
de llegar al mercado se podrd sostener en el tiempo?

« ¢Hay alguna tendencia que permita predecir un incre-
mento en el consumo de los productos que se comercia- *Se sigue el esquema de
lizan o se podrian producir? Por ejemplo: el incremento ~ preguntas del texto original,
del consumo de carnes rojas en China incrementé, a su S/ bien se hacambiado la
vez, la importacion de soja en dicho pais; el aumento r?daCCié”yse _ha” incluido
geométrico del consumo de quinua en USA (se cuadru-  €/émplos propios.
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plicd en 4 afios) luego de servirla en la cena durante la
entrega de los premios del Sindicato de Actores, lo que
determiné que Brad Pitt, George Clooney, Kate Winslety
Glenn Close publicitaran el producto.

- De manera contraria: ¢estd habiendo o se puede prede-
cirquesedéuncambiode hdbitosqueimplique unabaja
del consumo de los productos que se pretenden producir
y vender por modificaciones de creencias en las pobla-
ciones? ¢;Debido a qué razones? ;Se podrian revertir esas
causas? sComo infliuiria concretamente en mi proyecto?

Nivel Meso
Andlisis del marco regulatorio vigente.

- ¢Estdn considerando los marcos regulatorios generales y
especificos del rubro y/o tipo de mercado que debe acom-
pafiar (tramites, certificados, registros, legislacion sobre
propiedad intelectual, exigencias fiscales, remitos, etc.)?

«  ¢Qué faltaria hacer para estar en regla con todos los or-
ganismos de control? ¢;Qué se puede hacer para que el
negocio sea viable si no se pueden cumplir los requisi-
tos? sCudl es la masa critica que justifica asociarse para
sumar capital o volumen y cumplir con las reglas? ¢Qué
certificacionesyasetienen? ¢ Cudl eslasituacion frentea
cada organismo (AFIP, Direccién de personas juridicas o
IG), INAES, SENASA, ANMAT, etc.)? sCuentan con RPA, RNE
y/0 permisos municipales? sTienen CUIT y pueden emitir-
facturas a nombre del productor o de la asociacion?

Andlisis de la competitividad del sector de negocios.

- ¢Han considerado la situacién de la competencia para
entender si existe una oportunidad o hay amenazas en
el rubro en general y en la region/ciudad/subsector en
que se desea intervenir en particular?

- ¢Seesperaque haya mds competidores? ;O al revés, se es-
pera que algunos competidores abandonen el mercado?

- ¢Existe la posibilidad de que se desarrollen y aparezcan
en el mercado productos substitutos? sCémo pueden in-
cidiren el consumoy las ventas?

- ¢Se cuenta con alguna ventaja competitiva frente a los
competidores?

Nivel Micro

Establecimiento de relaciones con los proveedores.

« ¢Han evaluado si estd garantizado el abastecimiento
de materias primas e insumos a los productores o hay
posibilidades de que los suministros se corten, sean dis-
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continuos, o se disparen los precios de forma que peligre
la continuidad de la produccion? sHay algunas alternati-
vas pensadas frente a estas posibilidades?

« ¢Cual es el costo de oportunidad para ambas partes en
caso de dejar de ser clientes? En funcion de lo anterior,
¢cudl es el poder de negociacién para ambos?

- ¢Existe la posibilidad de conectarse o que aparezcan
nuevos proveedores en el mercado y/o de que bajen los
precios de los insumos?

Establecimiento de relaciones con los clientes.

- ¢Han evaluado la calidad y cantidad de relaciones con
los clientes que ya tienen establecidos los productores?,
ésevan a mejorar estas relaciones o se piensa sustituir-
las por otras?, ¢qué parte de la oferta ya se encuentra
comprometida?

- ¢Cudlesson los clientes potenciales?

- Los clientes actuales y potenciales... sestdn cerca o le-
jos?, ées fdcil o dificil acceder a ellos?, ¢son muchos o po-
cos?, sestdn concentrados?

- ¢Sevende en una cadena larga y la relacién con el con-
sumidor final la tienen otros?, squé se puede hacer para
superar esto?

Distorsiones en la gestion comercial de las MYPEs.

«  ¢Han hecho un diagnoéstico exhaustivo de la gestion co-
mercial actual que tienen los productores y la manera
de mejorarla?, ¢es necesario pensar en nuevos mercados
o se puede ampliar la penetracién en los actuales?, ¢qué
valor agregado comercial neto les puede dar el proceso
de acompafiamiento alos productores sitoman en cuen-
ta sus condiciones actuales?

Como es posible apreciar, muchas de las preguntas que se
hace apuntan aidentificar cudles son los aspectos que no se
conoceny que se necesitan conocer para definir la factibili-
dad comercial, ver si el negocio es atractivo, si tiene posibli-
dades de operary de competir.

Para obtener esa informacion, quizds desconocida, se debe
investigar. Eslo que se conoce como investigacion de merca-
do. Incluye diferentes técnicas, algunas complejas y caras,
otras sencillas y econémicas. Luego de presentar el andlisis
de la cadena de valor, incluimos en esta cartilla algunas no-
ciones basicas de investigacion de mercado.
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Actividad. Anadlisis de la cadena de valor

Este enfoque fue desarrollado como parte del Método LINK por un equipo coordinado por Mark
Lundy para el Centro Internacional de Agricultura Tropical - CIAT. Define una cadena de valor
como “una serie conectada de organizaciones, recursos y fuentes de conocimiento involucra-
dos en la creacion y entrega de valor al consumidor final”. Incluimos a continuacion parte del
manual sobre el Método LINK, que ademds puede consultarse en el Tema 4 del Repositorio.

Los eslabones comunes en el contexto de los agricultores familiares incluyen la preproduccion,
produccion, poscosecha, procesamiento, ventay venta al por menor, pero estas pueden ser sub-
divididas en mds partes si se requiere.

¢Qué puede verse en el mapeo de la cadena de valor?

+ Actores directos involucrados en la cadena, interrelaciones, roles y funciones
« Actoresindirectosy como apoyan el funcionamiento de la cadena

+ Vinculos, brechas o bloqueos entre los actores

+ Flujo de productos

+ Flujo deinformacion

- Formacidn de precios

- Distribucién de beneficios

- Influencias del entorno de la cadena de valor

é¢Para qué puede servir el mapeo de la cadena de valor?

- Paraidentificar las relaciones e interconexiones entre los actores de la cadena de valor,

- entender el flujo de productos, servicios, informacién y pagos a través de la cadena de valor,
- mejorar la comunicacion entre los distintos actores de la cadeng,

- identificar los factores o relaciones que pueden fortalecerse para mejorar la cadena,

- identificar si hay actividades o eslabones que los productores pueden incorporar como pro-
pias para mejorar sus ingresos y reducir los niveles de dependencia con otros actores.

Preguntas clave

¢Cudles son las acciones clave en la cadena de valor?

¢Coémo estd organizada la cadena?

¢Quiénes son los actores clave?

¢Cémo fluyen en la cadena los productos, servicios, pagos, e informacion?

¢Cudles son los socios clave?

¢Cudles son las influencias externas que afectan el desempefio de la cadena?

Identificar los puntos por donde puede empezar a desarrollarse la metodologia o puntos de

apalancamiento clave para mejorar la cadena.

Qué permite hacer

- Visualizar los distintos conexiones entre los actores que participan en la cadena e identificar
fuentes de innovaciéon y mejoramiento.

« Obtener informacidn sobre la situacion del contexto desde una perspectiva global; proveer
una miradaintegral del sistemay reconocer el contexto.

« Trazarlos flujos de productos e informacion.
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- Desarrollarun proceso de aprendizaje visual orientado a los actores de la cadena.
- Reconocer obstrucciones, cuellos de botella y distorsiones en el sistema de mercado.

El mapeo de la cadena de valor ayuda a entender como los diferentes negocios se inter-
conectan para formar un solo sistema. Es especialmente Gtil cuando los participantes no
comparten el mismo nivel de informacion sobre la cadena de valory el contexto en el que
se encuentra. Es un posible punto de partida para la inclusién de pequefios productores.

La cadena de valor tiene tres dimensiones:

« Actores directos: son aquellos que se encuentran insertos en los procesos producti-
vos, de manejo de poscosecha, procesamiento y comercializaciéon. Por lo tanto, son los
actores que toman posesién directa del producto y son duefios de este en uno o mds
eslabones de la cadena; razén por la cual, asumen un riesgo directo (Gottret, 2011).

« Actores indirectos: son aquellos que prestan servicios operativos y/o servicios de
apoyo a los actores de la cadena en distintos eslabones, pero no asumen un riesgo
directo sobre el producto, ya que si bien pueden tener el producto en sus manos en
algun eslabdn de la cadena, no toman posesion de este. Entre los actores indirectos
se encuentran los proveedores de insumos, los prestadores de servicios operativos,
los prestadores de servicios de apoyoy las organizaciones reguladoras (Gottret, 2011).

« Influencias del entorno: se refieren a que las cadenas de valor no existen por si mis-
mas, sino que son parte del sistema socioeconémico e institucional de un pais, y por
lo tanto, hay fuerzas externas de tipo econdémico, politico, legal, ambiental y cultural
que producen efectos en las cadenas, aunque estas fuerzas no sean iniciadas ni pue-
dan ser controladas por sus actores directos. Algunos ejemplos son: la creacién de
una nueva ley fitosanitaria, la cotizacién del délar, el precio de productos en Bolsas
y mercados internacionales, los recursos medioambientales disponibles y protegidos
en un territorio, una actividad cultural que aumente significativamente la demanda
de un producto especifico, entre otros.

ACTORES INDIRECTOS
ACTORES INDIRECTOS Fucrzas p— iQuignes son los actores indirectos?

Quiénes son los actores directos? . 4 {Como apoyan o no a los actores
econdmicas -
JCudles son sus roles? q | politicas-legales Heaitra?

Productor ’)hm mm;‘,gm Minorista " final
Proveedores de Serviclos N Servicios de Organizaciones
insumeas operativas R reguladaras
Finarchenos
d - ; In.\-;;'.ugatm
Traniporte Empacado m”w
w L tecnoldgico
Procesade Certificacidn
Capaclaciin
A ' Fuerzas
Fuerzas socio-culturales
ﬁ ambientales Fuerzas tecnoldgicas
INFLUENCIAS DEL ENTORNO
(En qué contexto esta operando la cadena
de valor? Fuente: Lundy (2014:36
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Ejercicio 1: Mapeo de la cadena de valor

Aclaracion:

Objetivo: Visualizar los eslabones de la cadena, los
Lo 4ue proponemos hacer

actores clave y sus funciones, flujos de producto e in- o
formacién desde la produccién hasta el consumo. o es wn andlisis

subsectorial o sectorig|.
Por poner un ejemplo:
Participantes: Productores, técnicos extensionistas, no se frafa de analizar
facilitadores en procesos de innovaciéon comercial.

Duracion: 6 horas

la cadena de produccion
Utiles: de "leche y fodos

. w .
. Tarjetas de papel de varios colores de 25 x 17 cm sus derivados sino de un

. Pliegos de papel unidos con cinta para obtener producto en parficular
como minimo un espaciodelmx2m (yoqur descremado o queso

- Marcadores de varios colores harra, por ejemplo).

- Cinta

Insumos:

Si existe: informes o documentos que contengan ci-
fras generales de rendimientos y costos de la cadena.

Resultados:

Tres mapeos:

« Mapeo de actores y relaciones
« Mapeo de cifras comerciales

+ Mapeo del entorno

Antes de empezar

Asegurese de entender muy bien todos los conceptos relacionados con la cadena de valor
y el ejercicio del mapeo, para que pueda resolver fdcilmente las dudas de los participan-
tes del ejercicio.

Una explicacién breve y sencilla sobre cada una de las partes de una

’ cadena, la puede encontrar en la guia “Conocimiento del Mercado
Brtjula de la Innovacion” (pdg. 9 a 14) que podrd encontrar en el Tema
5 del Repositorio de materiales.

También puede hacer un ejercicio de sensibilizacidn, que consiste en representar cada es-
labon de la cadena por medio de un participante.

Escriba en tarjetas con letra grande los nombres de cada eslabén y pidale a cada partici-
pante que se la pegue en el pecho.Asi,comoenunjuegoderol, cada persona personificard
una partede lacadenay usted podrd ubicarlas en el salén, de manera que muestre larela-
cion que hay entre los eslabones. Este ejercicio también le serd muy util para hacer visible
cudndo hay competitividad, puede explicar que solo una cadena en la que los eslabones
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caminan justos hacia lainnovacién (mientras fluye informacion de doble via entre ellos),
podrd ser competitiva de manera permanente, aunque es un ideal dificil de alcanzar.

Recomendaciones para el manejo de las tarjetas

Escribasolounaidea por tarjeta, con extension mdxima de tres renglones, y letra grande
para que todos puedan leer los comentarios.

Use diferentes colores de tarjetas para diferenciar, por ejemplo, cada eslabén de un color
diferente. Asegurese que el grupo entienda addénde corresponde cada eslabdn.

La ventaja de escribir la informacidn sobre tarjetas es que pueden ser movidas cuando,
durante ladiscusidn, se decida si debeirenun lugar distinto al que inicialmente se habia
pensado. Si el grupo prefiere, se puede escribir lainformacién directamente en el papel.

Informacion de otros actores

Es probable que los participantes del ejercicio tengan menos informacién de los eslabo-
nes que estdn mds cerca al consumidor final. En este caso se recomienda recopilar la in-
formaciéon que hace falta por medio de una encuesta de mercado.

’ Ver mds adelante en esta misma cartilla como hacer una
encuesta de mercado.

Documentacion

Poder conservar los resultados de este ejercicio es vital para futuros andlisis y trabajos
enlacadena,y para poder comparar después con nuevos mapeosy determinar qué tanto
se haavanzado y dénde ha habido cambios.

Una idea para conservar estos resultados es tomar una muy buena foto del mapeo (de
altaresolucién, con buenailuminaciéon y buen enfoque).

- Es necesario designar un secretario al comienzo del ejercicio para que se encargue de
dejar por escrito las conclusiones que no se reflejen o no se escriban en el mapa, asi
como los puntos mds importantes de la discusion.

- Tomar fotos del grupo cuando construyen el mapeo serd muy valioso para socializar o
compartir con otros esta experiencia.

Lo primero que se requiere es representar sobre el papel los eslabones de la cadena (por
ejemplo: produccidn, procesamiento, comercializaciéon). Después, con las siguientes pre-
guntas, se estimula la discusion en grupo. Las respuestas se escriben en tarjetas y se ubi-
can en su respectivo lugar sobre la cadena.

Fase uno: Mapeo de actores y sus relaciones (dos horas)

Atencion: Hay que tener cuidado de visualizar tanto el apoyo formal como el apoyo re-
cibido por actores informales, que a veces resulta ser mds efectivo que el de los otros
grupos de apoyo.
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a) Los actores directos y sus roles

¢Quiénes son los actores involucrados en
cada eslabén?

¢Donde estdn ubicados geogrdaficamente?

¢Qué hacen dentro de la cadena?

¢Cudles son sus caracteristicas? (p.ej., géne-
ro, edad, educacién).

¢Cudles actores hacen falta?

b) Los actores indirectos
¢Quién apoya la cadena en cada eslabdn?

¢Cudles servicios de apoyo (necesarios para
mejorarla competitividad delacadenacomo:
sistema, capacitacion, crédito y asistencia
técnica) y cudles servicios operativos (nece-
sarios para cumplir funciones operativas,
como: transporte, almacenamiento y proce-
sado) requieren las actividades en la cadena?

¢Quiénes proveen los insumos?
¢Cudles servicios se ofrecen?

¢Cudles servicios faltan?

¢Quién podria proveer los servicios que fal-
tan?

¢Entre los actores indirectos, quién es alia-
do, quién es neutro y quién es un opositor?

¢Quéinterés tienen los actores indirectos?

¢Cudl es el poder relativo de los socios y
como estd siendo usado?

¢Como son las relaciones con los socios cla-
ve? sSon buenas, regulares o malas?

c) El flujo de los productos y el flujo de informacion

Puede visualizar los flujos por medio de li-
neas entre los respetivos actores. También
piense en las conexiones no-secuenciales,
por ejemplo, productor-comerciante.

¢Aquién vende cada actor sus productos?

¢Qué tipodeinformacién esintercambiada
entre los actores?

¢Quién brinda informacién a quién?

¢Con qué frecuencia se comunican los acto-
res entre ellos?, ¢a través de qué medios?

¢Quéinformacion no se comparte?

d) Las relaciones entre los actores clave

¢Como son las relaciones entre los actores
directos?

¢Son buenas, regulares o malas? sPor qué?

¢Como son las relaciones entre los actores
indirectos?

¢Son buenas, regulares o malas? ¢Por qué?

e) Las caracteristicas de la produccion

¢Cudles son las caracteristicas del producto? (tamafio, color, apariencia, textura, presenta-

cion, etc.).

Al final de cada fase, resuma las principales conclusiones de la sesién de trabajo. Apdyese
en el mapeo correspondiente. Esta es una buena manera de confirmar si existe un acuerdo
general sobre lainformacién plasmada en el mapa, y de verificar si todavia hay algun vacio
de informacién en la representacion grdfica o en alguno de los participantes. Por favor, re-
cuerde laimportancia de documentar todas estas conclusiones y discusiones finales.
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Fase dos: Mapeo de las cifras comerciales

Para facilitar la visualizacion de las cifras comerciales, y evitar confusiones en los partici-
pantes a causa de la cantidad de informacion, serd necesario dibujar una nueva cadena
con los actores directos. Después, el facilitador inicia la discusién de grupo con las pre-
guntas a continuacion.

Posteriormente, el grupo escribe los principales resultados de la discusién en tarjetas y
las pega en su respectivo eslabdon en el mapeo de la cadena.

a) Los precios y pagos
¢Cudl es el precio de venta en cada eslabén?
¢En qué épocas del afio aumentan o disminuyen los precios del producto?

¢En qué forma pagan los compradores los productos? (p. ej., efectivo, cheque, en varias
cuotas, a tantos meses).

b) Los volimenes

¢Cudl es el volumen de producto (en kilos, toneladas o unidades locales) que se vende a
cada comprador (por dia, mes, cosecha, etc.)?

¢Con qué frecuencia se vende el producto?

¢Cudles son los épocas de escasez y/o abundancia del producto?

c) Los rendimientos
¢Cudnto cuesta producir cada unidad (por ejemplo, un kilo, un litro) del producto?
¢Cudles son los rendimientos?

¢Sisetransformael producto, cudles son los factores de conversion? (por ejemplo, se nece-
sitan tantos kg de fruta para obtener un kg de pulpa).

Fase tres: El mapeo de las influencias del entorno

Para representar estas influencias no es necesario trabajar con los mapeos elaborados
en la fase 1y 2. De hecho, para este ejercicio se recomienda dibujar nuevamente solo la
estructura bdsica (actores directos e indirectos, flujo de producto, flujo de informacién e
interconexiones) de la cadena.

Después, el facilitador presenta las cinco fuerzas externas, a través de las siguientes pre-
guntas clave, y selecciona con los participantes las dreas mds relevantes para el contexto
de su cadena de valor especifica. La informacién clave se anota en tarjetas de papel y
luego se pegan en la cadena de valor dibujada con antelacion.

1. Fuerzas economicas

¢Qué fuerzas macroeconomicas afectan el desempefio de la cadena de valor? (por ejem-
plo, las condiciones del mercado global o las tasas de cambio).
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¢ Qué fuerzas microecondmicas afectan el desempefio de la cadena de valor? (por ejem-
plo, el acceso ala infraestructura, al crédito, a la tenencia de tierra).

¢ Qué fuerzas socioecondémicas afectan el desempefio de la cadena de valor? (por ejemplo,
los ingresos, la tenencia de tierra, de casa, la asistencia sanitaria, la calidad de vida).
2. Fuerzas politicas-legales

¢Como las leyes, regulaciones, estdndares o impuestos, influyen en lacadena de valory en
los mercados seleccionados?

¢Como los estandares del sector privado y las prdcticas de los negocios influyen en la ca-
dena de valory en los mercados seleccionados?

¢Cémo afectan otras politicas a la cadena de valor? (politicas de fijacidn de precios, poli-
ticas del consumidor, etc.)
3. Fuerzas socio-culturales

¢Cudles son las circunstancias culturales, religiosas, demogrdficas, educacionales y étni-
cas de los actores y socios de la cadena de valor?

¢Comoinfluyen los valores, las creencias, las actitudes y los estilos de vida, en las preferen-
cias de los consumidores, las prdcticas de negocio y las organizaciones de productores?

4. Fuerzas ambientales
¢ Como influye el cambio climdticoy la variabilidad a la cadena de valor?

¢Coémo serelacionala cadena con las funciones ambientales (como el acceso al agua, ala
salud del terreno) y como estas apoyan o impiden el desarrollo de la cadena?

5. Fuerzas tecnoldgicas

¢Hay tecnologia disponible para los actores de la cadena de valor y sus socios?
¢Es deseable o posible el uso de tecnologia?

¢Coémo el costoy ladisponibilidad de tecnologia afectan a la cadena de valor?

¢Existe tecnologia desarrollada localmente que esté disponible o hay tecnologia prove-
niente de fuentes externas?

Podrd encontrar mds informacidon sobre esta metodologia y ejemplos

’ de cadenas de distintos paises analizadas con este método en el mate-
rial “Metodologia LINK” que podrd encontrar en el Tema 4, “Diagndstico
e Investigacion de Mercados”, del Repositorio de materiales.

Hasta aqui, hemos visto diversos modos de analizar la situacion de los productores, sus
productos, sumodo de gestionar, dimensionar sus ventas, ver cdmo manejan la comercia-
lizacion hasta el momento, pensar de qué manera el contexto condiciona los margenes
de accion y analizar la cadena en la que estdn insertos. Como dijimos antes, muchas de
estas herramientas proponen preguntas para las que puede no haber respuestas claras
todavia. Para responderlas se requiere investigar. Vamos a presentar a continuacién al-
gunas herramientas de investigacion de mercado que nos ayudardn a completar la infor-
macién necesaria.
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Investigacion de mercado:
métodos cualitativos y cuantitativos

Lainvestigacion de mercado puede hacer mucho para cam-
biar las corazonadas por datos, pero no puede dar una res-
puesta absoluta a todas las preguntas. Si puede reducir la
incertidumbre para tomar mejores decisiones.

Vamos a presentar tres tipos de investigaciones que es po-
sible hacer: cualitativas, cuantitativas y consulta a fuentes
secundarias y consulta a expertos.

La invesfigacion cudlitafiva nos deja ver los efectos
que produce un estimulo en los clienfes.

éQué es lainvestigacion cualitativa?

Evalta las actitudes y las respuestas de los consumidores
frente a un envase, una campafa publicitaria, una ideq,
una marca, mejor que cualquier otra herramienta de inves-
tigacion. Indaga en sus causas ultimas. Ademds de observar
como reaccionan, ahonda hasta saber qué elemento de un
aviso, por ejemplo, provoca reacciones, sean favorables o
desfavorables al producto o a la marca. Y todavia mds si la
reaccion es desfavorable.

La investigaciéon cualitativa averigua si los clientes van a
creer lo que dice un aviso o van a entender y a interesarse
por los beneficios ofrecidos. Si un estimulo no es creible o
provoca un rechazo, serd mds facil corregir eso si sabemos
cudl es la causa de esa reaccion.

Los estudios cualitativos observan al consumidor y al pro-
ducto, o ala pieza publicitaria, o al envase o a la promocion,
y analizan qué conductas genera entre los consumidores.

La investigacion cualitativa sirve para:

A) ESTUDIAR UN PRODUCTO: ;La gente lo compra para lo que
sirve o por otras razones como prestigio, ima-
gen, etc.? ¢Qué significa el producto que hace-
mos para los consumidores y qué los motiva
a comprarlo o consumirlo? ;Cémo se compara
nuestra marca con los competidores de la mis-
ma categoria de producto? ¢Qué opinan de él o
de ellos?, scudles tienen mds prestigio?, scudn-
do comprarian uno u otro?, sa qué precios?.
También podemos averiguar la distancia de
nuestra marcarespecto del productoideal, qué
le falta, qué le sobra. Cbmo seria laimagen mds
deseable para un producto.
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PROMO N°2: “LA SALADA”
Que gusto tiene la sal sefiora...compruébelo
probando esta gustosa promocion!

*100 g CASTANAS DE CAJU SALADAS
Y TOSTADAS
*100 g MANi PELADO
*50 g NUEZ PELADA BLANCA MARIPOSA
*150 g ACEITUNA VERDE
*150 g ACEITUNA NEGRA
*100 g PISTACHO
*1 PASTA DE ACEITUNA “DON JOSE”
*1 VINO NOTABLE

TODITO POR $200

PROMO N°1: LA PROMO “SINPA”

Ya llegd a sus manos la maravillosa promo
“sinpa” colmada de productos que no le perte-
necen a ningun patron explotador. Elaborados
por manos amigas que se desloman dia a dia
para construir una nueva idea de trabajo.

*500 g YERBA “TITRAYJU”
*250 g GRANOLA “MANDALA RAIZ”

O “DE LABUENA"
*1 DULCE ARTESANAL
*330 cc CERVEZA ARTESANAL “DEL LLANO”
*500 g LENTEJAS “CHACRA MONTEFLORE”
*1 kg HARINA INTEGRAL “SENTADITXS”

Y por supuestos no podria falta la autogestio-
nada AGENDA “KARACOL 2016”

Disefios de envases para jugos
infantiles, que deben ser pro-
bados en dos grupos focales:

con nifios y con madres.

Fuente de la foto: http.//lavozdel-

muro.net/42-envases-ingeniosa-
mente-creativos-que-te-haran-de-
sear-lo-que-hay-dentro/

m INVESTIGACION DE MERCADO

B) BUSCAR NUEVOS PRODUCTOS: Definir para qué de-

beria servir y qué caracteristicas deberia tener
un nuevo producto. Definir de qué manera se
deberia relacionar el producto con el consumi-
dor, como deberia darse a conocer, c6mo se de-
beria publicitar, entregar, envasar. Buscar nece-
sidades no cubiertas en un rubro de productos,
detectar nuevas necesidades, tendencias y acti-
tudes de los consumidores que pueden llevar a
pensar nuevos productos o servicios, identificar
grupos o regiones a los que no llegan determi-
nados productos, o posibles modificaciones de
los productos para satisfacer mds a los clientes.
Construir ideas sobre qué tipos de productos
llenarian mejor esos vacios. Testear hipoétesis.

C) ESTUDIAR POSIBLES PROMOCIONES: Evaluar cémo

valorizan los consumidores distintos conjun-
tos de productos si se venden a un precio pro-
mocional (vemos a la izquierda, por ejemplo,
dos promociones ofrecidas por la cooperativa
Pronoar de Rosario en su facebook, investigan-
do posibilidades a través de ese medio).

D) ESTUDIAR EL ENVASE: Evaluar como valorizan los
consumidores distintos aspectos concretos del
envase (color, forma, tamafio, materiales, dise-
fio, logo, forma de apertura, utilidad posterior,
posibilidad de rdpido descarte, etc.). Ver cudl es
el envase mds “deseable”. Ver si el envase co-
munica “qué es”y “cdmo es” el producto.



E) ESTUDIAR LA MARCA: Analizar las caracteristicas de las
otras marcas de la misma categoria. Definir lo esencial
que tiene que tener la imagen de marca del producto es-
tudiado. Verimagen de marca propia versus los principa-
les competidores. Evaluar qué asociaciones pueden ge-
nerar distintos nombres y slogans que le podemos poner
al producto o servicio.

F) PROBAR EL MATERIAL PUBLICITARIO: Ver |0os inconvenientes
de un aviso para cambiarlo. Decidir cudl es el aviso mds
eficaz entre dos o mas alternativas. Decidir si conviene
invertir en afiches, folletos, material de punto de venta,
exhibidores, publicidad en marquesinas,
y en cada caso cudl es el mejor disefio.

=
Tazas
| III\
_—— _J ! I—J-“l
g 8./ 0O
B ) |
Sedal®

Llavero y destapador | s

Franelas con mangas y sin mangas

Bulto de salon

La investigacion cualitativa también sirve para detectar ni-
chos en el mercado todavia no explorados y para detectar
tendencias y actitudes de los consumidores.

¢De qué modos podemos investigar estas cosas?
Hay dos grandes modos de hacer investigaciones cualitativas:
a) Los grupos de discusion, de testeo o “grupo focal”.

b) Las entrevistas largas (en la jerga se les llama “entrevis-
tas en profundidad”), para las que se preparan cuestiona-
rios con preguntas abiertas, mds o menos estructurados.
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Grupos de discusion, testeo o “grupo focal”

Enlos grupos de discusién (conocidos por focus group o gru-
pos focales) se discute segin una guia que se prepara entre
los productores y el coordinador del grupo o asesor en co-
mercializaciéon. La técnica permite conocer qué elementos
provocan reacciones (favorables o desfavorables) en per-
sonas de caracteristicas similares a las de los potenciales
clientes y cudles son esos efectos. Esto ayuda a elegir entre
distintas alternativas de envases, de logotipos, de nombres
para un producto, o de conceptos para una campafia publi-
citaria.

Si prueba estos elementos frente a un grupo, podrd saber si
un estimulo genera poca credibilidad o rechazo, podra co-
rregirlo antes de lanzar un nuevo producto, imprimir la fo-
lleteria o iniciar una campafia publicitaria, y hacer asi mds
eficiente lainversion.

En estos grupos se pueden usar técnicas como:

- ~ * completar oraciones. Por ejemplo: “cuando veo
un paquete de yerba de color amarillo me parece
que..” o “cuando veo uno verde me parece que..”
siloque queremos investigar es el color de un en-
vase de yerba, por ejemplo;

- completar los globos de didlogo en historietas
donde aparece una escena con el producto;

. preguntar: “squé palabra les viene a la cabeza
cuando digo el nombre XXXX?” para definir una
entre distintas marcas posibles de un producto o
como nombre para una organizacion, etc;

- mostrar diversos productos del mismo rubro ademdas del
propio y pedir que los comparen (pueden comparar los
envases, o probary cotejar los productos en si mismos);

- armar dramatizaciones sobre las situaciones de uso del
producto (por ejemplo, pensar escenas de problemas al
alojarse en hostales, segun las propias experiencias de

cada participante o que se piensen en el momento

! ?) de la compra para analizar cudles son los esti-

mulos que tienen en cuenta para comprar,

o dramatizar una entrevista de venta del
servicio o producto con algunos de los
participantesy que los demds observeny
critiquen).

A veces se realiza mds de un grupo, para
evitar que alguna cuestién particular de
ese grupo cambie la opinidn del resto (un
participante muy dominante, por ejemplo).
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El productor (o algunos productores, si es una organizacion)
pueden participar como observadores en los grupos para
ver “envivo” a sus consumidores sin que ellos sepan que son
los que llevan adelante el negocio (porque eso haria que se
autocensuren si quisieran criticar al producto).

Se utilizan los grupos cuando la dindmica grupal puede dar
mejor y mds cantidad de informacién.

Si bien es mejor realizar estas técnicas con la ayuda de un
asesor, intenten de todas formas organizar un grupo focal
aunque no cuenten con él o no consigan recursos para con-
tratarlo. Elijan en ese caso un solo tema de discusién y tra-
ten de pensar previamente qué preguntas le harian al grupo.

Pueden utilizar los criterios enumerados a continuacion.

Preparando actividades de investigacion de mercado

Criterios para disefiar instrumentos para el analisis de mercado

Antes de empezar unainvestigacion de mercado serd importante definir:

1) ¢Qué va a investigar?: Conductas, actitudes, respuestas a estimulos. Por ejemplo, si piensan
envasar un producto alimenticio, les interesard saber qué color de envase prefiere la gente, qué
color de detergente, si le gusta que tenga perfume, si le interesa que sea biodegradable, etc.. Si
quieren averiguar como publicitar un hostal rural, les interesard saber de qué manera la gente
decide donde vacacionar, qué revistas o pdginas web consulta, etc.

2) ¢Para qué quiere investigar eso?: Cudles son los objetivos. Por ejemplo, saber si el mercado
aceptard un tipo de yerba con un gusto ahumado especial o qué inversiones tienen que hacer
para que una propuesta de turismo rural tenga aceptacion, etc.

3) ¢A quién va a preguntarle?: Cudl es el segmento del mercado. Por ejemplo, amas de casa o je-
fes de hogar con determinados niveles de ingresos, etc. Es fundamental este aspecto: los grupos
focales que organice o las personas a las que entreviste o encueste deben tener las mismas ca-
racteristicas socioculturales, demogrdficas y de ingresos que sus potenciales clientes para que
los estudios sean efectivos.

4) ¢Cuando saldra a investigar?: En qué momento, hora, dia, cantidad de dias. ¢Con una tarde
serdsuficiente o deberdsalirdurante un mes seguido para saber sicambialarespuestaalolargo
del mes, a distintas horas del dia o entre los dias habiles y los fines de semana?

5) éDonde hard lainvestigacion?: En qué lugar: ¢Ird a golpear puertas?, ¢se instalara dentro de un
supermercado?, ¢invitard a una reunion dentro de una casa?

6) ;Con qué elementos hara la investigacion?: Recursos humanos y materiales necesarios. ¢Hay
que preparar planillas?, ¢haran falta muestras del producto paraque la gente opine?, ¢necesitard
un grabador para poder analizar las respuestas?, ¢pilas o cargar la bateria del celular?, ¢alguien
que desgrabe?, ¢gente que llame por teléfono?

7) éComo haran lainvestigacion?: Qué instrumentos usardn: ¢gUna encuesta con pocas preguntas
iguales para todas las personas y que se pueda responder por opciones pautadas previamente?,
éentrevistas abiertas y que irdn improvisando en el momento?
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Ladiversidad de opiniones que surge al trabajar grupalmen-
te nos permiten analizar distintas formas de relacionarse
con el producto o servicio, prejuicios, valores, percepciones
o formas de uso. La opinién de una persona generard diver-
sas reacciones en las demds, que apoyardn con mds deta-
lles esa posicion o la discutirdn. Rdpidamente podremos
tener una muestra de las diferentes posiciones sociales o
culturales que habrd frente al mismo elemento que desea-
mos investigar.

Fuente de la foto: http.//du-
niahernandez.blogspot.com.

ar/2013/06/grupo-focal.html

Pongamos como ejemplo lo que puede generar un grupo fo-
cal integrado por mujeres de entre 25y 45 afios que analiza
una posible produccién de panes saborizados. Para algunas
serdn mds apreciados determinados sabores, para otras
otros, lo mismo que el tamafio, el peso, el precio o la forma
de envasarlos... Podremos repetir esta experiencia pero con-
vocar ahora a duefios de locales gastronémicos. Sus nece-
sidades y opiniones serdn diferentes. De este modo, podre-
mos definir distintos segmentos de mercado, y profundizar
la investigacion al averiguar las motivaciones de compra de
cada uno. Podremos identificar cudles de estos segmentos
no estdn aun atendidos y cudles son sus expectativas.

Entrevistas en profundidad

Se utilizan las entrevistas en profundidad cuando por el pro-
ducto que se estudia se hace mds fdcil preguntary respon-
der cosas en una conversacién mds privada entre “entrevis-
tador-entrevistado” que en un grupo. Por ejemplo, usuarios
de servicios de turismo rural, donde pueden aparecer cues-
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tiones relacionadas con la intimidad o las costumbres per-
sonales que a las personas no les gustaria compartir con
otros por verglienza o timidez. Para esto debe existir una
relacion de confianza, que garantice la sinceridad y profun-
didad que alcanzard la conversacion.

Las entrevistas en profundidad permiten medir actitudes,
opiniones, percepciones. Requieren cierto entrenamiento
previo, especialmente para evitar interrumpir al entrevis-
tado y para manejar la ansiedad que genera el silencio, en
caso de que el entrevistado necesite tiempo para pensar. Si
hay interrupciones o apuros, el entrevistado entiende que
hay que contestar rdpido y corto y se pierde riqueza en las
respuestas. Otra cuestion es no estar excesivamente pen-
diente del cuestionario, al punto de no mirar a los ojos al
entrevistado o ver sus gestos. Muchas veces es mads lo que
dice el cuerpo que lo que se responde verbalmente.

Actividad. Realizaciéon de entrevistas en profundidad

Realice primero entrevistas con gente de mucha confianza para probarse como entrevis-
tadory probar el cuestionario a utilizar. De ser posible, grabe estas entrevistas de prueba
y luego escuchese para detectar errores.

Elija personas para entrevistar con las que pueda tener cierta simpatia o conocimiento
previo. El entrevistado deberd comprender claramente el objetivo. En lo posible, las perso-
nas entrevistadas tienen que ver la posibilidad de algun beneficio (puede regalarle unas
muestras de los productos, por ejemplo). No deben existir barreras comunicativas.

1) Presentacion (inicio de la entrevista):

- explique el propdsito y los objetivos de la entrevista;

- describa el criterio que usé para seleccionar a los entrevistados (en particular, puede
compartir por qué seleccion6 a la persona que estd por entrevistar);

- identifique alaorganizacion de productores (o al productor parael que hace la entrevis-
ta) como responsable de la entrevista;

- comunique que la entrevista es anénima y confidencial, que nadie va a saber lo que se
hablé durante esta.
2) El cuestionario:

- formule preguntas iguales en todas las entrevistas;

- estimule las respuestas pero no responda por el entrevistado. No se adelante a él. Si us-
ted induce las respuestas, el entrevistado no querrd contradecirlo y aceptard que lo que
usted dice es lo que él iba a decir, aunque en realidad pensaba decir otra cosa;

- trate de obtener informacion adicional. Para esto puede repreguntar en caso de que
algo no le quede claro, indagar lo mismo de otro modo;

- trate de aclarar las respuestas en caso de duda. Para esto puede decir: “a ver si entendi
bien...¢usted dice que...? (y repetir con sus propias palabras lo que entendid);

- registre toda la informacion, mejor grabe y después transcriba para poder prestar aten-
cion asuinterlocutor en el momento de la entrevista.
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La investigacion cuantitativa

Es la que analiza diversos elementos que pueden ser medi-
dos y cuantificados. Toda la informacion se obtiene a partir
de muestras de la poblacion, y sus resultados se supone que
responden a toda la poblacién, con un determinado nivel
de error y nivel de confianza. Se pueden averiguar asi cosas
como:

¢Cuénfo invierfen or mes las wujeres de enfre 40 y S0 aiios en frufss, en promedio?
2Con qué frecuencia van 4 comprar nuesfros productos deferminado fipo de consumidores?
Cuénta leche compran, por semana, las familias con hijos de enfre 1y B 4fios?
2Cuéntas personas compran nuesfro producto por haber escuchado una propaganda
radidl, y cuénfos por recomendacion?

2Cuénfos de nuestros clienfes viven 4 menos de ' cuadras, cuanfos viven enfre t y B
cuadras, cudnfos viven més lejos?

¢Cuéntos compran por precio y dejarian de comprar si los subimos, cuintos por cqlidad
y seguirian comprando 4 un mayor precio?

¢Qué porcentaje de clienfes desfacan cudles afribufos del producto?

Siempre las preguntas de la investigacidon cuantitativa tra-
tan de dar una respuesta en cifras.

Lainvestigacion cuantitativa permite, a partir de encuestar
auna poblacién acotada, transportar los resultados obteni-
dosatodo el universo de clientes potenciales. Sise encuesta
a 20 personas, los resultados de esa encuesta serdn simila-
res alos que obtendria si le preguntara a 2000.

Para esto la muestra sobre la que se hizo la investigacion
debe ser representativa de todo el universo que a usted le
interesa. Para calcular el tamafio de la muestra recomen-
damos consultar con un estadistico, ya que dependerd del
tamafio total del universo de clien-
tes, pero también de la cantidad de
preguntas que hagamos y del nivel
de error que aceptemos tener.

En la actividad siguiente y mds
adelante, en el ejemplo que damos
en este capitulo con el caso de “La
instalacion de unaverduleria”, y en
la explicacién posterior, veremos
algunos otros criterios acerca de
como seleccionar la muestra.

Foto: http://sipse.com/imgs/072013/
070713d04bib0e5smed.jpg
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Actividad. Realizacion de una encuesta

1) Muestreo

Una muestra es un conjunto reducido de personas que mantiene las caracteristicas de un
conjunto mayor, siendo representativa del total. Sien una poblacién de 1000 personas hay
20 docentes, 100 amas de casa, 60 profesionales, etc., tendrd una muestra representativa
si realiza una encuesta con 100 personas de las cuales hay 2 docentes, 10 amas de casa, 6
profesionales, etc.

Hay distintas formas de organizar la muestra:

1. Al azar. Se supone que si toma pequefias muestras al azar se mantendran aproximada-
mente las caracteristicas del total. Se utiliza cuando la segmentacion es geogrdfica o
cuando aun no tenemos definida nuestra segmentacion de mercado.

2. Sistematico. En este caso las personas encuestadas son elegidas de acuerdo con las
caracteristicas de los clientes potenciales que integran el segmento de mercado al que
se apunta.

3. Estratificado. Se divide a los entrevistados por clase social, edades u otro criterio.

2) Tipo de preguntas

1. Cerradas: se pueden responder solamente por si o por no; por ejemplo: ¢usted compra
dulce de mamén?

2. Abiertas: necesitan elaboracién tanto paraserrespondidas como para poder sistemati-
zarlas posteriormente; por ejemplo, ¢por qué compra dulce de mamén?

3) Criterios a tener en cuenta

- evitar preguntas que sugieran la respuesta;

- seleccionar preguntas que tengan que ver con los objetivos;

« las mdas comprometedoras hacerlas al final;

- usarunlenguaje claro, sencilloy adecuado para quienes entrevistamos;

- proponerunaidea por pregunta;

- mantener una secuencia légica;

- realizar algunas preguntas de precalentamiento que permitan al entrevistado conec-
tarse con el tema en cuestion (por ejemplo, si va a preguntar sobre un polvo limpiador,
puede preguntarle al encuestado si recuerda alguna publicidad reciente de limpiado-
res o siparaél esimportante lalimpieza de laropa al relacionarse con una persona...);

- realizar preguntas de chequeo o control, e

- irchequeando la coherencia de las respuestas entre si, y con la personay su ambiente:
repregunte y profundice si ve que hay contradicciones.

4) Codificacion
Sivamos a aplicar la encuesta en muestras numerosas serd conveniente procesar los re-

sultados con un programa de bases de datos de computacion (SPSS, Access, o alguno de
los muchos que se pueden bajar de internet). Estos programas necesitan cédigos numé-
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ricos para poder cruzar informacion. Para esto deberd contar con alguien entrenado en
armar bases de datos que le indique como incluir cédigos numéricos en cada una de las
respuestas posibles, o si usted es bueno eninformdtica trabajar con alguno de los progra-
mas disponibles en la web.

¢Comoesestodelacodificacion? Suponga que hace una encuestasobre consumo de miel.
Una preguntaserefiere ala edad del entrevistado. Los codigos podrian ser los siguientes:

100: de 15 a 20 afios.
101: de 20 a 30 afios.
102: de 30 a 40.
103: de 40 a 50.
104: de 50 a 60.

Otra pregunta se refiere a la cantidad de producto que consume por afio. Los cédigos po-
drian ser:

200: ninguno

201: 1 kilo por afio

202:2 a 4 kilos por afio
203:5a 8 kilos por afio
204:9 o mds kilos por afio.

Si los resultados se procesan por un programa de bases de datos de una computadora,
podemos cruzar las diferentes respuestas.

Supongamos que leinterese segmentar por edad y se hace la pregunta: ¢Hay unarelacion
directa entre la edad de los encuestados y la cantidad de producto que consumen?

Si cruza los codigos de edad con los cédigos de cantidad de consumo, podrd encontrar
estarelacion, descubriendo que, por dar un ejemplo sin ninguna relacion con la realidad,
un 60% de los encuestados de 15 a 30 afios (codificados como 100 y 101) compran mds de
5 kilos por afio (codigos 203 y 204) mientras que solamente un 10% de los encuestados con
mds de 50 afios (codigo 104) comparten ese patréon de consumo (cédigos 203 y 204). Esto le
permitird encontrar su clientela en la gente joven y armar su publicidad orientdndose a
este segmento.

5) Analisis de la informacion, porcentajes, promedios

Podrdrealizarinfinitos cruces entre campos distintos y analizar la relaciéon que hay entre
la edad y las marcas que compra cada segmento, la marca con la frecuencia de compra,
la edad con el tamafio de los frascos, la edad con el lugar donde compra, el nivel socioe-
conémico conlamarcayconellugardonde compra, el precio con laedad, el precioconla
frecuenciade compra, etc. Los cruces que se le pedird al programador dependerdn de qué
se quiera averiguar con la encuesta.

De esta forma comprenderd el comportamiento de compra de los distintos segmentos y
podrd ubicarse mejor al focalizar su mercado-meta. Sirealiza la misma encuesta durante
dos o tres afios podrd, ademds, ver las tendencias del mercado.

Veremos a continuacién un caso especifico para entender cdmo se puede aplicar esta
herramienta.

E INVESTIGACION DE MERCADO



Caso de aplicacion de una encuesta para la instalacion de una verduleria

1. Definicion del objetivo de
lainvestigacion de mercado

El objetivo de la investigacion es
verificar la necesidad de abrir una
verduleria, en un barrio o localidad
determinada, si los vecinos necesi-
tan tener ese servicio disponible y
medir la futura rentabilidad del ne-
gocio.

Fuente de la foto: http.//www.loquepasa.net/web/?p=31525

2. Definicion de la recoleccion de datos

¢Cuales son los datos claves que debemos recopilar para lograr el objetivo de la investi-
gacion?

Nivel 1:

- Verificar la ubicacion, la cantidad y la periodicidad de ferias francas existentes en el
barrioy en las localidades cercanas.

 Revisarlacantidad de supermercados o minimercados existentes en laregién, evaluan-
do el comercio de productos frutihorticolas y de granja en cuanto a la ubicaciéon de los
comercios, la variedad ofrecida, la calidad y la periodicidad de los mismos.

« Averiguar cudnto podrian consumir los vecinos de las inmediaciones.
Nivel 2:

- Verificar si los futuros clientes querrdn acceder hasta el local elegido para instalar la
verduleria, si les resultard fdcil acceder a él, si hay mercado potencial para el comercio.

¢Donde debemos buscar datos claves para lograr el objetivo de la investigacion?

Recoleccidn de datos para el nivel 1.

Ferias francas: pueden ser entrevistadas algunas amas de casa, partiendo de una breve
investigacion, sin necesidad de utilizar formularios con preguntas. Ejemplo: ¢Usted me po-
dria decir si existe una feria franca por acd cerca? ¢Qué dias se instala? ¢Es una feria gran-
de, mediana o chica? ¢Usted compra en ella?Y...¢qué le parece?, stiene buena mercaderia?

Las anotaciones pueden hacerse en un pequefio cuaderno, y verificadas yendo a la feria
franca el diaindicado porla entrevistada, anotando la cantidad aproximada de consumi-
dores que asisten a la feria.

Supermercados y minimercados: Con el mismo método utilizado en las ferias francas, los
datos pueden ser conseguidos por una breve investigacion realizada a algunas amas de
casade laregion. Los datos deberdn ser examinados de la misma forma.
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Recoleccion de datos para el nivel 2.

Potencial comercial de la regién: Sabiendo que el segmento de alimentos naturales siem-
pre ofrece un potencial fuerte de consumo, el objetivo del nuevo negocio a ser instalado,
es tornarlo lo mds atractivo posible. A través de una investigacién con un formulario y
algunas preguntas, se puede averiguar si el consumo de laregién es grande o no, verificar
cudles son los productos que tienen mejor aceptacion y la mejor forma de ofrecérselos a
los clientes.

. ¢Cudntas encuestas debemos hacer? ;Con qué criterios elegimos la muestra?

Para aplicar lainvestigacion, el encuestador debe limitar las calles que desea entrevistar.
Si el barrio tiene 70 cuadras, debe realizar su encuesta por lo menos en 14 (20%).

Estas 14 deben ser elegidas a través de un sorteo. En las 14 cuadras seleccionadas se pue-
de adoptarel criterio de sorteo paraelegirlacasa a ser entrevistada; se puede entrevistar
solamente el lado par, o el impar, o una casasiy otra no (saltando de una en una o de dos
en dos). Lo importante es que se adopte el mismo criterio para aplicar en las 14 cuadras.
En el caso de no contestar nadie en la casa elegida, o que la persona se rehlse a respon-
der, entonces se entrevistard la préxima casa al lado de esta.

Estos pardmetros hacen que la investigacion sea lo mds proxima a la realidad.

3. Elaboracion de los cuestionarios
¢Como se debe preguntar para obtener respuestas verdaderas?

En funcion de los datos que se quieren recolectar, se preparan las preguntas que se for-
mulardn. Vamos a analizar cada preguntay las posibles alternativas de respuesta.

Preguntas orientadas a conocer el mercado

1° pregunta: éen qué lugar acostumbra comprar frutas y verduras?

Al preguntar “acostumbra comprar”, ya creamos la expectativa de respuesta en el en-
trevistado, paralograrque seasincero. Eso no ocurriria si preguntdramos, por ejemplo,
“la sefiora compra verdura?”, porque la respuesta seguramente seria “si”, al menos
porimpulsoy no porsinceridad.

Las respuestas a esta pregunta, después de hacer todas las entrevistas, pueden dar al
encuestador una proyeccion de dénde estdn los principales competidores de su futuro
negocio. En una posteriorinvestigacion personal, podrd examinar cada uno de esos ne-
gociosy, en funcion de sus errores o problemas, mejorar el servicio del nuevo negocio.

2° pregunta: ¢Cudntas veces por semana acostumbra a ir?

Aquilaevaluacion mostrard claramente cudl es la frecuencia de consumo de las perso-
nas entrevistadas, pudiendo proyectarse esos indices para todo el barrio y establecer
una frecuencia media. Con este dato el productor puede calcular el tamafio del nuevo
comercio y cudl debe ser la entrada minima y mdxima de productos para un giro cons-
tante del stock de alimentos, garantizando un servicio de calidad, con productos fres-
cos, y sin tirar mercaderia sobrante.

3° pregunta: ¢Qué otro tipo de alimentos se consume en su casa?

Al evaluar las respuestas a esta pregunta, el productor puede prever en qué tipo de
alimentos, dentro del segmento de verduras, frutas y legumbres, pescado, pollo, carne
vacuna, cerdo, etc., puede invertir sin arriesgarse a una baja aceptacion.
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4° pregunta: ¢Cudnto acostumbra gastar (en promedio) cada vez que va a la feria?

A través de esta ultima pregunta y de la 9° pregunta, la investigacion aportard datos
importantes en relaciéon con el consumo potencial de la regién en el nuevo negocio,
teniendo en cuenta, por ejemplo, que él no tenga mds de dos competidores en el barrio,
dirigidos al mismo segmento (fruteria, verduleria y productos de granja). La investiga-
cion permite averiguar también cudnto acostumbran gastar las familias en el consumo
de alimentos del género. A través de esta proyeccion, el administrador estard en condi-
ciones de saber cudntos kilos, o qué valores maximos y minimos puede vender. A partir
de estos datos, él puede evaluar si la empresa serd lucrativa, porque tiene mercado
para eso.

5° pregunta: ¢Qué es lo que mds valora cuando estda comprando una verdura o legumbre?

Datos importantes sobre las condiciones en que deberdn estar los alimentos a la hora
delconsumovanaaparecerenlasrespuestas aesta pregunta. Porejemplo, las respues-
tas demostrardn en qué estado y condiciones alas personas les gusta encontrar los pro-
ductos que desean consumir. Descubrird datos en relacién con el color, aroma, tamafio
y cantidad. De esta forma, el productor tendrd criterios para seleccionar la mercaderia
y a sus proveedores. Ciertamente, si en la mayoria de las respuestas es constante el
deseo de los clientes de consumir pomelo rosado, cebolla de verdeo mediana, tomates
perita muy rojos, peras un poco verdes para compota, etc,, el futuro negocio debera
atender a estos deseos. También pueden aparecer otros aspectos: que los precios estén
bien visibles, que dejen alaclientelaelegir la mercaderia, que las papas no estén llenas
de tierra, que el verdulero deje la mercaderia en la balanza hasta que esta se estabilice,
que no vayan a buscar la verdura a un cajon que no esté a la vista, que preparen mez-
clas de verduras listas para la ensalada o el puchero, que regalen laurel o perejil, etc.

6° pregunta: ¢Como le gustaria comprar la mercaderia en cuanto ala unidad de medida?

Esto puede darle una idea de nuevas formas de venta de los productos. Puede vender
las bananas o los huevos por kilo en lugar de hacerlo por docena, y lo mismo con la
acelga en lugar de comprar por paquete. También puede encontrar interés en compras
mayores a cambio de un menor costo (10 kilos de papa o de batata).

Preguntas orientadas a clasificar y segmentar el mercado

7° pregunta: ¢Quién trabaja en la casa?

Esta pregunta es fundamental para proyectar el tipo de servicio que el nuevo negocio
vaaproporcionar al cliente. Sien la evaluacion, por ejemplo, surge que un gran nimero
de amas de casa trabajan fuera, mds alld del dia o del horario, para el nuevo comercio
serd una buena oportunidad funcionar a la noche, hasta las 21 h, ademads de sdbado y
domingo. Teniendo en cuenta que muchas personas trabajan en su casa, el indice de
consumo de los alimentos también puede aumentar significativamente.

8° pregunta: ¢Cudntas personas hay en la familia?

Sienlas casas encuestadas predomina el nimero de nifios, principalmente en la franja
de edad de los 4 a los 9 afios, el consumo de frutas es muy variado y voluminoso. Con
este dato, el administrador puede proyectar los tipos de frutas mds adecuados al po-
tencial de consumo de sus futuros clientes y también la cantidad a ser vendida (se cal-
cula en promedio que un consumo de unos 100 kilos de hortalizas y legumbres por afio
por persona constituye una dieta sana).

9° pregunta: ¢Cual es el ingreso aproximado por mes de su familia?
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Esta pregunta es conflictivay es dificil que contesten la verdad. Usted puede cotejar la
respuesta con algunos indicios dados por el estilo de vida y de decoracién de la casa,
su estado de mantenimiento, la existencia de vehiculos (modelo y afio de fabricacion).
También se pueden realizar preguntas indirectas que nos permitan determinar el nivel
de vida de la familia averiguando si tienen tarjeta de crédito, freezer independiente,
servicio de medicina prepago, television satelital, internet, etc. (en cada zona los indi-
cadores pueden ser diferentes; si hacemos una investigacion para un producto que se
piensa vender en una zona rural, los indicadores pueden ser el equipamiento, la canti-
dad de hectdreas, la cantidad de cabezas de ganado, etc.).

10° pregunta: ¢Cudl es su fecha de nacimiento?

4.

Con esta pregunta terminando el cuestionario de la investigacion, es posible delimitar
la franja de edad de los clientes de su verduleria. Si la pregunta fuese directa (“¢cudl es
su edad?”), podria condicionar a la entrevistada, teniendo en cuenta que las mujeres
no les gusta definir su edad. Preguntando la fecha de su nacimiento, que es una forma
mds agradable, el productor puede obteneruna proyeccién exactade la franja de edad
del publico-objetivo del nuevo negocio, una vez que termine el andlisis de los datos
recolectados.

Evaluacion de los resultados

Esta esla etapa mds lentay también la que va a exigir mds atencién al investigador. Es a
través del andlisis de los datos recolectados que podemos direccionar el resultado de una
investigacion y tomar las decisiones para la instalacién del negocio.

Finalizando este trabajo el productor estd en condiciones de evaluar el grado de éxito
que puede tener el negocio en laregion elegida.

El principal elemento de una encuesta

para una evaluacion correcta: la muestra

Laseguridad de los resultados de una investigacion se basa
en elegir correctamente la muestra. La muestra de una in-
vestigacion es una parte del total de personas que se quie-
ren investigar, seleccionada de forma que mantenga todas
las caracteristicas del total. O seq, del total de personas que
deberiamos entrevistar por integrar el segmento de nues-
tros potenciales clientes, seleccionar un porcentaje (mues-
tra) que mantenga las mismas caracteristicas de todos, pu-
diendo asi representarlos y permitiéndonos proyectar los
resultados.

En el ejemplo de la verduleria, vimos que en el barrio habia
70 cuadras y fueron sorteadas 14 (20%); estas 14 cuadras
conforman la “muestra-base”. También en cada cuadra fue-
ron seleccionadas las casas a ser entrevistadas, que compo-
nen la muestra-padrén (donde realmente serdn recogidos
los datos).

Para que la investigacion tenga el margen mdximo de cer-
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teza es imprescindible una perfecta
localizacion y medida de la muestra.
Vamos a suponer que en la investi-
gacion anterior fue proyectado el
siguiente publico-objetivo, o seq,
los probables consumidores de la
verduleria:

- amas de casa/con dos hijos en
promedio/que trabajan fuera.

A partir de estas informaciones, el en-
cuestador al llegar a una casa para apli-
car el cuestionario, debe investigar primero

si la entrevistada se encuadra dentro de las carac-
teristicas pautadas, o seq, si tiene hijos, si es ama de casa,
etc. Por ejemplo, si al tocar el timbre nos atiende una joven
de 20 afios y soltera, esa casa estard fuera de la muestra,
si es que alli no existe alguien que se encuadre en el perfil
definido. En este caso, la investigacion debe hacerse en la
casasiguiente.

Cuando se trata de productores que venden su produccién
primaria en mercados abiertos y quieren analizar la posibi-
lildad de vender a través de canales cortos, la muestra se
puede ramificar, debiendo definir distintos perfiles de publi-
co-objetivo para hacer la investigacion:

- Publico objetivo 1: consumidores finales
- Publico objetivo 2: intermediarios, acopiadores.

Todo consumidor es un publico-objetivo potencial de algun
segmento de mercado. Sin embargo, los consumidores no
actuan de forma idéntica como veremos en la cartilla dedi-
cada a los clientes.

Existen consumidores iniciadores, influenciadores, deciso-
res, compradores y usuarios. Pareciera ser que el publico-ob-
jetivo de la investigacién de mercado es el usuario final, pero
no siempre es asi. Dependerd de los objetivos de la investiga-
cion. Si vendemos alfajores regionales nuestros clientes son
los turistas que los compran para regalar y no los familiares
que luego los van a comer...

Tengan en cuenta esta informacién al pensar la encuesta
para evaluar al publico potencial de los productores. Sigan
la secuencia que presentamos, tratando de determinar los
objetivos de su investigacion, el publico que integrard la
muestra, las preguntas que le hardn, etc...

Para ayudarlos, en la pagina siguiente incluimos un posible

modelo de encuestay luego un instrumento para comparar
la oferta.
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Actividad. Encuesta a nuestros actuales clientes

Este es un modelo posible de encuesta para recolectar informacién sobre nuestros productos,
servicios o comercio a aplicar con nuestros actuales clientes.

Fecha../.../ ... NOMDBIe oo YD (o Edad aproximada.............
1.¢Cudl es el producto o servicio que mds compra de los que ofrece mi emprendimiento? ...............
CPOT QUE? oot

2.¢:Qué opinasobrela calidad, el disefio, las prestaciones y el precio del/los producto/s o servicio/s?

3.¢Con qué frecuencia compra el producto o consume el servicio?

[ semanal 0 Quincenal [ Mensual 3 Anual 0 Mayor a anual

4.:Qué esloque mds tiene en cuenta al comprar el producto o contratar el servicio?

T calidad (JTamafio 3 color £ Terminacién 3 Precio [ Disefio [ Cercania

7.¢Cémo es la entrega del producto o la disponibilidad del servicio?

[ Buena ) Regular [ Mala

8. Qué sugerencias haria para mejorar la entrega o disponibilidad

* Este modelo sélo sirve como referencia. En cada caso habrd que pensar las preguntas en funcion de la informacion
que queremos obtener para tomar las decisiones adecuadas en cuanto a la produccién, el disefio, el envase, la publi-
cidad, lamarca, la forma de distribuir, el servicio al cliente, el precio, etc.
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Encuestas por internet

http://www.e-encuesta.com/

Uno de los pasos mds complicados y costosos de implemen- home/
tar una encuesta es el armado de la muestray el costo de ir https://www.onlineencuesta.
casa por casa o persona a personay completarla. Hay mu- com/

chagente que noquiere perder el tiempo respondiendo, hay http://www.encuestafacil.com/
también miedo por razones de inseguridad, la gente vive mas_informacion/pagina_fin

. . encuesta.aspx?cuest=180=f
apuraday el tiempo del encuestador corre y sale dinero.

) También google.docs permite
Desde hace ya unos afios existen plataformas en la web que administrar encuestas

permiten disefiar formularios de encuestas virtuales para

enviarse por mail y pueden consultarse tanto en
una computadora como en teléfonos celulares 1. En general, ¢cunto le gusta el nuevo logotipo de esta marca?
(aplicaciéon mdvil). Permiten incluir el logotipo Y lemenee

de la organizacién y pueden enviarse correos | ="

masivos a unalista de contactos propiaelabora- | -,

da previamente (segun los criterios de muestreo Nada

que ya comentamos).

( | Suficiente

2. En general, ;qué tanto conocimiento tiene sobre esta marca?

Un ejemplo de esto es surveymonkey, que puede | () bemasiaco
consultarse en: https://es.surveymonkey.com/ CiMpst
Suficiente
En esta plataforma hay una posibilidad de hacer | (- ¢oo
encuestas bdsicas gratuitas, empezando desde | O ne

cerooconsultando encuestasya preparadas que
sepuedeneditaromodificar.Perotambiénsepue-

3. En general, ;qué tan facil es entender el mensaje de este anuncio?

( ) Extremadamente facil

den contratar servicios especificos para ayudar- | ) wuyse
nos a disefiar la encuesta o para el andlisis pos- () Moderadamente faci
terior,ya que tienen el programa SPSSintegrado. | - =™

() Nada facil

Generan asi reportes a pedido.

8 0-0 RurveyMoniey pnuests n + -
[ ) & suresonkey A/ L SUYTONKEY, COM | CTEEE FOTEA1E = DEmAl IIoM LI _HOurD: r o , Saarch B 9 4+ B =
[E8 Most vied ~ || Cetting Started ol Asple wiead B Facebook Trilter wikipedia [l vahes [ netsas = [ Poptares =

Crear

e s s

L Clme quires comensr?

Editar una copia de una encussta existente

& Comenzar a partir de una plantilla disefiada por experios (7]

. Flaniiia de porspectiva sobre i marca
Moaicn progurras wbm of slocs sun sono el merbcing esbcade 8w
L L e T

PAG 19 progunizs

Wieta provia  Litiiear esca planiiila =

I Flantilla de satisfaccidon del paciente
Progenisd sobnt W alatascan ol SacHnlD G0N o BV Mo,
FHO 11

Whkta pravis | Uit ek plantils s

Inveatipaciin de mercado I Flantilla de sobre sabed
Fbaici Grogrtas Bobe gurts. midand hassdales v mis

F bregoni. 1 pagea
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Consulta a expertos o Método Delphi

La técnica Delphi combina algunas cuestiones de la entre-
vista en profundidad con otras mds similiares a las encues-
tas. Se trata de enviar un cuestionario por escrito (o de ha-
cerentrevistas en profundidad presenciales o por skype que
luego habria que transcribir) a un nimero de expertos que
las respondeny las reenvian al originante.

Este sistematiza las respuestas, mantiene el anonimato de
los consultados y elabora un tnico escrito donde aparecen
las respuestas compiladas, y donde se muestran también
las coincidencias y controversias entre las distintas opinio-
nes de manera estadistica (“un 40% afirma Xy un 60% afir-
ma Y”). A esto se agregan entonces nuevas preguntas que
sirven para aclarar algunos puntos o para definir esos te-
mas controvertidos. En general, este procedimiento se rea-
liza dos veces.

Esta técnica nos puede dar informacién muy valiosa para
muchas de las preguntas que surgen de la matriz MODEM®.
Los consultados pueden serinvestigadores (del mismo INTA,
del INTI, Universidades o centros de Conicet) que estudien
temas relativos al sector de negocios en los que debemos
actuar: sea cuestiones productivas, tecnolégicas, econo-
micas, tendencias de consumo, sistemas de comercializa-
cion, etc. Pueden ser también gerentes de cooperativas o
de empresas que integren la cadena de valor o el sector o
funcionarios gubernamentales, es decir, actores clave de los
procesos comerciales que pueden tener informaciéon poco
difundida, perspectivas y apreciaciones sobre las tenden-
cias del mercado que surgen de la propia experiencia.

La idea es simple: se prepara un cuestionario y se envia a
una serie de contactos (nunca menos de 4 0 5, cuantos mads
es mejoren cuanto alos resultados, pero seincrementan los
costos y el esfuerzo para compilar las distintas posiciones).

Los facilitadores pueden no saber quizds de algunos te-
mas pero todos ellos tienen muchos contactos y saben
articular. Saben a quién le pueden preguntar de tal o
cual tema... que puede ser clave para el éxito de la co-
mercializacion, antes de embarcarse a “ciegas” en una
estrategia o decisiéon que implique muchos riesgos. De
este modo se toman decisiones mds inteligentes.

Esta metodologia complementa a los métodos cuantita-
tivos, las encuestas. Es oportuno primero hacer un Del-
phi antes de preparar el cuestionario de una encuesta,
yaque permite pensar preguntas mds especificas y con-

Fuente de la imagen: http.//www. )
gocnetworking.com/que-es-el-meto- ~ Ccretas o directamente nos ahorra hacer algunas de ellas

do-delphi-y-para-que-se-utiliza/ porque yanos dieron certezas los referentes calificados.
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Prueba de productos con expertos

Un ultimo método que nos parece interesante compartir
es la prueba de productos. Se convoca a un grupo de ex-
pertos especializados en un tipo de productos y se realiza
una muestra de esos productos para escuchar las criticas
y comentarios de los expertos. Esta técnica es muy comun
en algunas producciones como la industria vitivinicola (la
cata de vinos). Pero pueden aplicarse los mismos criterios
con otros productos.

En la cartilla sobre

el Producto incluimos
detalles de esta
herramienta.

Fuente de la foto: http.//
ishtarsingles.com/blog
post-portfolio/ishtar-ca-
ta-de-vinos/

Distintos andlisis que se pueden realizar con la
informacién obtenida

Hemos recorrido en esta cartilla distintos marcos de andlisis y herra-
mientas concretas para completar un diagnostico sobre la situacién in-
ternay del contexto de la unidad productiva o del grupo u organizacion
de agricultores familiares. No hay que aplicarlas todas. Algunas pueden
no servir en ciertos casos, como el andlisis de cadenas productivas. Todo
depende de la dimensién del productor, el volumen de produccion, el
tipo, la ubicacidn, el grado de organizacién, la posibilidad de comercia-
lizar de modo directo o a través de una mds o menos larga cadena de
intermediarios y los demds factores que ya analizamos.

En muchos casos con hacer unas pocas preguntas a algunos clientes es
suficiente, mientras que en otros (sobre todo si hay inversionesimportan-
tes en juego o muchas familias comprometidas) puede ser mejor aplicar
instrumentos algo mds complejos para reducir los riesgos. Lo mds impor-
tante es saber qué queremos investigar y luego elegir las herramientas
mds adecuadas para eso. Y antes de salir a hacer encuestas o entrevis-
tas, ver si no hay ya investigaciones hechas o si con los registros propios
no podemos sacar conclusiones.

Este diagndstico nos deberia brindar informacion para definir una estra-
tegia comercial coherente: revisar la posicién comercial asumida para
profundizarla o cambiarla, ver cudl de todas las estrategias comerciales
que veremos en la cartilla 5 son posibles de poner en marcha y analizar
los riesgos que cada una entrafia, asi como los recursos e inversiones ne-
cesarias. La clave de la intervencion precisamente estd en sintetizar y
ponderar todas las variables en juego.

INVESTIGACION DE MERCADO m




Problemas para diagnosticar

Para terminar, incluimos un listado de los problemas mds
comunes que surgen en la etapa de diagndstico:

m INVESTIGACION DE MERCADO

Las comunidades ya vienen de engafios reiterados y tie-
nen resistencia por miedo a que las usen, les saquen in-
formaciony luego no reciban ningun resultado. Hay des-
confianza por parte de la gente. Esto genera dudas sobre
la veracidad de las respuestas.

Los datos estadisticos son inexactos o desactualizados.

La muestra elegida para encuestar no responde al perfil
de clientes alos que se quiere apuntar.

Falta preparacién en los productores y la organizacion
para participar en un diagndstico.

Poca participacion de los productores en las reuniones.
Temores. Falta de motivacién. No creen que la comercia-
lizacion sea el principal problema. Lo ven como algo im-
puesto desde el técnico.

Discontinuidad. La gente no cree que ningun proyecto
continte por varios afos.

Faltan recursos para la parte operativa de los diagndsti-
cos: impresion de formularios, realizacion de encuestas,
carga de datos y sistematizacién.

No es posible planificar los diagndsticos para sumar es-
fuerzos. Aveces serealizan diagnosticos sobre diferentes
temas en la misma comunidad en la misma épocay no se
coordinan esfuerzos.

No siempre estdan definidos los objetivos del diagndstico,
qué se quiere averiguary para qué.

Se usan metodologias y herramientas inadecuadas. No
se conocen ni se aprovechan otras técnicas.

Las herramientas, formularios o preguntas que se hacen
sonincomprensibles parala gente y hacen imposible que
la gente pueda realizar el diagndstico por si misma o pue-
da participar activamente en él.

Setrabajaen el marcode un proyecto que tiene asignado
poco tiempo para realizar el diagnéstico. Hay urgencias
paraimplementar accionesy el tiempo pensado paraim-
plementar el proyecto no permite llevar a cabo ambas co-
sas: un buen diagndstico y, ademds, las acciones.

El estilo de los técnicos es soberbio. No logran comunicar-
se bien con la comunidad.

Distancia cultural importante entre quienes implemen-
tan el diagndsticoy los potenciales clientes alos que hay
que consultar, loque hace que se escapen detalles impor-
tantes.
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