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El presente documento es una guía metodológica para

realizar participativamente un SONDEO RAPIDO DE MER-

CADOS. La metodología SRM ha sido ampliamente difun-

dida y utilizada en acciones desarrolladas por IC en los

Andes. La primera edición fué el fruto de la validación

realizada para los Andes en Bolivia en junio/agosto del

2002 con la participación de líderes y lideresas campe-

sin@s y técnic@s de campo vinculados al proyecto “Agua

y Tierra Campesina (ATICA)” y al “Programa Interinstitu-

cional Suka Kollus (PROSUKO)”. Esta segunda edición

incluye aprendizajes del proceso de aplicación entre el

año 2004 y el 2007 en varios proyectos ejecutados por

IC en los Andes.

IC-Andes desea contribuir con esta publicación a la difu-

sión de una metodología útil y práctica para quienes

desean facilitar procesos de acceso de pequeños produc-

tores rurales a mercados más dinámicos como medio

para mejorar sus ingresos económicos. El uso de esta

metodología permitirá tomar decisiones y definir estrate-

gias de producción – post-cosecha y comercialización y

lograr un mejor acceso al mercado.

Está guía se dirige a capacitadores(as) técnicos(as) y agri-

cultores(as) líderes(as) e incluye la presentación de las

varias etapas a considerar en el proceso de capacita-

ción/sensibilización sobre la orientación de la producción

al mercado y un conjunto de herramientas utilizadas en el

SRM para la investigación del mercado y la implementación

de estratégias y acciones en pro del aprovechamiento de

oportunidades identificadas.

PRESENTACIÓN
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INTRODUCCIÓN

En el campo de la investigación y desarrollo se utiliza la
metodología de DIAGNÓSTICO RURAL RAPIDO PARTICIPATIVO
- DRRP como una forma de entender los sistemas de produc-
ción y las relaciones sociales, esto sirve como un insumo para
el diseño de acciones en diferentes ámbitos del desarrollo
rural. Esta metodología de diagnóstico tiene la ventaja de ser
relativamente rápida y es llevada a cabo principalmente con
información obtenida de manera informal.

Sin embargo en DRRP, la cadena de mercadeo y el análisis del
mercado se analiza de forma muy marginal y por lo general
aporta poco para determinar la situación actual del manejo
de la producción, post-cosecha y venta.

Qué cultivos son sembrados y cuándo son cosechados.
Cómo funciona el mercado donde el producto es vendido.
Qué prácticas son requeridas en post-cosecha.
Volúmenes vendidos, precios obtenidos y márgenes de
ganancia

Hay mercados de muchos productos que a menudo tienen 
sistemas únicos y de acuerdo a sus propias características y
exigencias, ofrecen oportunidades de venta a mejores precios.
Cultivos hortícolas de alto valor, cultivos no tradicionales o
productos con valor agregado que acceden a diferentes 
segmentos o nichos de mercado son ejemplos donde los sis-
temas de mercado son únicos y pueden ser relativamente
complicados y dinámicos, requiriendo un adecuado método
de diagnóstico y análisis más exhaustivo que el DRRP pero
menos costoso que un gran estudio de mercado; es por ello
la necesidad de contar con un instrumento como el: SONDEO
RÁPIDO DEL MERCADO (SRM). 

�
�
�
�
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Las varias experiencias de aplicación nos han demostrado
que el SRM es una herramienta de investigación y evaluación
bastante efectiva en situaciones donde existe poca y dispersa
información; el SRM da un sumario de información en un
periodo de tiempo relativamente corto para poder tomar
decisiones apropiadas de mercadeo.

Esta herramienta se puede bien completar con análisis de
cadenas y plan de negocios dependiendo de la amplitud que
se quiera dar a la investigación y a la madurez de la expe-
riencia de comercialización.

En la mayoría de los casos, el abastecimiento de producto
proviene de una variedad de sistemas agrícolas y regiones, que
interaccionan e influyen mutuamente en la demanda, con
altos grados de sustitución o de reemplazo de productos e
influencias en las épocas de compra. Esto genera relaciones
de transacción y prácticas de comercio complicadas y principal-
mente un dinamismo y cambio que requiere ser monitoreado
con una adecuada herramienta.

En esta volatilidad existente en mercados dinámicos, se vuelve
muy importante conocer el tipo de relaciones existentes en
las transacciones y prácticas de comercio y obtener informa-
ción rápida y actual de mercado, tan precisa como sea posible,
además de ser: apropiada, significativa, entendible, segura e
imparcial, con disponibilidad inmediata, fácilmente accesible.

SONDEO RÁPIDO DE MERCADO (SRM) Metodología y Uso
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1. CONOCIENDO EL SRM

1.1 ¿QUÉ ES EL SRM?

El SRM es una metodología participativa de carácter informal y práctica,
para investigar en menor tiempo dónde existen oportunidades de venta
para los productos o sea dónde, a quién y cómo podemos vender con
mejores ganancias.

1.2 OBJETIVOS DEL SRM

Tomar decisiones, definir estrategias de producción, post-cosecha,
comercialización y elaborar un plan de acción:

Conociendo el mercado, sus actores e intereses
Identificando oportunidades para colocar productos en el mercado
Analizando cuellos de botella que impiden aprovechar las oportunidades

�
�
�
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El SRM es un instrumento para conseguir información útil del mercado
actual o del mercado potencial (donde hay consumidores que han mos-
trado un nivel de interés en un producto o servicio) que se ha identifi-
cado como por ejemplo:

Épocas con precio alto
Quién hace competencia
Organización interna del mercado
Términos y formas de pago
Costos de producción, post-cosecha y comercialización
Costos de transporte
Quienes son potenciales compradores
Preferencias del consumidor/comprador
Volúmenes requeridos, etc...
Impuestos

1.3 UTILIDAD DEL SRM

�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
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En la mayoría de los casos en donde el SRM se ha llevado a cabo, su uso
principal ha sido obtener información de mercado para poder tomar
decisiones claves en producto, precio, plaza y promoción.

La información es muy útil no solo para productores(as), sino también
para otros integrantes de la cadena de mercadeo. 

1.3.2 DETERMINAR LAS DIFICULTADES DE LOS 
PRODUCTORES Y PRODUCTORAS EN EL MERCADO

En un gran número de casos, las dificultades encontradas, sobre todo
para los nuevos participantes al mercado, pueden ser:

Las facilidades para el manejo del producto son deficientes, por lo que
no es factible el envío de productos que sean altamente perecederos.
Los/las mayoristas tal vez no sean los clientes ideales para el pro-
ducto que se está ofreciendo.
Términos largos de pagos.
Prácticas restrictivas: por ejemplo; (círculos cerrados de comerciantes),
transporte monopolio, comisiones y sindicatos.
Barreras de tarifas oficiales y no oficiales.
Burocracia, trámites largos y cortos
Exigencias legales para la venta de producto fresco y para transporte.

A continuación citemos algunos ejemplos al respecto:

En Cochabamba–Bolivia se observó que el acceso al mercado campesino
por estar manejado por el sindicato por productores(as), garantizaba
mayor acceso de pequeños productores y no sucedía lo mismo con el
mercado Brasil en donde era casi imposible entrar al sindicato de ven-
dedores cuyos cupos de espacios de venta sólo se consigue a través de
relaciones familiares o por amistad.

Cuando se llevó a cabo un SRM en Siberia para los productores Kyrgyz se
observó muy claro que las barreras de tarifas no oficiales y oficiales eran
una gran dificultad, cuando se transportaba producto a través de
Kazakhstan y Rusia, pues a pesar de que los precios en los mercados de
Siberia eran apreciablemente más altos que en Kyrgyzstan y los mercados
a los que se había planeado dirigir el producto parecían ser muy lucrati-
vos, se encontró que los márgenes de ganancia fueron afectados por los
pagos de tarifas y para algunos productos las ganancias fueron mínimas.

Pueden haber también problemas específicos de género en la coloca-
ción de productos en el mercado, como por ejemplo: el “arranche” de
productos que hacen los intermediarios a las mujeres campesinas, lo
cual no hacen a los hombres; el monolingüismo, más frecuente en muje-
res indígenas adultas, que complica la comunicación con los negocian-
tes, en desventaja para ellas.

1.3.1 OBTENER INFORMACIÓN DE MERCADO

�

�

�
�

�
�
�
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1.3.3 VERIFICACIÓN DE INVESTIGACIONES PREVIAS DE
MERCADO

Es posible usar SRM para verificar y detallar resultados de investigación
previa o estudios generales de mercado, particularmente con los comer-
ciantes, exportadores e importadores, transportistas. Estas en particular
van a ser las verdaderas tendencias, precios, orígenes de producto y
volúmenes.

En Venezuela se publicaron folletos de análisis de mercado para una
gama de frutas y hortalizas usando estadísticas de varios mercados,
empacadoras y productores(as). Las gráficas ilustradas en muchos
casos necesitaron explicaciones tales como: ¿Por qué se tiene mayor
producción en un año que en otro? ¿Por qué el precio de un producto en
particular fue bajo durante el mes de mayo en 1999 pero en mayo 2000
fue alto? Las estadísticas deben ser evaluadas y verificadas por medio
de preguntas hechas a las personas que están relacionadas con esto.
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1.3.4 ENTRENAMIENTO EN MERCADEO.

SRM es una apropiada herramienta y/o instrumento para el entrena-
miento en asuntos de mercadeo; primeramente le da al participante de
SRM una forma de adentrarse en lo que son las funciones de un merca-
do, las cadenas del mercadeo y cuáles son los participantes claves en
este. SRM es una herramienta de entrenamiento “en la práctica”.

Usualmente después del SRM algunos participantes se vuelven parte de
la cadena de mercadeo, ya sean los productores, intermediarios, comer-
ciantes, instituciones de servicio, etc. Pues el conocimiento de la cade-
na despierta el interés!

1.3.5 FORMULACIÓN DE POLÍTICAS O
PROCEDIMIENTOS.

En circunstancias donde hay ausencia de información para la elabora-
ción de políticas relacionadas con el mercado, se puede usar el SRM de
forma que genere información relacionada con todo el sistema del mer-
cado y sus interacciones; ello permitirá hacer análisis y tomar decisio-
nes tales como:

Valorar el abastecimiento a largo plazo, particularmente las políticas
o procedimientos del abastecimiento de alimentos.
Valorar la eficiencia del mercado.
Valorar la planeación estratégica.
Determinar la protección del consumidor.
Evaluar la necesidad de tarifas, impuestos y cargos extras.
Determinar la investigación de proyectos y de protocolos.
Ayudar a los departamentos de extensión a determinar los tópicos
importantes.
Determinar el grado de intervención del gobierno en el mercado.

1.3.6 FORMULACIÓN DE PLANES DE ACCIÓN

En base a los resultados del SRM y los problemas principales identifica-
dos para poder responder al mercado (calidad, temporalidad, etc...) y
las potencialidades de mercado identificadas, se puede tomar decisio-
nes, definir estrategias y construir un plan de acción basado en
información real, importante, precisa y como el SRM es una herramienta
participativa genera empoderamiento y compromiso de los participantes
para llevar a la práctica dicho plan.

�

�
�
�
�
�
�

�
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1.4 CARACTERISTICAS DEL SRM

Las características principales del SRM son destacadas en la tabla
siguiente:
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1.5 ASPECTOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DEL SRM

Los Pros y Contras del SRM como una herramienta de investigación de
mercado, se detallan a continuación:

Referencia.

1. Young S, Rapid Market Appraisal: A Description of the Methodology. Market systems series number 18, MFVDP, Mingora,

Pakistan. December 1994.

2. La Comercialización de Productos Hortícolas, Boletín de Servicios Agrícolas de la FAO numero 76, Roma, Italia 1992.

ASPECTOS POSITIVOS
Propicia el desarrollo de conocimientos y habilidades para investigar los mer-
cados en las personas.

Conocimiento más profundo de lo que es el mercado.
Aporta técnicas y herramientas fáciles de aplicar
Provee puntos de vista alternativos de la realidad del mercado.

Se colecta una gama de información en poco tiempo suficiente para tomar
decisiones.
Las conclusiones pueden ser elaboradas rápidamente.
Método compatible con otras técnicas de investigación de mercados.
Puede ser un estudio muy específico que aporta información para investiga-
ciones más grandes como análisis de cadenas o diagnósticos rurales partici-
pativos.
Con el sistema de equipos multidisciplinarios se promueve un intercambio de
saberes y se promueve el diálogo desde diferentes puntos de vista de una
misma realidad.
Accediendo a información de mercado de primera mano son fortalecidas en
las comunidades de origen de los productores y productoras los temas de
producción debido a que tienen más conocimiento de los requerimientos del
cliente y las implicancias en sus técnicas de cultivo.

�

�

�
�
�

�

�

ASPECTOS NEGATIVOS
Se requiere equipo multidisciplinario en la organización y logística para la
primera aplicación de un SRM.
Solamente estrategias indicativas de mercadeo pueden ser provistas. Los
productos deberán ser comercializados para confirmar lo encontrado.
Alto nivel de habilidades analíticas requerido en los participantes, es nece-
sario un apoyo para pasar de la interpretación y análisis a la elaboración del
plan de acción o de negocios.
Alto nivel de entrenamiento es necesario. Pero no se aprende si no se pone
en práctica, por tanto es algo factible de lograr.

�

�

�

�

z

z

z
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1.6 ALGUNOS ASPECTOS CLAVE A CONSIDERAR
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ETAPAS PARA REALIZAR UN SRM

17
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2. ETAPA 1: 
PREPARACION PARA LA
INVESTIGACIÓN

Antes de entrar a los mercados y llevar a cabo cualquier ejercicio de
SRM hay que preparar lo siguiente:

Definir el producto a investigar
Identificar donde investigar
Definir de quienes conseguiremos la información
Coleccionar información secundaria
Preparar la capacitación del SRM

Realizar una lista de interesados en participar
Preparar la logística

Preparación para la investigación de los mercados 
Entrenar e informar a los participantes
Formar los equipos para la investigación
Diseñar la encuesta

�
�
�
�
�

�

z

z

z

z

z
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2.1. DEFINIR EL PRODUCTO A INVESTIGAR

Es muy importante que antes de llevar a cabo la investigación de campo
del SRM, organizadores(as) y los(as) participantes estén conscientes del
objetivo y resultados que se quiere alcanzar con el SRM, esto será una
guía y luz permanente durante la ejecución de la investigación, evitan-
do perderse en la información.

Para iniciar un SRM es necesario tener claro cuál es el producto que va
a ser objeto de estudio para lo cual es necesario que se defina previa-
mente.

Se puede definir por ejemplo el haba como producto a investigar pero
es mejor especificar más porque es diferente analizar el mercado del
haba tierna que el mercado del haba seca.

O se puede elegir las papas, pero es diferente investigar la papa para
consumo en fresco, que la papa para consumo agroindustrial o restau-
rantes.

2.2. IDENTIFICAR EL SEGMENTO DE MERCADO
DONDE SE VA A INVESTIGAR

Cada producto es ofrecido de acuerdo a los usos que tiene y en diferen-
tes niveles de agregación de valor, es por esto que se puede decir que
no existe un solo mercado para cada producto. De ahí la importancia de
definir con precisión:

Los segmentos de mercado a investigar (parte de un mercado clara-
mente diferenciado del resto por diferentes características en la
demanda)
Los días de ferias o compra/venta  importantes en los que se reali-
zan las transacciones de compra
Y las horas de transacciones o las horas en que se puede realizar la
investigación sin entorpecer las actividades de los entrevistados.

�

�

�



Por ejemplo si se analiza las papas como producto se deberá precisar si
el mercado en el que se realizará el SRM será el mercado mayorista, los
restaurantes, los supermercados o los asaderos. 

Para el caso de la mora de igual forma se deberá precisar si se analiza
el mercado mayorista o el agroindustrial.

Todos estos son mercados interesantes pero debe haber precisiones de
inicio debido a que en función de eso se guiará todas las etapas para la
aplicación del SRM.

2.3. DEFINIR DE QUIENES CONSEGUIREMOS LA
INFORMACIÓN

En el mercado hay diferentes tipos de actores relacionados de alguna
forma a la cadena de comercialización:

Productores y productoras
Transportistas y Choferes.
Intermediarios minoristas y mayoristas.
Vendedores minoristas y mayoristas.
Gerencia de Mercado.
Gerencia de abastecimiento o compras
Dueños de locales u negocios
Operadores de cámaras refrigerantes o de enfriamiento y de empa-
cadoras.
Vigilantes y Porteros.
Agencias de crédito e instituciones financieras.
Proveedores de Insumos (empaques, etiquetaje y tratamientos de
post - cosecha).
Gobierno, recolectores de impuestos o renta de puestos y agentes
aduaneros.
Embajadas y representantes de países.
El personal que maneja fuentes de comida, etc…
Consumidores finales directamente, etc…

20 SONDEO RÁPIDO DE MERCADO (SRM) Metodología y Uso
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Transportistas y
choferes

Consumidor

Intermediarios, vendedores:
mayoristas, minoristas

Productores

Recaudador
municipal

Vigilantes y
porteros

Gerentes
de Mercado

Observación
Directa
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Los individuos dentro de la cadena de Mercado, como regla general y
por el tipo de negocio al que se dedican son muy comunicativos.
Especialmente comerciantes que están constantemente involucrados en
el intercambio de información y de negociaciones. Ellos tienen la expe-
riencia de transmitir información en condiciones semi-estructuradas,
que en la mayoría de los casos es la forma en que muchos negocios son
llevados a cabo. Los actores del mercado tienen una buena habilidad
aritmética y pueden comunicarse en términos numéricos muy fácilmente.

Debido a que mucha información es numérica, como: volúmenes, precios
y tiempos, el SRM pone un gran énfasis en confrontar la información
informal con factores y cifras ya existentes: facturas,  registros del mer-
cado, la información de los cruces de fronteras, bloqueos de caminos o
de chequeo, impuestos y notas de despachos. 

Sin embargo la mayoría de la información existente es muy personal,
debido a que a los integrantes en el mercado no les gusta revelar estos
factores a la gente desconocida. Todos los individuos o integrantes que
están involucrados en el mercadeo están muy conscientes de la compe-
tencia. Por esto, siempre es importante que todos los factores y decla-
raciones deban ser verificados una y otra vez, la metodología contem-
pla esto.

2.4. COLECCIONAR INFORMACIÓN SECUNDARIA

Un equipo de SRM no deberá ir al mercado y conocer al vendedor mayo-
rista sin antes no haber estudiado un poco el mercado y disponer de
alguna información. Es mejor mostrar que se conoce un poco acerca del
tema y recordar que los individuos en la cadena de mercadeo siempre
están muy ocupados y no van a tomar muy en serio a personas que no
muestren cierto conocimiento al respecto, por lo tanto la recolección de
información secundaria previa es importante. 

Cabe recalcar que esta información no está disponible para todos los
productos, pero en los casos que se dispone las variables clave para las
cuáles hay que coleccionar datos de estadísticas son:

Producción y zonas productoras con orden de importancia en la pro-
visión y siembra
Precios a nivel de productor (por zonas), mayorista (por ferias y días
de transacción) y consumidor (por ciudades importantes de consumo)
Información de exportaciones e importaciones (volúmenes, valores,
orígenes, destinos, empresas, etc)
Información sobre costos de producción, postcosecha y comerciali-
zación. Para poder darse cuenta de la viabilidad del negocio podría
ser útil tener referentes de los costos de producción, que puede 
provenir de información secundaria u originarse en los productores
y productoras del producto que está siendo investigado, en caso de
no existir se lo podría obtener en un taller con el grupo.

�
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Estas estadísticas están disponibles en varias fuentes secundarias entre
ellas:

El Internet bases de datos de estadísticas mundiales de producción,
comercio exterior. Por ejemplo FAO, USDA, CAN, COMTRADE, etc.
Estadísticas oficiales del gobierno central, regional y entidades espe-
cializadas, de producción, precios, flujos de comercio, etc... 
Por ejemplo en Bolivia: SINSAAT, Ministerio de Agricultura; INE:
Instituto Nacional de estadística; Fundación Valles, Cochabamba etc.
En Ecuador MAG – Subsecretaria de Políticas, BCE, INEC, etc
Información de aduanas (p.ej. sobre importación/exportación,
impuestos etc.)
Publicidad del puerto, del mercado y del supermercado.
Artículos relacionados, en revistas y periódicos.

Eventualmente identificar actores relevantes que ya están trabajando en
una cadena productiva y que podrían tener estudios o insumos intere-
santes de investigaciones previas también puede aportar.

2.5. PREPARAR LA CAPACITACIÓN EN SRM

Debido a que la metodología de SRM plantea el desarrollo de capacidades
en los participantes y principalmente en los pequeños productores y
productoras, se contempla que para la primera investigación de merca-
dos se realice una capacitación y aplicación práctica de la metodología.
“Aprender – haciendo”. 

Para este taller se deberá:

Realizar una lista de interesados en participar y realizar la convocatoria.

Preparar la logística: sala de reuniones, transporte para movilizar a
los grupos a realizar la investigación de los mercados seleccionados
igualmente aspectos relativos al alojamiento, sitios de trabajo en
grupo y plenarias.

Recopilar la información secundaria y procesarla para presentarla
durante el taller.
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2.6. PREPARACIÓN PARA LA INVESTIGACIÓN DE
LOS MERCADOS

Una vez en el taller el objetivo principal es dar a conocer la metodolo-
gía del SRM, preparar y organizar la investigación de mercado.

2.6.1 ENTRENAR E INFORMAR AL EQUIPO DE 
INVESTIGACIÓN

Entrenar e informar a l@s participantes respecto al SRM es una parte
clave de la metodología. Es necesario que todos los miembros del equi-
po estén completamente familiarizados al por qué SRM es necesario, y
cuáles son los métodos y herramientas para llevarlo a cabo. El entrena-
miento incluye:

Presentar los objetivos y metodología del SRM.
Presentar ejemplos de SRM aplicados, resaltando ventajas y limitaciones
Una sección de cómo usar ciertas herramientas analíticas tales como
1) El trazado de mapas 2) diagramas de flujo, 3) Rangos 4) Matrices,
5) gráficas de tiempo, gráficas circulares, histogramas 6) calendarios
de temporadas 7) Dimencionar relación demanda/oferta.
Formación de grupos multidisciplinarios con técnicos/as y campesi-
nos/as para la investigación misma de los mercados
Ratificar y afinar el objetivo de investigación, el producto, el mercado
e identificar los informantes claves.
Preparar las preguntas claves o el formato de entrevista a aplicar y
que les servirá de guía para la investigación del mercado.
Prácticas o ensayos para asumir los diferentes papeles o roles del
entrevistador/a y del entrevistado/a y las técnicas para entrevistar.
Si es posible hacer un ejercicio de entrenamiento en un mercado real. 
Presentar organizada sintética visualmente, la información que existe y
que se ha recopilado con anterioridad.

Si los niveles de formación de los y las participantes son diferentes, con-
viene preparar ciertos mecanismos que permitan, por ejemplo a peque-
ños productores y productoras campesinos entender mejor la metodo-
logía SRM que se presente (Un taller previo podría ser buena idea).
Además, en el trabajo con el grupo campesino participante, se debería
poner particular atención y buscar los medios para que el mensaje lle-
gue también a las mujeres, tomando en cuenta su situación diferente a
los hombres respecto a lecto-escritura, monolingüismo, acceso a infor-
mación y conocimiento, etc. Prever también traducción en caso necesa-
rio (En Cochabamba se requirió traducir al Quichua y Aymara).

En todo el proceso de entrenar e implementar un SRM el/la instructor/a
o guía debe reforzar a cada paso los objetivos del sondeo de mercado
como elementos orientadores y dar seguimiento a los grupos durante el
trabajo. Para por ejemplo complementar preguntas que ayuden a mejorar
la calidad y profundidad del análisis y de las conclusiones.

�
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2.6.2 FORMAR LOS EQUIPOS PARA LA INVESTIGACIÓN

NÚMERO DE PERSONAS POR EQUIPO

El número y el tipo de integrantes en el equipo o equipos es muy impor-
tante. Es esencial que sean equipos pequeños los que se embarquen en
el SRM (si hay varios equipos), cada equipo de trabajo debe enfocarse
ya sea en una área en particular dentro de un mercado, por ejemplo, en
el sistema del transporte, o en un tipo de producto o segmento de mer-
cado en particular.

Si el SRM tuviera más de un equipo para la investigación de campo, los
equipos tendrán que cambiar alternativamente cada día su línea de
investigación, de tal manera que puedan confirmar los datos que fueron
obtenidos el día anterior por otro equipo, un sistema de rotación es
muy importante ya que la forma de preguntar será diferente en cada
equipo, logrando de esta manera la verificación de la información más
eficientemente.

A través de la experiencia sabemos que el numero ideal de integrantes
de un equipo va a consistir en dos o tres personas, más de tres va a
crear un ambiente menos formal y le va a parecer a la persona entrevis-
tada que es más como un interrogatorio que como una entrevista. Lo
más seguro es que la persona entrevistada no va a estar tan abierta a
responder, ya que se puede llegar a sentir un poco intimidada por un
grupo grande de personas interrogándolo. También otra de las razones
es que muchos de los comerciantes trabajan en un ambiente muy con-
gestionado y va a ser difícil acomodar a un equipo de más de tres per-
sonas, en sus oficinas o sus alrededores. En ejercicios de SRM anteriores,
el número de miembros por equipo ha variado dependiendo del país,
las circunstancias, las condiciones y el tipo de investigación:

En Pakistán, se usaron 6 equipos de tres personas en cada uno.
En Kyrgyzstan por las limitaciones de la traducción (Rusa, Kirguiz e
Inglés) 2 equipos de 6 fueron usados para los mercados de
Krasnayarsk y Novosibirsk.
En Bhután un equipo de dos individuos fue empleado para estudiar
al pequeño mercado de Thimphu.
En Venezuela un equipo de 4 personas se empleó para el estudio de
un Mercado muy grande en Barquisimeto.
En Bolivia por el gran número de mercados en Cochabamba 3 equipos
de 4 personas y 3 equipos de 3 personas fueron formados para estu-
diar dos productos: papa y cebolla.

A menos que el Mercado sea grande y los productos del Mercado sean
extensos o variados, es muy difícil trabajar con más de 12 participantes.
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Sin embargo con grupos grandes se puede abarcar más segmentos de
mercado de un mismo producto obteniéndose información más comple-
ta. Por ejemplo en Ecuador con un grupo de 40 personas se abarcó 3
ciudades y 3 segmentos de mercado en cada ciudad, lo cual permitió
tener información más completa sobre un mismo producto.

CONFORMACIÓN DE EQUIPOS:

Equipos multidisciplinarios son importantes, pero esto no debe ser con-
siderado un problema si la especialización de los y las participantes no
es muy variada. Los equipos pueden ser formados por una combinación
de los siguientes miembros:

Representantes de cooperativas y asociaciones de productores/as.
Comerciantes.
Técnic@s en mercadeo, en post-cosecha, Agro-economistas ó Agró-
nomos/as.

Si el SRM esta relacionado con el Diagnóstico Rural Rápido Participativo
va a ser muy prudente incluir investigadores/as de sistemas agrícolas
para fortalecer la relación en particular de cualquier análisis de sistemas
agrícolas. El SRM puede también ser un elemento dentro de un análisis
de cadena o un plan de negocio.

Es necesario definir los roles de los integrantes del equipo y que se
designe personas para tomar notas y para realizar las preguntas, y que
esta función pueda ser rotada después de cada entrevista. La rotación
va a mantener el interés en el grupo. La persona que anota puede
durante la entrevista sugerir preguntas, pero no hacerlas, tendrá que
guardar la disciplina, si en el equipo hay tres miembros, solo dos de los
miembros harán las preguntas durante la entrevista.

25
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2.6.3 DISEÑAR LA ENCUESTA

El objetivo es contar con una herramienta que permita organizar el tipo
de información que se va a recoger en el mercado.

Para recoger la información de mercado es necesario que se organice y
priorice la lista de preguntas clave a recopilar en un formato de encues-
ta debido a que para el procesamiento y análisis será necesario contar
con la misma información levantada de diferentes informantes.

PRODUCTO
¿Cuáles son las características del producto que la gente
compra y la calidad que requieren?
¿En qué cantidad y con qué continuidad son los pedidos?
¿Cuáles son las procedencias del producto? (preferencias
de lugar)
¿Los productos sustitutos o complementarios?
¿En qué épocas hay mayor oferta?   

PRECIO
¿Cuáles son los:
precios de venta por calidades o variedades
Costos de producción para cuantificar posible ganancia
Precios máximos y mínimos
Precios de la competencia
Costos de transporte, carga y descarga 

PLAZA
¿En dónde vender?
¿A quién vender? (contactos)
¿Cuáles son las temporadas de mayor demanda?
¿Cuáles son los destinos del producto?
¿Hay perspectivas de crecimiento de la demanda?
¿Condiciones de compra, tiempo de pago, crédito?

PROMOCIÓN
¿Qué tipo de actividades de mercadeo, publicidad-comu-
nicación realizar y dirigidas a quién?
¿Marcas comercializadas y su posicionamiento en el mer-
cado?
Qué servicio al cliente es requerido?
¿Son valoradas las marcas, tratamiento post-cosecha,
publicidad permiten mejorar el precio?

¿QUE INFORMACIÓN SE VA A AVERIGUAR?
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Para diseñar la encuesta hay que tener muy presente el objetivo de la
aplicación del SRM ya que este determina la esencia de las preguntas
claves a realizar y la cantidad de detalle que se quiere recopilar. Una
regla básica para diseñar encuestas es que las preguntas deben ser cla-
ras y de fácil comprensión. Además que el tiempo para realizar la
encuesta debe ser minimizado priorizando la información a recopilar.

Las preguntas que pueden usarse para diseñar la herramienta son:

Preguntas abiertas
Ejemplo: ¿Cuál es su opinión sobre la calidad de nuestro producto?

Preguntas dicotómica
Ejemplo: Ahora Ud. necesita de un nuevo proveedor?
___SI      ___NO

Preguntas mixtas
Ejemplo: Está conforme con la calidad del producto que recibe?
___SI      ___NO

Por qué?_______________________________

Pregunta de selección múltiple
Ejemplo: ¿En qué grupo de edad está Ud.?
___Menos de 20        ___30-39       ___50-59
___20-29                    ___40-49      ___60 y más

(Ver Anexo No. un listado de preguntas claves referenciales por
informante.)

27
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En esta etapa se investigan los mercados previamente acordados, se
realizan las encuestas y en la reunión de grupos se revisan los datos
obtenidos teniendo en cuenta que podrían surgir nuevas inquietudes.
Se presta especial atención a los días y horas de las visitas para no
entorpecer las actividades de los entrevistados y en procura de obtener
siempre una información veraz.  

En algunos casos va a ser necesario hacer citas o escoger la hora de
la visita. En mercados de mayoreo, por lo general los comerciantes por
las tardes no se encuentran tan ocupados; o si trabajan durante la
madrugada, se aconseja dejarles llevar a cabo parte de su negocio antes
de tratar de empezar la entrevista. En restaurantes por ejemplo la hora
menos oportuna para realizar la entrevista es en la mañana y al medio
día que son las horas donde la gente que provee la información está
más ocupada.

Al principio de la entrevista, el equipo deberá explicar quienes son y
cual es el propósito de la visita, usando tarjetas de presentación o car-
tas, estos elementos pueden ayudar para evitar confusiones que lleven
a la persona entrevistada a tener reacciones negativas, por ejemplo: en
Pakistán se confundió al equipo por cobradores de impuesto. Una
“Regla de Oro” si hay más de un entrevistador, en el equipo no se bom-
bardeará con una continua lluvia de preguntas a la persona que esta

3. ETAPA 2: 
INVESTIGACIÓN EN LOS
MERCADOS
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siendo entrevistada, se espera hasta que se termine la pregunta o la
línea de preguntas hasta que estas hayan sido tratadas.

La entrevista será informal, otros temas marginales pueden ser inclui-
dos en la entrevista, el clima, la economía y dependiendo del país, hasta
la política. Estos temas en los ojos de los que están siendo entrevista-
dos, tal vez no sean de importancia, pero también nos pueden llevar a
preguntas más pertinentes, es decir; por ejemplo el clima puede causar
escasez, la economía afecta el poder de compra del consumidor/a.

Al marcharse, se deberá dar las gracias por el tiempo tan valioso que
les fue dado y el entrevistador/a deberá preguntar a la persona entre-
vistada, si el o ella permitirían la visita de otro equipo.

Cualquier ejercicio de SRM debe tener una duración de mínimo dos días.
Esto es con el fin de dar a los grupos un día extra para verificar y confirmar
la información y hacer nuevas preguntas que pudieron haber surgido
durante y después de las discusiones posteriores a las primeras encuestas.

Las discusiones deben servir para:
Confirmar información entre equipos
Identificar temas a profundizar
Verificar acuerdos e identificar vías de exploración 

En muchos de los casos es necesario regresar al mercado para identificar
información valiosa no recogida o para validar la recopilada.
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En algunos casos cuando el último de los usuarios, en este caso es el
consumidor o consumidora, visitan el mercado al que se está investi-
gando, va a ser muy importante el obtener sus comentarios y opiniones.
Aunque ellos no compren directamente a productores/as.

Por ejemplo:
En Siberia muchos Rusos van al mercado de mayoreo a comprar en volu-
men antes de que empiece el invierno, que es cuando el producto 
fresco escasea y el traerlo de otras partes es imposible o demasiado caro,
en tales circunstancias los puntos de vista y opiniones de los consumidores

¿Tenemos toda la información que queríamos?

¿Hay contradicciones, dudas?

Hay que regresar otra vez a los mismos
mercados para verificar y complementar
los datos

Complementar y corregir datos del 1er día
Discutir los resultados e identificar cuellos
de botella en la cadena productiva (pro-
ducción – poscosecha –comercialización)

Sacar Conclusiones de los resultados
obtenidos

�

�
�

1er. día
2do. día
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y consumidoras son importantes, también el averiguar cuándo es que
compran, qué tipo de producto y sus preferencias con respecto a los orí-
genes y a los cultivos.

En Venezuela los Supermercados se están volviendo los principales
compradores de producto fresco y van a ser aun más importantes en el
futuro. Es de el interés de los productores y productoras el saber cuáles
son las razones por las que el consumidor va a los supermercados. Ya
que entre más consumidores/as vayan a los supermercados esto va a
significar que menos van a ir a las ferias o a los mercados de los pro-
ductores/as. 

El análisis y las discusiones diarias deben ser direccionadas de tal mane-
ra que los resultados obtenidos provean a los grupos información para
responder las preguntas claves definidas en la etapa 1 y tomar decisio-
nes en base a ello. Por ejemplo:

¿Cuáles son las preferencias del comprador/consumidor (producto,
variedad, calidad, procesado o no, tamaño y color de envase etc.)
¿En qué épocas convendría vender?
¿Cuál va a ser el precio de venta en cada época?
¿En qué lugar hay mayor demanda para el producto?
¿Quiénes son los potenciales compradores?
¿Durante cuánto tiempo debe esperar para que le paguen?
¿De dónde viene la competencia principal?
Qué requerimientos de transporte hay y con quién podrían contar?
Qué proceso de conservación post-cosecha sería necesario?
Etc.

Las decisiones del comprador/comerciante deberán ser:

¿Cuáles productos comprar y vender?
¿Dónde y cuándo puede obtener los productos?
¿A qué precio compra el producto?
¿Quiénes son los futuros clientes viables y potenciales?
¿Cuál va a ser el margen de ganancia?
¿El porcentaje de merma de la post-cosecha?
¿Empaque requerido?

Así, las discusiones sirven para analizar, discutir los resultados y sacar
primeras conclusiones

La entrega desde la granja o desde el área de producción al mercado o
al comprador es un aspecto importante en la cadena de mercadeo.
Aunque los equipos de SRM puedan entrevistar a los transportistas o a
las compañías transportadoras con respecto al mercado con el que se
está trabajando o con el que se planea trabajar, sería mejor (en ciertas
circunstancias) que miembros nominados por el equipo viajen en
camiones para que ellos mismos puedan precisar, distancias, tiempos y
cualquier costo oficial y extra oficial para poder de esta manera deter-
minar las dificultades de transportar el producto al mercado.
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En esta etapa se ordena la información recopilada en el mercado(s), se
cruza la información con los otros grupos para empezar a consolidar y
vaciar conjuntamente  la información en las herramientas que plantea
el SRM.

4.1 HERRAMIENTAS PARA ANALIZAR LOS RESULTADOS

Una de las ventajas del SRM, si se lleva a cabo correctamente, es que no
solo es hacer preguntas y escribir notas, sino que se aplicarán varias
herramientas para la investigación, lo que hace que la recolección de
información sea más interesante y más efectiva, permitiendo ver todo
con mucha más claridad.

Los individuos en el Mercado en la mayoría de los casos dan demasia-
da información en un espacio de tiempo muy corto, en algunas circuns-
tancias para confirmar y utilizar información efectivamente va a ser
necesario usar varias técnicas de dibujos y diagramas. 

Las herramientas más utilizadas y útiles que podemos sugerir son: 1)
Mapas, 2) Planos de pisos, 3) Diagramas de flujo, 4) Rangos, 5),
Matrices, 6) Gráficas de análisis de estadísticas, 7) calendarios de tem-
poradas, 8) Dimensionar síntesis de relación Demanda/Oferta.
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HERRAMIENTAS PARA PROCESAMIENTO DE INFORMACIÓN
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4.1.1 MAPAS

Son dibujos que representan la localización del mercado, la distancia al
centro de producción, fronteras, puestos de aduanas y cualquier punto
referente a pagos durante el viaje y tiempos de viaje. Véase a continua-
ción como ejemplo un Flujograma de las Hortalizas producidas en los
Valles Altos en el Estado Trujillo, Venezuela.
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4.1.2 PLANOS DE PISO

No se tiene que dibujar un gráfico a escala de los mercados mayoristas,
simplemente se debe hacer un bosquejo del mercado y marcar el punto
donde ha sido entrevistada la persona o personas, la localización del
almacén, puntos de acceso, ubicación del mercado y orientación, donde
llegan los camiones, donde están los/as mayoristas y minoristas, etc.
Véase a continuación un croquis de un mercado principal en Cocha-
bamba - Bolivia.

Este gráfico nos muestra a qué sectores del mercado llegan los productos
y en qué sectores son vendidos.
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4.1.3 DIAGRAMAS DE FLUJO

Consiste en registrar movimientos de operaciones de comercialización
y de canales de distribución, desde el/la productor/a hasta el usuario
final, mostrando por medio de éste las vías de comercialización. Véase
a continuación las vías o canales de distribución, los medios de trans-
porte, costos de flete y precios de venta de la cebolla en los mercados
de Cochabamba – Bolivia.
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Este diagrama nos muestra de donde viene el producto, en que cantidad, con
qué costos de flete y dónde se distribuye (análisis de la compencia).
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4.1.4 MATRICES

Es una manera de averiguar las selecciones, prioridades y criterio de las
personas entrevistadas. Una posible matriz se puede desarrollar basa-
dos en una pregunta tal como ¿Cuáles de los productos detallados en
esta matriz se va a vender mejor basándose en las características espe-
cificadas?. Cada entrevista tiene hasta un máximo de 10 cruces. A con-
tinuación se representa un ejemplo de matriz; entrevistado a un mayo-
rista en Venezuela.

Se puede establecer que no hay ventanas de oportunidad para las man-
zanas ya que cualquiera de los países productores siempre va a tener
competencia de por lo menos otros tres países en cualquier mes del año.

4.1.5 CALENDARIOS DE TEMPORADAS

Los patrones de abasto por temporada pueden ser detectados por
medio de diálogos con los comerciantes del mercado y productores/as.
El propósito de elaborar un calendario de temporada es para identificar
espacios o ventanas de oportunidad donde se percibe el que pudiera
existir una oportunidad de mercadeo en un mercado o país donde el
abastecimiento de cierto producto es limitado o no existe. Un ejemplo
de un calendario de temporada es detallado a continuación, refiriéndo-
se al patrón de abastecimiento de la manzana en casi todo el mundo.
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4.1.6 RANGOS

Usar rangos permite dar un orden de importancia a ciertos factores que
permiten caracterizar las demandas específicas. 

Por ejemplo. A siete vendedores mayoristas se les preguntó por orden
de importancia, cuál de los 5 productos frescos ellos preferían comprar
o vender. Abajo se encuentra la tabla procesada, donde se puede obser-
var que en este mercado se va a tener mayor oportunidad de vender
cebolla y manzana en vez de uvas y repollo. Y por lo tanto el orden de
preferencia es la cebolla, manzana, ajo y nueces.

Con vendedores o mayoristas que se dedican a la venta de un solo pro-
ducto, los rangos podrían ser según las variedades, tipos, tamaño y
forma del producto. Abajo mostrado un rango de preferencias de varie-
dades de papa con el número de respuestas.
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4.1.7 ANÁLISIS ESTADÍSTICO

Uno puede usar datos estadísticos para producir gráficas tales como:
barras, líneas, circulares e histogramas, donde es posible utilizar la
información y presentar una idea general para determinar, cuáles son
los períodos de baja y de alta demanda de los productos individuales,
cuándo son los picos de producción, variaciones en las temporadas de
cultivo entre regiones productoras y las relaciones entre los precios y
volúmenes comercializados.

Ejemplos de tales ilustraciones están detallados a continuación:

El gráfico muestra la variación mensual de precios en varios años.
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Si no existieran estadísticas o información secundaria, se puede utilizar
preguntas para elaborar un histograma o gráfica. Por ejemplo pregun-
tando al entrevistado ¿En cuál mes hay alta, mediana, poca y muy poca
oferta? A continuación se describe un ejemplo:

4.1.8 DIMENSIONAR RELACIÓN DEMANDA OFERTA

En algunas circunstancias resulta difícil coleccionar información relacio-
nada con volúmenes de los productos colocados y comercializados en
el mercado. Por ejemplo para determinar los volúmenes es muy impor-
tante cuantificar o determinar la cantidad de productos demandado
para lo cual se puede usar la siguiente tabla:
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A falta de información de los volúmenes de producto que se manejan
en los mercados, una opción a seguir es haciendo un recuento del
número de puestos que venden un producto especifico y/o número de
pick-up /camiones de carga estimando el peso de su carga y vamos a
tener una estimación del producto durante ese día.

Se puede proyectar cuánto producto o productos se manejaría por mes
o año, sin embargo para lograr una proyección bastante precisa se debe
entrevistar al dirigente o gerente del mercado en cuestión o alguien que
tenga que ver con la recaudación de rentas de los puestos del mercado.

Una vez cuantificado el mercado se puede relacionar las cifras con el
producto a sembrar para lograr cosechar la cantidad equivalente para
ese mercado en particular. Es decir; dividiendo los volúmenes por el 
rendimiento promedio para poder determinar cuánto producto se debe-
rá sembrar.
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4.2 INTERPRETAR LA INFORMACIÓN Y SACAR LAS
CONCLUSIONES

La información recogida y analizada debe permitirnos contestar las pregun-
tas que se plantearon y también tener una apreciación clara respecto a:

Cuáles son nuestras oportunidades?
Cuáles son nuestros cuellos de botella / problemas para aprovechar
las oportunidades?

Considerando la situación actual de producción y comercialización en la
zona de producción los resultados permiten identificar los cuellos de
botella para una comercialización exitosa, por ejemplo:

Se ofrece producto inadecuado (variedad, calidad, presentación etc.).
Cosecha en época de gran oferta y precio bajo.
Falta de tecnologías de almacenamiento.
Falta de centro de acopio.
Falta de medios de transporte y organización para grandes cantida-
des / logística.
Falta de información actualizada sobre demanda y precios en el
mercado.
Falta de organización entre productores.
Etc.

La información recopilada en el SRM debe permitirnos responder las
siguientes preguntas:

41
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En la última etapa con toda la información procesada diseñamos un plan
de acción que nos permita tomar decisiones en base a las necesidades
del mercado y a los gustos y preferencias de los consumidores.

En este momento del proceso:

Conocemos el mercado y sus actores, la conformación del precio y
la cadena de comercialización.
Hemos identificado oportunidades para nuestros productos en el
mercado.
Conocemos los cuellos de botella que nos impiden aprovechar las
oportunidades que existen en el mercado.

Ahora debemos tomar decisiones sobre: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA,
PROMOCIÓN.

Y en base a estas decisiones, definir estrategias de producción – post-
cosecha y comercialización y elaborar un plan de acción.

El plan de acción incluye estrategias que benefician el comercio de los
productos e incluye también respuestas a que y cómo producir delegando
compromisos y fechas para el cumplimiento de las actividades propuestas.

43

5. ETAPA 4: 
ELABORACIÓN DEL PLAN
DE ACCIÓN

1. 

2.

3.
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Para la elaboración del plan a continuación nos permitimos sugerir un
esquema y recomendamos seguir paso por paso:

Completar las preguntas
Escribir respuestas donde es posible
Identificar problemas y oportunidades que fueran identificadas en
las conlusiones
Elaborar soluciones: Qué y cómo?
Definir Responsabilidades: Quién y Cuándo?
Además hay que definir indicadores de seguimiento (ver tabla de
referencia)

�
�
�

�
�
�
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Información que se necesita de PRODUCTORES Y PRODUCTORAS:

¿De dónde trae el producto?
¿Dónde vende? ¿A qué hora del día? ¿por qué?
¿Hay algunas restricciones para vender en los mercados (sindicatos
de productores/ vendedores, impuestos, horarios, etc)
¿De dónde viene el mismo producto que esta ofreciendo? ¿dónde
están las otras zonas productoras que compiten con su producto?
¿Qué medios de transporte utiliza para llegar al lugar de venta?
¿Cuáles son los costos de pasaje y flete por persona y/o carga?
¿Qué cantidad de producto tiene disponible para la venta (cargas,
quintales, sacos, etc) y en qué época? Hectáreas cultivadas y rendi-
miento por hectárea (qq/ha, kg/ha, saco/ha, carga/ha)?
¿Con qué frecuencia vende (semanal, mensual sólo en época de
cosecha, etc)
¿Cómo vende los productos (por quintal, arroba, carga, saco, etc)
¿A qué precio vende (el quintal, la arroba, la carga, el saco, etc)
¿Cómo se fijan los precios?
¿Cuándo es alto el precio, cuándo es bajo? ¿por qué?
¿Cuáles son las formas de pago del comprador (al contado, crédito,
en cuotas, en especies, etc)?

45

ANEXO 1.
Ejemplos de preguntas
para las encuestas en
los mercados
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¿Ustedes tienen alguna organización para comercializar sus productos?
¿Quiénes son sus compradores?
¿Siempre vende a las mismas personas?
¿Cuál es la exigencia del comprador sobre el producto (variedad,
tamaño, limpieza, categoría, envase, etc.)?
¿Cuándo y dónde quisiera vender, por qué?
¿Almacena el producto, por cuanto tiempo?
¿Cuánto de ganancia obtiene por cada quintal, carga, etc.?
etc..

Información que se necesita del COMERCIANTE / INTERMEDIARIO:

¿En qué transporta sus productos para la compra y venta y con qué
costos?
¿dónde y de quiénes compra? Por qué?
¿de dónde viene el producto?
¿cómo compra (recolecta, mediante contratos, hace traer, etc)?
¿qué cantidades compra, con qué frecuencia?
¿a qué precio compra (el quintal, la arroba, la carga, el saco, etc)?
¿cuándo es alto el precio, cuándo es bajo? ¿por qué?
¿cuáles son las formas de pago al vendedor (al contado, crédito, en
cuotas, en especie, etc)?
¿exige usted algunas normas de calidad (variedad, tamaño, limpie-
za, categoría, envase, etc.)? ¿por qué?
¿almacena el producto, por cuánto tiempo?
¿dónde vende el producto? ¿por qué?
¿Quiénes son sus compradores?
¿siempre vende a la misma persona?
¿cómo vende el producto (distribución, recoge comprador, etc)?
¿a qué precio vende (el quintal, la arroba, la carga, el saco, etc.)?
¿cómo fija el precio?
¿paga algún impuesto?
¿exige el comprador características de calidad? Cuáles?
¿en qué cantidad vende (quintal, arroba, carga, saco, etc.)?
¿qué cantidades vende y bajo qué frecuencia?
¿cuándo escasea el producto? ¿por qué?
¿realiza alguna actividad para la presentación del producto (seleccio-
nar, lavar, envasar, etc)?
¿Usted realiza algunas actividades de promoción (propaganda, publi-
cidad, etc.)?
etc.

Información que se necesita de los TRANSPORTISTAS:

¿Cuál es el volumen de producto para embarcar? y ¿cuál es la fre-
cuencia de los embarques?
¿Cuáles son los requerimiento para el transporte del producto? y
¿Cuáles son los requerimientos para el almacenaje? (necesario para
mantener la calidad del producto).
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¿Cuáles son los documentos requeridos?
¿Cuáles son los pagos oficiales y no oficiales que se requieren para
operar?.
¿Existen Impuestos, comisiones, tarifas, etc. que encarecen el pro-
ducto hasta la entrega?
¿Qué logística es requerida?
¿Cuáles son los tiempos de transporte?
¿Hay posibilidades de hacer el trato de Backhauling -es decir cuando
el transportista haga la entrega del pedido, éste no se regrese con el
transporte vacío-?
¿Cuáles son los riesgos y problemas que el asume en el transporte?
¿Cuáles son los costos de transporte?

Información que se necesita del CONSUMIDOR:

¿De dónde viene a comprar?
¿dónde compra? Por qué?
¿qué cantidad compra (kilo, quintal, carga, saco, etc.) y cada qué tiempo?
¿a qué precio compra (el kilo, la arroba, el quintal, la carga, el saco, etc.)?
¿cuándo es alto el precio, cuándo es bajo? ¿por qué?
¿en qué mercados el precio es más alto/más bajo?
¿cuándo escasea el producto? ¿por qué?
¿qué hace con el producto o cómo lo consume?
¿Qué exigencias de calidad tiene usted del producto que compra
(variedad, tamaño, enfermedades, envasado, etc)?
¿estaría dispuesto a pagar más por buena calidad?
etc.

Información que se necesita del GERENTE DEL MERCADO Y COMISARÍA:

¿Cómo está organizado el mercado (sindicatos, asociaciones, nor-
mas, días y horarios de funcionamiento, etc)?
¿ qué cantidades de productos se vende (semanal, mensual, anual)?
¿Quiénes venden?
¿Quiénes compran?
etc.

También podemos conseguir información necesaria mediante
OBSERVACIÓN DIRECTA:

¿Qué actores participan en el movimiento del producto?
¿cómo se presenta el producto?
¿días y horas de mayor actividad en los mercados?
¿medios de transporte?
¿si está seleccionado el producto?
¿qué producto, qué categoría se vende?
etc.
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SEGMENTO BARES DE ESCUELAS Y COLEGIOS

ANEXO 2.
EjemploS de aplicación
del SRM

2.1 PAPAS EN BARES DE ESCUELAS Y COLEGIOS

Objetivo de la aplicación del SRM:

Identificar nuevos mercados para la papa en fresco y para otras alterna-
tivas de generación de valor agregado a partir de la papa (chips) en el
segmento de mercado de bares de Escuelas y colegios en la ciudad de
Latacunga en Ecuador.
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DIAGRAMA DE FLUJOS
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CONCLUSIONES
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PLAN DE ACCIÓN
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BARES DE ESCUELAS Y COLEGIOS

Escuela……………………….Colegio………………………………..

PAPA FRESCA

      1.- Donde compra la papa.
Mercado…………… Entrega a domicilio…………..Otros………….

2. Que variedad de papa compra…………………………………………………

3. Que tamaño…………………………………………………………………….

4. Que cantidad

Mensual…………. Semanal………….. Diaria………………

5. Cual es el precio de compra  por quintal………………….

 
6. Como prepara las papas para la venta:

Fritas………. Tortillas………… Locros…………… Enteras………… Otros……………

7. Que características requiere UD. Para su negocio………………………………

8. Esta satisfecho con su actual proveedor

Si…..….no…..…… por que…………………………………………………

9. Cual seria su forma de pedido y pago…………………………….

Contado……………Adelantado………………..Crédito……………

PAPA CHIPS

10. Vende UD papa frita enfundada CHIPS
Si………… No……………….

11. Que marca……………………………………………………………..

12. Que cantidad vende

Semanal………… Mensual………………….

13. Quien le provee el producto.

Le entregan……….. Produce…………………..

14. A que precio compra………………………………………………….

15. Le gustaría recibir otra marca de papas chips……………………….

16. Que tamaño y con que características especificas desearía
……………………………………………………………………………….

17. Cuales son las fechas que mas cantidad vende……………………….

18. Cueles son las fechas que menos cantidad vende…………………………………

Nombre de escuela o colegio…………………………………………………

Dirección……………………………………………………………….............

Teléfono…………………………………………………………………..........

Nombre del representante…………………………………………………….

ENCUESTA PARA:
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Rubro: Fréjol tierno en vaina
Variedad: Rojos
Segmento investigado: Mercado mayorista - Ibarra
Fecha: marzo 2006
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Mapa de flujo de origen y destino

Rango de preferencia de variedades

2.2 FRÉJOL TIERNO EN MERCADO MAYORISTA

Resultados de la aplicación del SRM:

La información que se detalla a continuación corresponde a los resulta-
dos de las encuestas aplicadas en el mercado mayorista de la ciudad de
Ibarra provincia de Imbabura - Ecuador.

Objetivo de la aplicación del SRM:

Búsqueda de contactos de venta para entrega directa a mayorista en
Ibarra de fréjol y caracterización de su demanda.
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En cuanto a las variedades los compradores aprecian las de color rojo,
de tutoreo como las de arbusto diferenciando en los precios.

En los frijoles rojos se identifico que prefieren más la variedad gema, y
los que ellos conocen como cargabellos: injerto, mil uno, imbabello,
Kalima tanto en Ibarra como para otros lugares como Ambato.

Entre las variedades locales nuevas, la gente prefiere más paragache el
que podría sustituir a los cargabellos  debido a su calidad de color y
tamaño grande. 

En el siguiente gráfico se  resume la preferencia por variedades: 

MATRIZ DE PREFERENCIAS EN CALIDADES REQUERIDAS

En relación a las preferencias de los compradores se consultó a los
comerciantes mayoristas. Los resultados se resume en el siguiente
cuadro.

�

La calidad mas requerida por los comerciantes es: limpio, clasifica-
do, peso completo, buen tamaño de la vaina.
El color de la vaina de preferencia deberá ser amarillo sin manchas.

�

�
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El Mercado de Ibarra esta dirigido a dos sectores:
Sector  local.- venden a clientes y consumidores de la misma pro-
vincia y 
Sector provincial.- venden a clientes de provincias del sur
Ambato, Riobamba  y norte Carchi Tulcán.

Tomando en cuenta que la demanda de los comerciantes es perma-
nente ellos consideran que la oferta es continua durante todo el año.
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Fríjol Gema año 2006: El precio mínimo  es de 23 y el máximo 30
dólares por bulto.
Fríjol gema año 2005: El precio mínimo fue de 20 y el máximo de 28
dólares por bulto se ha elaborado un promedio de este período.
Sobre todo fines de diciembre, enero y febrero es mejor el precio por
la baja producción.
Los productores entrevistados venden el fréjol entre 40 y 10 dólares

�

�

�

�

COSTOS DE PRODUCCIÓN VARIEDAD GEMA PARA 1HAS DE SIEMBRA

COSTOS FIJOS 

PRECIOS MÁXIMOS Y MÍNIMOS

ÉPOCAS DE DEMANDA 
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COSTOS VARIABLES 

MARGEN DE UTILIDAD 
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE PROMOCIÓN

No existen marcas.
Se valora, sobre todo,  la limpieza, buen tamaño del fréjol, peso
completo y también la sanidad.
No existen proveedores fijos y confiables.

CONCLUSIONES Y ORIENTACIONES PARA LA ACCIÓN

�
�

�
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Guía de preguntas para venta de fréjol tierno segmento
mercado “MAYORISTA”

1 Que variedad de fréjol compra/ utiliza

Gema....................................................................................................................................

.............................................................................................................................................

2. Como vende el fréjol

.............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................

3. Que cantidad compra por variedad----------------------------------------------------------

4. Con que frecuencia  (diario, semanal) -----------------------------------------------------

5.  Cual es la calidad de fréjol que requiere

 Forma -----------------------------------------------------------------------------------------------------------

Tamaño ----------------------------------------------------------------------------------------------------------

Otra:---------------------------------------------------------------------------------------------------------------

6. Donde compra el fréjol  y a quien?

7. En que meses del año?

Consume mas:--------------------------------------------------------------------------------------------------

Consume menos:----------------------------------------------------------------------------------------------

8. A que precio compra----------------------------------------------------------------------------

9. Este año cuál fue el precio mas alto  ----------------------  y el mas bajo -------------

10. Estaría dispuesto a comprar fréjol de calidad de pequeños productores org-
anizados y entregarla en su negocio

 Si -----------------------------------------------------------------------------------------------------------------

No -----------------------------------------------------------------------------------------------------------------

11. Datos de contacto:
Nombre, dirección, teléfono: -------------------------------------------------------------------------------

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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¿Qué es un SRM?

SRM es una metodología participativa de carácter informal, para inves-
tigar en menor tiempo donde existe mercado para nuestros productos
dónde y cómo podemos vender a mejores precios.

SRM es una metodología o herramienta participativa e informal para rea-
lizar encuestas en mercados, ferias, supermercados y otros sitios de
comercialización con el fin de conseguir información sobre los canales
de venta de los productos y los actores involucrados, en poco tiempo,
cuyos resultados luego permitirán al agricultor/productor tomar deci-
siones en producción – post-cosecha y comercialización.

¿Qué es Mercado?
Un mercado es un área donde se desenvuelven los compradores y ven-
dedores de mercaderías y servicios. Es el lugar o ambiente donde se
reúnen estos para intercambiar bienes y servicios.

¿Qué es Comercialización?
Es el proceso de intercambio o compra – venta de un producto y la rela-
ción que existe entre el productor/vendedor y el consumidor.

¿Qué es Mercadeo o marketing?
Este concepto es una filosofía gerencial basada en que una organización
debería tratar de satisfacer las necesidades de los clientes a través de
una serie coordinada de actividades que también permitan a la organi-
zación lograr sus objetivos. Esta serie coordinada de actividades com-
prende el proceso de crear, distribuir, promover y fijar precios de bien-
es, servicios e ideas para facilitar la satisfacción de relaciones de inter-
cambio en un entorno dinámico.

¿Qué es una ventana de oportunidad?
La ventana de oportunidad o puerta de oportunidad, es un espacio libre
o época del año donde un determinado producto ya no existe en el mer-
cado o existe en menor cantidad a precios muy elevados.
Ejemplo: Fuera de la época de cosecha en los meses de octubre/
noviembre/ diciembre/ enero los precios de papa están elevados.

¿Qué es Demanda?
Son el tipo, cantidad y calidad de productos que los consumidores quie-
ren conseguir por compra o trueque en cierta época.

¿Qué es Oferta?
Son todos los productos que ofrece el productor para trueque o venta
en cierta época.

ANEXO 3.
Glosario





INTERCOOPERATION (IC) es una fundación suiza, sin fines de lucro,
con más de 25 años de vida y con una década de presencia en la región
andina, maneja una cartera de proyectos y mandatos de acompaña-
miento a procesos en Ecuador, Perú, Bolivia y Centro América.

IC ofrece servicios profesionales innovadores para impulsar el desarrollo
en zonas de pobreza.

BACKSTOPPING EN DESARROLLO EMPRESARIAL RURAL
(DER) Y DESARROLLO ECONÓMICO LOCAL (DEL)

Es un mecanismo mediante el cual se socializa aprendizajes y conoci-
miento, reduciendo costos de implementación en nuevas experiencias.

¿QUÉ INCLUYE EL SERVICIO DE BACKSTOPPING?

Acompañamiento y orientación de procesos.
Insumos metodológicos para el desarrollo de iniciativas empresariales
de pequeños productores rurales.
Asesoramiento para la promoción de alianzas público-privadas y
para la promoción económico local.
Asesoramiento para la dinamización del mercado de servicios. 
Asesoramiento para el establecimiento de un sistema de gestión y
monitoreo de impacto orientado a empleo ingresos.

¿CUÁL ES LA VENTAJA QUE RECIBE LA ENTIDAD O PROYECTO?

Tiene una asesoría coherente y comprometida con los resultados,
durante toda la ejecución del proyecto. Dando un apoyo permanente
a la Dirección del proyecto.
Permite promover el desarrollo de capacidades locales mediante el
acceso a metodologías probadas.
Apoya la institucionalización de enfoques y herramientas.
Promueve en la entidad local la capitalización de experiencias y
conocimientos que pueden ser luego replicados.
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INTERCOOPERATION
Calle El Norte E10-10 y El Sol.
Quito, Ecuador
Casilla 17-17-994

Teléfonos: (593 2) 226 3742
(593 2) 227 4682

Fax:          (+593 2) 243 8545

pcamacho@intercooperation.org.ec
icandina@intercooperation.org.ec
www.intercooperation.ch


