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Para empezatr...

Una discusion presente en el dmbito de los programas de
asistencia técnica a pequefios productores se centra en si
en este dmbito aplica la premisa central del marketing, que
consiste en analizar primero cudl es la demanda o cudles
son las necesidades de los clientes, para luego adaptarse a
ellas usando el enfoque del marketing mix.

En muchos casos las condiciones culturales, climdticas, los
conocimientos de los productores y el capital disponible no
permiten demasiado cambio. Esto implica que, a veces, la
estrategia de comercializacion deba basarse en mejorar las
ventas de lo que ya se produce, buscando aquellos clientes
que pueden estarinteresados encomprarlo que hay, toman-
doencuentalacalidady la cantidad que se puede producir.

Como facilitadores nos podemos encontrar con situaciones
heterogéneas. Por lo tanto, tenemos que poder trabajar con
el enfoque que sea mds util a los productores a los que asisti-
mos. Por eso, esta cartilla contempla tanto enfoques produc-
tivos, de venta o de marketing mix. En cada caso se definird
cudl es mejor.

Aveces, es posible hacer pequefias variaciones en el modo de
presentar la oferta para adecuarse con bajo costo a ciertas
necesidades planteadas por los potenciales clientes.

La primera parte de esta cartilla analiza las necesidades
humanas, para preguntarse cudles de esas necesidades son
las que tienen los clientes que podrian comprar lo que ela-
boran los productores a los que asistimos.

La segunda parte propone distintos criterios de segmenta-
cion del mercado, para poder buscar y enfocarse en aque-
llos clientes que estarian interesados en nuestra oferta.

Foto:
Nicolds Seba
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Los clientes y su necesidad como base
de la comercializacion

Necesidad: Impulso irresistible que hace que las personas
traten de satisfacerla de algun modo.

Esta es la manera con que el diccionario comienza a definir
la necesidad. Pero existen siete interpretaciones distintas,
algunas muy distintas, porque sobre la necesidad abundan
las interpretaciones. Pero conrelaciéon alacomercializacién,
nos conviene elegir el significado mds adecuado, que es:

Falta, carencia, problema, deficiencia.
La necesidad es un desfasaje.

En la comercializaciéon el personaje mds importante es el
cliente. Podemos definir al cliente como:

“Una persona que tiene una necesidad.
Aveces es consciente de esa necesidad y a veces no”.

El comprador siempre tiene un problema que quiere o que
debe resolver, una deficiencia, una armonia a restablecer,
un kilo a perder, un ideal de calidad que quiere lograr.

En muchos casos, y sobre todo en el de los productos pri-
marios, los [lamados commodities, el cliente del productor
suele ser un intermediario entre él y el consumidor final. El
representa las necesidades del consumidor al combinar las
variables calidad y precio.

| B

Fuente: http.//voxpopuli.com.ar/site/?p=9861
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En muchos casos, la necesidad existe, pero estd inconscien-
te, dormida. Hay que despertarla. Por eso vamos a ver que
una importante tarea del vendedor es “revelar” las necesi-
dades que el consumidor ya tiene. El vendedor no las inven-
ta, solamente las destapa.

También pueden presentarse combinaciones entre necesi-
dades conscientes e inconscientes. Estas ultimas pueden
ser las que definan finalmente la compra y, en ese caso,
también hay que tener la habilidad para que afloren y sean
parte de la negociacion.

.@ ERIN JORERNNA
i

INVITAMOS & SUMARTE AL
COMSLMO RESPONSABLE
COMPRANDOLE A

cQué tendrd en cuenta el consumidor para tomar la decision de compra?
¢Elaspecto de los dulces?éla originalidad y colores de las etiquetas? ilos sombreri-
tos realizados con telas de colores y ajustados con cintas? sel hecho de que sean
de un emprendimiento de economia social (la apelacién al consumo responsable)?
¢lo “natural” de los frutos que apela a la idea de que no tienen aditivos, colorantes
niconservantes? ésel precio? ;la buena atencion?

De cualquier manera, sea que el cliente sepa que tiene esa
necesidad o todavia esté oculta en su cabeza, la necesidad es
el desfasaje entreloreal y loideal.

(Desquqje enfre lo req| y lo ided, estq ideq es imy’orfqnfe.)

Es la diferencia entre la posicién, el estado al que quieroy
deseo llegary el estado en donde me encuentro. Esa distan-
cia, ese desvio, se llama necesidad.
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Clasificar necesidades

Podés encontrar muchas maneras de clasificar ese desfasa-
je denominado necesidades. Y a eso se dedicaron principal-
mente economistas y psicélogos. Veamos qué nos dicen.

Los economistas clasifican las necesidades en dos grupos:

NECESIDADES
PRIMARIAS

-
« Primarias: agua, alimento, vestido, salud, vivienda (dig-
nay que dé proteccion de acuerdo al lugar donde esté).
/
NECESIDADES
SECUNDARIAS
-

n NECESIDADES

« Secundarias: auto, raqueta de tenis, cdmara fotografi-
ca, zapatillas de marca, cerveza.

Esta clasificacion se hizo mds complicada con el tiempo, al
evolucionar la sociedad y la tecnologia.

Por ejemplo, hace doscientos afios el transporte no figuraba
como una necesidad primaria, pero en las ciudades, hoy en
dia, la necesidad de transporte se incluye en esta categoria.
Otro ejemplo es la comunicacién. Hasta hace unas décadas
el teléfono era una necesidad secundaria. En la actualidad es
una necesidad primariq, igual que la conexién a internet.

También varian las necesidades segun las zonas. El queso de
cabra en La Rioja es un alimento bdsico. En centros urbanos
puede ser considerado un lujo, una necesidad secundaria. No
se puede hacer una divisién rigida, pero para conocer a los




clientes, esimportante saber que existen algunas necesidades
imprescindibles, llamadas primarias, y otras Ilamadas secun-
darias. Hagamos una pausa para pensar sobre nuestro cliente.

Como ejercicio:

¢Cudl de los dos tipos de necesidad es mds importante
para un jubilado que gana la minima?

¢Y para una sefiora que desea adelgazar 3 kilos porque
yalaropano le queda holgada?

Otra forma de clasificar necesidades muy conocida es la de
Maslow. Este psicélogo plantea que hay una jerarquia de
necesidades, que se organizan como una escalera o una pi-
rdmide. Recién aparecen necesidades del siguiente nivel o
escalén cuando se pudieron satisfacer las del piso anterior.
Puede ocurrir que para algunas personas sean mds impor-
tantes las necesidades de los pisos superiores que las bdsi-
cas, y se esté dispuesto a resignar esas necesidades bdsicas
por las otras.

En el siguiente esquema se pueden ver:

NIOBAUDAD
Autorrealizacion CREATIVIDAD

ESPONTANEIDAD
FALTA DE PREJUICIOS
ACEPTACION DE HECHOS

RESOLUCION DE PROBLEMAS

Reconocimiento CONFIANZA  RESPET)  ¢iTO

Afiliacion AMISTAD
Seguridad FiSICA  DE RECURSDS FAMILIAR
DE EMPLEQ MORAL DE SALUD

G TEIP i ALIMENTACION = pscas SEX0

AFECTO  NTIMIDAD SEXUAL

DE PROPIEDAD PRIVADA

Fuente: http.//www.lineadepensamiento.com.ar/vida/la-piramide-de-maslow.html

Segun Maslow las necesidades no son estdticas, cambian,
evolucionan y se hacen mds complejas, en la medida que el
individuo se desarrolla. Esto no quiere decir que desaparez-
can, pero si que en un determinado momento unas son mds
importantes que las otras: si una persona tiene aseguradas las
necesidades fisioldgicas porque sabe que tiene para comery
para beber todos los dias, tiene una buena cama, una vivienda
adecuaday una pareja estable, empezard a tener necesidades
de seguridad y asi progresivamente.

Uno de los efectos del
marketinges que logra
imponer a veces necesi-
dades secundarias, ha-
ciendo que las personas
dejen de consumir cosas
imprescindibles con tal
de lograr tener otras que
les permiten sentirse
incluidos.
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Enlacartilla
’ sobre Canales de

comercializacion

incluimos casos
donde estas necesidades
subjetivas generan “clien-
tes militantes” que orga-
nizan nodos de compra y
son aliados de los agricul-
tores familiares.

E NECESIDADES

¢Cémo incide esta teoria de la escala de necesidades en la
ventay la comercializacién?

Los motivos reales por los que la gente compra distintas
cosas pueden ser diversos. Es fundamental tener en cuenta
esto paravender algo que sea adecuado a esas necesidades:
alguien puede comprar un objeto para si mismo o para rega-
larle a otra persona, puede querer gastar poco porque tiene
otras prioridades o puede querer deslumbrar para ser reco-
nocido, porque tiene baja autoestima, porque quiere seducir
aotra persona que le gusta, simplemente porque es genero-
so, etc,, etc. Segun cudl sea la razén principal por la que com-
pre,variardn los argumentos de venta que conviene usar.

2Como se diagnostica la necesidad predominante?

Hay que observar, escuchar, preguntar. Para diagnosticar la
necesidad predominante debemos manejar bien las cuestio-
nes menos duras de la venta: no poner toda la atencién en el
precio o las caracteristicas propias del producto, sino aten-
der mds ala psicologia, los valores, la personalidad, el cardc-
ter del clientey amoldar la oferta a eso que vemos.

También estd la clasificacién que divide las necesidades en
objetivas y subjetivas.

Objetivas: son racionales, 16gicas, conscientes.
Subjetivas: emocionales, irracionales, inconscientes.

A veces las dos necesidades se suman. Por ejemplo, la sed
es una necesidad porque es una carencia, un desfasaje or-
ganico. Bueno, aqui tendremos entonces la necesidad obje-
tiva de beber agua para corregir el desnivel y restablecer el
equilibrio. Pero, si a esta sed le asociamos la necesidad de
gustar nuevamente un sabor conocido (por ejemplo, el de la
cerveza, o el vino) o la de probar uno nuevo, estamos frente
a una necesidad subjetiva. Para esa persona beber cerveza
puede estar asociado a otras necesidades no relacionadas
con la sed: hacer amigos, relajarse para dejar la timidez,
o la ansiedad o el estrés de lado, seducir, olvidarse de los
problemas. Hasta puede generar adiccién porque esas ne-
cesidades subjetivas son mds importantes que la necesidad
objetivade calmarlased. Sianalizamos las propagandas de
cerveza nos damos cuenta a qué necesidades apuntan.

Comer verduras o frutas puede ser una necesidad objetiva.
Pero comer verduras o frutas orgdnicas ya es una necesi-
dad subjetiva, por los valores de salud y baja toxicidad aso-
ciados con lo orgdnico. Lo mismo ocurre con los productos
regionales, o los productos asociados a la economia social,
como veremos en la cartilla sobre publicidad. Comprarle a



una cooperativa o una empresa recuperada obedece a una
necesidad ideoldgica, subjetiva. El producto en si puede ser
idéntico a otro de una empresa capitalista.

Investigaciones de psicélogos llegan a registrar que un 80%
de las decisiones humanas, en cuanto a consumo, atienden
a necesidades subjetivas.

Una vez que idenfificamos ofras necesidades asociadas 4 los
Productos que se quieren vender... 24qué hay que hacer?

Larespuestaes obvia: tratar de cambiar el producto o la for-
made venderlo o de envasarlo o de comunicarlo paraquese
adapte a esas necesidades...

Necesidad propia o de terceros
Un clienfe puede fener necesidades propias, pero

fambién puede fener en menfe necesidades de ofros:
un fqmiliqr, un amigo, sus empleqalos.

En la cartilla
’ sobre el producto
incluimos herra-
mientas meto-
doldgicas para pensary
repensar los productos
que componen la oferta
comercial, sea a través de
mejorar el envase, brindar
mds informacidén en él,
disefiar nuevos productos
o mediante el agregado
de valor. Alli sugerimos
lecturas de documentos
especificos incluidos en
el Tema 9 del Repositorio
de materiales. La idea es
poder agregarle beneficios
o atributos tangibles o
intangibles para hacerlos
unicos y originales.

Caso: la productora rural que prepara viandas para talleres y empresas

uUna productora se dedicaba a hacer viandas para algunas familias del pueblo con
productos de su huerta y granja. Se propuso ver si podia aprovechar esas “necesida-
des de terceros” y visitd a responsables de personal de varias empresas locales, a los
duefios de locales con empleados, a los duefios de talleres mecdnicos, carpinterias y
metalurgicas de la zona. Un jefe, ademads de tener sus propias necesidades también
piensa el modo de satisfacer las necesidades de los empleados que tiene a cargo.

Con estas visitas, la productora logré captar nuevos clientes para su negocio: ofrecia
un menu equilibradoy sano,aun precio adecuado y acortaba los tiempos que algunos
empleados dedicaban a elaborar la comida, ademds de hacer menus livianos que evi-
taban la pesadez y somnolencia a la hora de la siesta.

En algunos casos logré que la misma empresa la contrate, al mostrarles los beneficios
de comprar sus viandas en el rendimiento del personal. En otros casos logré que los
duefios, jefes o gerentes la recomienden al personal.

Sabemos que muchas personas, para decidir, primero consul-
tan con un experto. Para muchos empleados el Jefe de Perso-
nal es un experto, un referente, un lider de opinién. Los em-
pleados lo consultan y aceptan sus consejos. Por eso nuestra
amiga se acerco aellos. Porque, como sabemos, mucha gente
reune la capacidad de influenciar la decision de otros.

& ser humano es indeciso y desconfiado.
Necesita de dlguien en quien poder confiar.
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Enlasociedad, algunas ocupaciones, por su propio peso, se
convierten en “fuente de confianza”. Son lideres de opinion.
Sitenemos dificultades para vender, no podemos ignorar a
los lideres de opinidn.

Para tener en cuenta:

Enlasociedad, existen determinadas personas u ocupacio-
nes que se desempefian como lideres de opinidn.

En muchos casos, las campafias publicitarias estdn pensa-
das para sensibilizar a los lideres de opinion. Luego, esos li-
deres, al hacer uso de su prestigio, su fama, su simpatia, su
carisma, su credibilidad y su “peso psicosocial”, ejercen una
marcada influencia sobre las personas.

En otros casos, las mismas campafias usan lideres de opi-
nion como protagonistas de ellas.

Fuente: http://dinamicstudio.com/
messi-llora-por-la-violencia-

en-el-futbol/

Donar sangre ;
salva vidas

SER TIGRE _
SELLEVAEN
LA SANGRE <, e

Creacidn del Registro
de Donantes Voluntarios
y Habituales.

\tigredona@tigre.gob.ar

Fuente: http://www.mundonorte.
com.ar/2012/11/tigre-lanzo-
junto-facundo-arana-el.html

Por ejemplo, es lo que se hizo
conlacampafia“Somoslatie-
rra” para valorizar el trabajo
y los productos de los agri-
cultores familiares. En este
caso, se involucré a musicos
como Ledn Gieco o Peteco Ca-
rabajal para que promuevan
esta causa. Los productores
pueden conocer y, ademds,
sacar provecho del liderazgo
de opinidn.

Piense junto a los productores quiénes son lideres de

opinién en la zona: la maestra o la directora de la es-
cuela, el médico, el peluguero, el cura o el pastor evan-
gelista. Proponga contactarse con aquellos que, por el
tipo de actividad que tienen, puedan recomendar los
productos o servicios de los productores.

ENECESIDADES



éQué es la segmentacion de mercados?

Lasegmentacién esuna prdctica muy importante en comer-
cializacién. Para entender qué quiere decir, piense en todos
quienes podrian consumir los productos de los productores
a los que asesora, es decir, en todos los consumidores que
podrian comprar esos productos o servicios. Sumando a to-
dos esos consumidores vemos que ese mercado es grande y
complejo,aunque estd formado por distintos tipos de perso-

nas. En realidad, venderle a todos seria imposible.

Para solucionar eso, se usa la segmentacion.
gegmenfo quiere decir unq Porcién, un y:quzo.

Como no podemos venderle a todos los posibles consumi-
dores, tomamos una porcion de ese gran mercado y nos
dedicamos sélo a ese pedazo, a ese segmento. Ese segmen-
to estard formado por consumidores con caracteristicas
parecidas.

Fuente: http.//zipzapsocial.com/la-segmentacion-una-pieza-clave-del-marketing-en-social-media/

Para dar un ejemplo, supongamos que los productores a los
que tienen que acompafiar son apicultores. Pueden producir
para el consumo local y vender casa por casa, en la ruta o en
una feria; pueden venderle a acopiadores; pueden acumular
miel asocidndose con otros apicultores y envasarla para su
venta en dietéticas de grandes centros urbanos, es posible
tratar de venderle al sistema penitenciario o al Ministerio de
Educacion paralas escuelas, quizds hasta se podria exportar.

Cada uno de estos tipos de clientes representa segmentos
del mercado diferentes. Podriamos intentar venderle a to-
dos los segmentos, pero a cada uno se le vende de distinta
manera y hariamos esfuerzos dispersos, tendriamos que
cambiar el tipo de envases, pensar en distintas logisticas
parallegaracadauno.

PROCESO PASO A PASO

¢QUIENES
SOMOS?

¢QUE VALORES
TENEMOS?

¢ADONDE
QUEREMOS
LLEGAR?

¢POR QUE?

SITUACION
ACTUAL

DIAGNOSTICO

DEFINICION
DE OB)ETIVOS
COMUNES

DEFINICION
DE ESTRATEGIAS
SEGUN
DIAGNOSTICO Y
OBJETIVOS

PLAN
DE ACCION:

CLIENTES

MONITOREO
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éQué ganamos con la segmentacion?

Gﬁ'lﬁwws W\uclqo.
Porque achicamos el campo de bafallq y concentramos
los esfuerzos de comercializacisn en un solo punto.

De esta manera, podremos entender cada vez mds cdmo
funciona nuestro producto para ese mercado especifico y
qué cosas son tomadas en cuenta por ese tipo de compra-
dores para decidir su compra.

Por lo tanto, podremos elegir argumentos de venta, definir
los precios, disefiar los envases y hacer publicidad y promo-
cion adaptada a ese tipo de clientes.

Ademds, como los clientes son parecidos, seguramente se
junten de algun modo, compartan gustos, sean amigos de
facebook, vayan a los mismos lugares. Esto aumenta las
posibilidades de que nos recomienden entre ellos, que nos
hagamos conocidos por el boca a boca o que podamos ir a
vender a esos lugares donde se juntan o compartir también
esas redes sociales para conocerlos mds.

¢De qué maneras se puede segmentar el mercado?

Podemos segmentar un mercado de muchas maneras; vea-
mos algunos ejemplos:

« DEMOGRAFICA: Es cuando se divide el mercado segun la
edad, el sexo o losingresos y el nivel de educacion de los
consumidores.

Por ejemplo: un grupo de artesanas wichis pueden deci-
dir producir una linea de juguetes para nifios realizadas
en chaguar, o en cambio producir accesorios (cintos, car-
teritas, pulseras, aros) para mujeres de 18 a 35 afios.

« GEOGRAFICA: Es cuando se divide el mercado al diferen-

Foto: http;//2.bp.blogspot. ciar distintas dreas geograficas donde se van adistribuir
com/_P3ry1V2glQg/TECnUqSV6d| los productos. Puede ser Gtil lasegmentacién geogrdfica
AAAAAAAAABS/WhZ4j4yx8qc/s1600 L . :

segmentacionljpq cuando la ubicacion de los clientes esimportante por las

diferencias culturales que existen entre una zonay otra,
por la forma de envasar y hacer llegar el producto a los
consumidores, por la organizacion de la logistica o por
el objetivo de imponer una marca en una determinada
zona o region, etc. Por ejemplo: una cooperativa de tra-
bajo que vende productosde la agricultura familiaren la
Ciudad de Buenos Aires define cinco zonas donde vender
su produccion, y organizan los repartos en cada zona en
distintos dias de la semana con costos de envio, precios
y condiciones de pago diferentes para cada zona.

W SEGMENTACION
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« PsicoLdGIcA: Tiene en cuenta la personalidad, estilos de percep-
cion, actitudes hacia si mismo, la familia, la sociedad, grupos de re-
ferencia (religiosos, politicos, deportivos), roles sociales. Por ejem-
plo, una congregacion religiosa que produce quesos podria definir
su segmento de mercado entre los feligreses o allegados a la con-
gregacion, si eso fuera suficiente para vender toda la produccion.

HZ'JN,\S'I'IERH ) EIZT\EI?!L"'i'I NO

SANTA MARIA
DE LOS TOLDOS

MOMASTERIO -  COMENTARIOS A LOS EVANGELIOS DOMINICALES ¥ FESTVOS PATRISTICA. VENTA DE PRODUCTOS

Inicle / Los Quesos del Monastesis

Los Quesos del Monasterio

Fuente:
https://zena.atlas.

sk/je-ateistom-na-
svete-lepsie/rodina/
rodinny-zivot/
803075.html
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« POREL ESTILO DE VIDA: En este tipo de segmentacion se to-
man en cuenta actividades e intereses.

Por ejemplo: si se trata de organizar una propuesta de
turismo comunitario, pensar en orientarse a personas
de entre 25y 50 afios de clase media alta con orientacion
naturista o consumidores de prdcticas terapéuticas al-
ternativas (reiki, yoga, gemoterapia, aromaterapia, etc.)
y entonces incluir dietas naturales ancestrales, herboris-
teria local, visitas a un médico aborigen para hacer una
ceremonia de limpieza con tabaco, o la participacién en
alguna ceremonia aborigen de caracter mistico o curati-
vo, bafios termales si hay en la zong, etc.

a— Estoimplicara pensar la publicidad para que aparezca en

un@mlsmo revistas o portales de internet que consuma este tipo de

personas, o imprimir afiches y ubicarlos en espacios don-
de se hagan terapias como las nombradas.

Otro ejemplo, y seguimos con el rubro turistico, es seg-
mentar por gustos musicales y organizar festivales y pe-
fias relacionadas con la musica regional. En estos casos,
la comercializacién no puede desarrollarla una sola fami-
lia que ofrezca servicios turisticos. Debe asociarse toda la
comunidad para ofrecer todos los servicios necesarios y
organizar el evento en conjunto. En este tipo de segmen-
tacion se mezclalo demogrdfico (sexo, edad, ingresos) con
lo psicoélogico (valores, gustos).

Fuente imagen superior: http.//3.bp.blogspot.com/ 1jA9Csb5zBl/
TT3ksenSy51/AAAAAAAAANU/Noop]l w3Q8/s1600/ceremonia-de-ta-
baco4 editad.jpg

Fuente fotografia central: http.//noticias.iruya.com/newnex/ima-
ges/stories/sociedad/critica_social/pachamama.jpg
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PARTICIPACION ABIERTA
www.festivaldelrio.org.ar

Fuente arriba izquierda: http.//
festivaldelrio.org.ar/wp-content/
uploads/2014/01/afiche-prefesti-
val2014web.jpg

Fuente arriba derecha: http://cancio-
nero.net/wp-content/uploads/festi-
valpehuajo.jpg
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* POR LA FRECUENCIA DE USO O
DE COMPRA del producto: Un
segmento serian los que com-
pran todos los dias, otro seg-
mento los que compran men-
sualmente o unavez por afo.

 POR LA LEALTAD A LA MARCA
(los que son fandticos por
unamarcaolos que cambian
de marca sin problema): En
aquellos productos donde se
dan diferencias de este tipo
entre los clientes, tenemos

que pensar estrategias publicitarias distintas para los
diferentes segmentos. Por ejemplo, una campafia de pro-
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www.parana.gob.ar

Fuente: http.//www.eldiario-
deturismo.com.ar/wp-content/
uploads/2016/02/fiesta-nacio-
nal-del-mate-2016-grilla.jpg

mocion destinada a “anclar” a aquellos clientes que no

son leales ala marca.
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POR EL BENEFICIO, RENDIMIENTOS O PRESTACIONES ESPERA-
DAS DEL PRODUCTO: Distintos niveles de exigencia de que
el producto satisfaga plenamente o parcialmente las ne-
cesidades (serian segmentos diferentes aquellos clien-
tes fdciles de conformar y aquellos exigentes).

SEGUN EL PROCESO DE DECISION: Hdbitos de compra, habi-
tos de uso de los medios de comunicacion. Busqueda de
informacion para un producto. Podemos definir segmen-
tos segun: los que compran por el precio, los que com-
pransiloencuentranensulugarhabitual de compra, los
que compran solamente si hay ofertas de promocién.

Cualquiera sea el criterio que se utilice para segmentar la
demanda, tendrd que cumplir dos requisitos bdsicos:

1) Los grupos tendrdn que ser diferentes entre si.

2) Los grupos tendrdn que ser internamente homogéneos.

éCudndo es util segmentar el mercado?

Cuando un cri]lerio de segmen]lqcién
le sirve 4l productor porque hay un segmenfo
que puede afender y definir como mercado mefs.

Porlotanto, el criterio de segmentacion serd Gtil si, para cada
segmento:

Hay que distribuir el producto de manera diferente.
Hay que publicitar de una manera especifica.
Conviene tener un envase especial.

Conviene tener un precio diferente.
Convieneinventar una marca diferente.

Conviene cambiar las condiciones de pago, etc.

Para analizar a los clientes proponemos hacer la acti-
vidad“Segmentacion de clientes” que podrad encontrar
de la pagina 17 en adelante. Encontrara planillas para
ayudarlos a segmentar por datos demograficos, por
zonas geogrdficas y/o por perfiles psicolégicos. Junto a
los productores, deberia analizar a los actuales y poten-
ciales clientes y elegir la forma de segmentar que mds
se adapte al producto o servicio que brinden y que les
sirva para tomar decisiones.



Los criterios de segmentacion ayudardn a definir los distin-
toscomponentes de la estrategia de marketing: envase, pre-
cio, cantidad de producto por unidad, tipo de publicidad a
realizar, organizacion de la distribucién, lugares para hacer
promocion de venta, etc.

Si distribuimos alimentos, los criterios a usar para la seg-
mentacién pueden ser geogrdficos o por el volumen de com-
pra. Esto nos permitird organizar mejor la organizacién del
empaque y distribucion de los productos y orientar distintas
estrategias de venta para grandes consumidores (clubes,
countries, organismos gubernamentales) y para casas de
familia.

Si vendemos artesanias, se puede agregar como criterio
al volumen de compra la frecuencia de compra y dividir a
nuestros clientes en: 1) clientes eventuales al menudeo (ven-
ta en ferias), 2) compras periddicas al por mayor (comercios
de venta de artesanias) y 3) compras anuales al por mayor
(venta de regalos empresarios para fin de afio). Para cada
uno de estos mercados debemos vender de manera diferen-
te, tendremos precios diferentes y nos contactaremos de
manera diferente.

Para ver cudles son las caracte-
risticas de los mercados alos que
deben atender los productores,
deberian realizar una encuesta.

En la cartilla sobre diagnostico
hemos visto como preparar una.
También se puede analizar lo
que ocurre a partir de la propia
experiencia, aunque, a veces, si
no se pregunta, se supone que
los consumidores piensan o ac-
tian por alguna causa aunque
la realidad sea otra. Si no se le
pregunta al cliente con franqueza, el cliente no habla, tiene
miedo a ofender y es muy posible que si no le gusta deje de
comprar sin que nos enteremos el porqué.

R

Una vez que se definieron los segmentos del mercado que
tendran como meta, tendrdn que calcular el tamafio de
cada mercado meta; paraeso hay que calcular cudntos com-
pradores hay en cada segmento de mercado que definieron.
Esto dependerd de cada producto. No es lo mismo venderle
a turistas, que pueden variar segun la época del afio o las
variaciones del délar, que vender productos casa por casa
enun pueblooenunaciudad o vender la produccién prima-
ria a los pocos acopiadores que se acercan al lugar o a al-

Para completar el anali-
sis de los clientes, en la
actividad de la pagina 24
de esta cartilla encon-
traran preguntas sobre
todos estos aspectos que
deberian definir para
armar un buen plan de
comercializacion.

M usfeal, Don Po'oevfo,
cqualo comprq lo que
yo vendo, Len qué se
fija? Squé es lo que
més le imporfa?

Para ayudar a armar una
encuesta para aplicar
con los clientes, encon-
traran un modelo en la
pagina 38 de la cartilla
N° 4 sobre diagndstico e
investigacion de merca-
dos. Es cuestion de adap-
tarla a las necesidades
de los productores.
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gunas pocas agroindustrias de la zona, las Unicas que pue-
den comparar nuestros productos, como pasa en algunas
regiones con los productores de leche, que pueden venderle
a una u otra usina ldctea, con el trigo o el maiz, donde hay
pocos molinos harineros, con el tabaco, el aztcar u otros co-
modities.

En algunos casos podemos hacer un pequefio censo: tomar
una muestra (un sector geogradfico o la afluencia de clientes
endistintos momentos de la semana)y multiplicar los resul-
tados por la cantidad de manzanas que abarcamos para te-
nerunaidea aproximada del nimero.

Con la encuesta podrdn saber si los compradores son dife-
rentes de los usuarios, de ser asi, es conveniente tratar de
entender sus caracteristicas. También puede servir para
entender si el consumidor compra poca o mucha cantidad
de producto. Es posible empezar a llevar registros de ventas
para esto también. Si hay confianza con mayoristas o con
otros vendedores o productores de lo mismo es posible ma-
nejar mejor este dato. Seguramente, las mismas conductas
de compra se dan entre los clientes propios como entre los
clientes de los otros productores o competidores. Laencues-
ta también puede servir para determinar la frecuencia de
compray laformaen que compran los consumidores y para
averiguar el porqué lo hacen (necesidades, expectativas, va-
lores adjudicados al producto) y qué usos alternativos reali-
zan con su producto.

Para determinar quién influye en las decisiones de compra
sélo basta con observar quién o quiénes compran y cdmo
actian. La encuesta también puede ayudar en esto.

En casode que yaesté en funcionamiento el emprendimien-
to, ademds de hacer una encuesta es muy util observar...
ver aquién se le vende, cuanto compra, cudnto dinero deja,
cudles son los costos ocultos en cada caso. De esa manera,
serd posible focalizarse en los clientes mds rentables y no
descuidarlos por querer abarcar demasiado.

El registro de ventas es clave para esto. La mejor estrategia
es hacer primero un diagnoéstico y optimizar lo que se estd
haciendo en la actualidad. Hay mucha riqueza para anali-
zar y tomar decisiones de mejora en la propia experiencia,
y mds aln si las ventas estdn registradas, ya que se pueden
comparar ventas por canal, tipo de cliente u otras variables.



Actividad. Segmentacion de los clientes

Contestd con el mayor detalle posible la pregunta del millén:

SQuitnes y como son los clienfes 4 los que se puede apuntar?

Traten de pensar en todos los clientes posibles y dividirlos en segmentos. Para eso elijan
alguno de los siguientes criterios de segmentacion:

Segmentacion demografica

4 N

Segmento 1

¢DE QUE SEXO SON? ..o
¢QUE €dAdES LIBNEN? ...
CCUAIRS SON SUS INBIESOS? .ooooeeeeeeeeeeeeee s
CUAL €S SU NIVEI AE BAUCACIONT ettt ettt ee s e se e seeseese e e esesesessensens
¢Cudntos clientes potenciales existen en este segmento? (Clientes potenciales son los que po-

drian llegar a tener, pero todavia N0 soN ClieNteSs PrOPIOS)......couiviverveiieieriieeieeies e

Segmento 2:

¢DE QUE SEXO SON? ...

¢QUE €dAdES LIBNEN? ..o

CCUAIRS SON SUS INBIESOS? .ooooeeeeeeeeeeeeeeee s
GCUAL €S SU NIVEI A8 BAUCACIONT ettt st e e et et e e ee e eeeseeee e e e esesesseneens

¢Cudntos clientes potenciales existen en este SEEMENTO? ..o
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4 N
Segmento 3:

EDE QUE SEXO SON? ..ot
¢QUE €dades LIENEN? ...
CCUGIES SON SUS INEIESOS? ..ot
SCUGAL €S SUNIVE! AE BAUCACION? ..ottt e e e s s e e es s see s easean

¢Cudntos clientes potenciales existen en este SEEMENTO? ...

Segmento 4:

EDE QUE SEXO SON? ..ot s e s s s s sasesaees
CQUE BAAAES LIBNMEN? ...t ess s ssse s e
SCUGIRS SON SUS INBIESOS? ...oooeoeeeeeeee e
SCUAL €S SU NIVEI A8 AUCACION? ettt ettt ettt e et s st e s eseeeeeneesees

¢Cudntos clientes potenciales existen en este SEEMENTO? ...

Segmentacion geografica

Definan las zonas en que segmentardn el mercado. Para eso, hagan un mapa esquemdtico don-
de figuren los limites de cada zona. Después escriban las caracteristicas particulares de cada
segmento geogrdfico (tipos de construccion, accesos, transporte, cercania de centros comer-
ciales o de abastecimientos, actividades caracteristicas deportivas, culturales, religiosas o de
otro tipo, concentracién de gente en las distintas zonas, etc.).

ﬁ SEGMENTACION
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Zona l. Caracteristicas:

J
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K
Zona 3. Caracteristicas:

-
K

Zona 4. Caracteristicas:

¢Cémo piensan llegar con el producto o servicio a esta zona?
-

m SEGMENTACION
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Zona 5. Caracteristicas:

Segmentacion psicolégica

A continuacién, escriban las caracteristicas psicolégicas y de personalidad, los gustos,
los grupos en los que participan (religiosos, politicos, deportivos, clubes sociales, tribus
urbanas, fans de determinados musicos, etc.), las actitudes propios de cada segmento a
quienes levenden o a quienes les gustaria vender que sean importantes para comerciali-
zar el producto o servicio que ofrecen.

Ejemplo para alfajores regionales: Segmento 1: turistas que compran para llevar de rega-
lo a su familia, buscan precio, pueden comprar varias cajas al mismo tiempo, buscan que
el envase aparente mds de lo que cuesta el producto, no se fijan tanto en la calidad del
producto en si mismo. Segmento 2: clientes gourmet que compran para Consumo propio,
buscan gustos originales, mezclasy sabores caracteristicos (alfajores hechos con harinade
algarroba o rellenos con dulces regionales, y que estan dispuestos a pagar bastante mas
dinero poreste tipode delicatesseny luego, siles gusta, quizds también lleven para regalar.

VNosofros, en cambio, fenemos fres fipos de
clienfes para nuesfms yu\squ Y emv’ﬁnﬁdq;:
las amas de casa que piensan en lq economi
y en lq calidad, los chicos del colegio secun-
dario de al lado que tienen que comer répido
Y Ae qualo Yy comen poco, y los oboreros ole
las dos fabricas que hay cerca, que quieren
gastar oco pero comer ahundante v fienen
més fiempo. U hacemos cosas diferenfes
Yara cada segmento, con oferfas especificas
ol conocer las necesidades de cada une.
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Segmento 1. Caracteristicas:
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a )
Segmento 3. Caracteristicas:
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Actividad. Anadlisis del cliente, segunda parte

Don Jorge es un magstro, es el anico que
me hace sanddlias 4 medida.
iTengo unos juc\ndesl

IM yo calzo

Mo consigo wi nimero sglvo con él...

Nota: Si el productor o grupo de

productores apunta a distintos

segmentos de mercado (demo-

grafico o psicoldgico), pueden L ., .
. o

armar una de estas planillas |4 geﬁw‘enf“c' N que h'ce

para cada uno de ellos. me o{io resulfﬁdos!

¢Cudl es el negocio de los productores que asisto?

¢Qué necesidades tienen los clientes que resuelven con el tipo de productos o servicios

que vende el productor o el grupo de productores?

¢Qué expectativas tienen los clientes con el producto o servicio? (no escriban “que sean
de buena calidad”; traten de precisar como definirian los clientes la calidad del produc-
to o servicio, por ej.: rendidor, puntualidad, colorido, resistencia, barato, sabor especial,

abundante, amabilidad y buen trato, duradero, efectivo, etc.).

m ANALISIS DEL CLIENTE



¢Quiénes son los mejores clientes?

¢Quién tiene mds influencia acerca de la decisién de comprar? (nifios, ingenieros, médi-

cos, amigas, el novio, la mamd, otros productores, la pareja, etc.).

¢Cémo compran los clientes, cdmo se encuentran con el producto? (llaman por celular o
mandan whatsapp, van a un comercio, compran a un vendedor ambulante, piden refe-

rencias, compran por internet, compran al paso cuando encuentran un vendedor, etc.).

¢Como pagan? (en efectivo en el momento de la compra, en efectivo fiado, en efectivo

por cuenta corriente (una vez al mes), con tarjeta, trueque a cambio de productos, etc.).

ANALISIS DEL CLIENTE E




¢Estdn los clientes dispuestos a arriesgarse a comprar algo NUEVO? ..........cccceveeveveverrierenne.

¢Qué tan seguido compran esos clientes? (un dia por semana, una vez por mes, en una esta-

CioN determinad@ Al A0, BTC.). ...t

Sisetrata de vender un servicio, ¢necesita el cliente estar presente cuando dicho servicio
€S PIESTAO? ...ooooeee et

¢Donde puede oir el cliente acerca del producto 0 SErVICio? .......cocooeveeeeveeeeieeeeeeecee e

¢Cémo evolucionalademandadel producto o servicio en cuestion en el mercado en que
venden:aumenta, es estable 0 estA en baja? ...
Sila demanda aumentara, ¢piensan que seguird creciendo o que es una situacion pasa-

JEI@ O UNG MOMQA? ..o s

Nuestro olojefiw es safisfacer las necesidades del clienfe,
o en ferminos comunes 4ue esfe confenfo y wuelva 4 comprar,
no es solo vender y cobrar sino que vuelva.

U frafar de que siga comprando el mayor fiempo posible.
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Este material fue disefiado para la Formacion de facilitadores en procesos de innovacién
comercial.

Agradecemos sus sugerencias para mejorar el material.

Pueden hacerlas llegar a:

UNIR - Fundacion ArgenINTA. Cervifio 3167 (C1425AGA) - Buenos Aires - Argentina
Tel: 54-011-4803-8493 0 al 54-011-4802-6101 int. 153 0 117 / unir@argeninta.org.ar

Las ilustraciones incluidas en las pdginas 15,21y 24 fueron cedidas gentilmente
por Gustavo Damiani.



Esta publicacion se terminé de imprimir en Imprenta Fromprint,
Coronel Brandsen 527, San Fernando, provincia de Buenos Aires
el 20 de agosto de 2017 con una tirada de dos mil ejemplares.
Queda hecho el depésito que marca la ley 11.723
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