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£l presente Manual ha sido elaborado a partir de la trayectoria de trabajo conjunto entre el
CEPAM y la FAD Y del aprendizaje adquirido en la operacion de los emprendimientos de
experiencias anteriores. Asi mismo, ha contado con el servicio técnico de la Escuela de
negocios de la PUCESE, que aportd con su marco conceptual y su experiencia en dicha
tematica

£l Manual forma parte del material de capacitacion sobre emprendimientos productivos
e jovenes elaborados como una actividad pricritaria del proyecto arriba indicado y esta
angidoa emprendedores y emprendedoras que tienen interés en mejorar la gerencia de
SUS negocios.

Incluye cinco secciones en las que se incluyen los temas mas importantes del Marketing
empresarial, como son: los conceptos basicos del marketing en la microempresa, el
mercado y los estudios de mercado, el andlisis del marketing mix, las estrategias del
marketing mix aplicadas a los micro-emprendimientos y el modelo de negocio con
mcorporacion de una estrategia de marketing.

Participaron en la elaboracion del presente Manual el grupo de academicos/as vy
estudiantes de la Escuela de Negocios de la PUCESE, el equipo técnico del proyecto
y los emprendedores y emprendedoras de las organizaciones juveniles de la Red
Coordinadora de Jévenes del Centro Juvenil Palante, que al momento impulsan sus
mcativas emprendedoras en la ciudad de Esmeraldas. A todos ellos/as nuestro mejor

agradecimiento.

SN AP AT S

Susana Balarezo
Directora CEPAM Subdirector

erardo Lerma
eracion al Desarollo FAD




Presentacion

El “Manual de Marketing para Emprendedores y Emprendedoras” gue se presenta en
este documento, se elabord en el contexto del proyecto Estrategias socioeconomicas
sostenibles para la igualdad de oportunidades de las y los jovenes de Esmeraldas, ejecutado
por el Centro Ecuatoriano para la Promocion y Accion de la Mujer — CEPAM y la Fundacion
de Ayuda contra la Drogadiccion - FAD; con la financiacion de la Agencia Espanola de
Cooperacion Internacional para el Desarrolio — AECID, durante los afios 2012 y 2013".

El grupo meta de este proyecto son los/las jovenes de Esmeraldas y Rioverde, los mismos
que representan cerca del 30% del total de la poblacion de los dos cantones. Uno de los mas
graves problemas que afecta a este grupo poblacional se relaciona con las restricciones para
su acceso al mercado laboral, En la Linea de Base del Mercado Laboral de los y las jovenes
se muestra que un alto porcentaje de estos estan afectados por tres problemas claves: )
carecen de servicios de educacion técnica especializada y de buena calidad; ii) existe un
baijo nivel de calificacion de la fuerza laboral juvenil; y, iii) las empresas e instituciones locales
no pueden absorber la mano de obra juvenil que anualmente ingresa al mercado laboral. De
manera especial las mujeres, enfrentan discriminacion en los complejos sistemas familiares,
con cargo en la jefatura del hogar, embarazos precoces, ingresos insuficientes y violencia,
lo que les dificulta su insercion al mercado laboral.

Frente a ello, el proyecto persigue fortalecer las competencias socio-laborales de los/las
jovenes e impulsar los emprendimientos laborales, con estrategias de participacion entre los
colectivos juveniles y la administracion publica local y estatal con presencia en Esmeraldas y
Rioverde, a través de dispositivos de promocion, formacion y fomento de emprendimientos
productivos.

Por su parte, la administracion de los emprendimientos productivos administrados por
jovenes enfrenta problemas particulares relacionados con el acceso a los mercados locales
y nacionales, asi como por la falta de conocimiento de los gustos y preferencias de los
consumidores y de las estrategias de las empresas competidoras para captar mercados
altamente competitivos.



Ntroguccion

El presente “Manual de Marketing para Emprendedores y Emprendedoras” tiene el objetivo
de proporcionar a los/as emprendedores/as algunos elementos del marketing empresarial, asi
Como casos practicos que muestren como se relacionan con la idea del negocio, para que sean
utilizarios en la promocién posterior de los bienes y/o servicios ofrecidos por la empresa.

Este manual se compone de cinco unidades basicas mediante las cuales el/la emprendedor/a
pueda analizar diferentes situaciones que podrian ser utilizadas en la promocion del negocio.

La primera unidad se inicia con los conceptos basicos sobre el marketing como herramienta de
la gerencia de la microempresa. Se incluyen también ejercicios para que puedan ser analizados
posteriormente por el equipo emprendedor en las propuestas de mercadeo del emprendimiento.

En la segunda unidad se aborda todo lo relacionado con lo que es el mercado y el mercadeo como
herramienta para el desarrollo de los emprendimientos, en el que se realizan varios analisis de
las opciones de comercializacion para la empresa, Complementariamente se incluyen ejemplos y
ejercicios practicos relacionados con emprendimientos en marcha.

En la tercera unidad se explica como funcionan las cuatro “P's” del marketing mix, como la
propuesta mas utilizada por las empresas en el momento actual.

En la cuarta unidad se establecen las estrategias del marketing mix mas utilizadas en la actualidad,
para que el/la emprendedor/a las conozca y haga uso de ellas a través de los ejercicios practicos
y las incorporen en sus emprendimientos.

En la quinta y Ultima unidad se propone un modelo de gestion de negocios para que el
la emprendedor/a la utiice como guia para plasmar sus ideas innovadoras y se plantee una
propuesta clara, la misma que pueda implementarse en varias etapas.
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DIEtVOS

OBJETIVO GENERAL

Sroporcionar a los/as emprendedores/as una orientacion al mercado para que satisfagan las
mecesidades de los/as consumidores/as a través de diversas tematicas de gestion de marketing
¥ €asos practicos para que simulen su negocio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

* Entender algunas tematicas de marketing orientadas a profundizar el interés de vender un
producto o servicio,

* Comprender la segmentacion del mercado objetivo por medio de la investigacion del mercado.

= Conocer el analisis del Marketing Mix y sus estrategias para fortalecer la venta de los productos
en el mercado.

* Identificar los componentes de un modelo de negocio y mediante un ejercicio practico
comprenderio,






UNIDAD 1

FUNDAMENTOS DEL MARKETING EN LA MICROEMPRESA

1.1 ;QUE ES EL MARKETING O MERCADOTECNIA?

Es un conjunto de actividades mercantiles cuya finalidad es planear, fijar precios, promocionar
y distribuir productos o servicios en el mercado.

¢ Para queé me sirve el marketing?

Obtener la satisfaccion del cliente o de la clienta de tal manera que, ante su nueva necesidad,
vuelva a adquirir nuestros productos.

1.2 $QUE VENDE EL MARKETING?




. Qué producto o servicio deseas vender?

Diferencia entre Vender y Marketing

Vender es intercambiar un producto o servicio a cambio de dinero, en cambio el marketing
son todas las estrategias que se utilizan para vender un producto o servicio.

1.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO/EMPRESA

Es el conjunto de etapas (introduccion, crecimiento, madurez y declinacion) por las que
atraviesan los productos o la empresa.

Manud de Marketing pae emprendstoss =




Etapas del clico de vida del producto

1. Introduccién.- Cuando la empresa lanza al mercado un nuevo producto y los/as
consumidores/as comienzan a conocer y aceptar el producto. En esta etapa es necesano
la comunicacién informativa como; volantes, folletos, anuncios en periodicos, radio, etc.

Ejemplo: La tienda de barrio “Tulito", recién esta funcionando en al barrio San Rafael. Esta
tienda esta introduciendo sus productos al mercado, para lo cual debe emprender una
campana agresiva de propaganda con cunas radiales y hojas volantes para dar a conocer
las cualidades de lo que ofrece y captar un segmento del mercado mercado.

2. Crecimiento.- El producto ya es conocido y aceptado por los consumidores/as. Para
atraer a los consumidores/as es necesario utilizar comunicacion persuasiva (atraer), Como
publicidad por TV, radio.

Ejemplo: La Panaderia “Punto Ricuras” de la Tolita ya dio a conocer su producto, pero tiene
que mantenerse en el mercado y para esto debe utilizar estrategias como rebajas en algun
producto o dias de rebaja para atraer nuevos clientes.

3. Madurez.- El producto esta posicionado en la mente del consumidor ¢ la consumidora
y por lo tanto se vende suficiente. Para mantenerlo se necesita la comunicacion persuasiva
y la del recuerdo.

Ejemplo: El multiplaza del centro de Esmeraldas. (Esta empresa pertenece a un grupo a
nivel nacional y esta en cada provincia del pais). En este punto la empresa se encuentra
totalmente fortalecida, pero debe ser innovadora para poder competir con grandes empresas
que ofertan los mismos productos, mediante presentaciones artisticas o decoraciones
especiales en dias especificos como navidad, fin de ano, etc.

4. Declive.- Es cuando el producto no convence al consumidor o la consumidora y lo deja
de adquirir. En esta etapa se puede reinvertir o darle de baja o liquidarlo.

Ejemplo: La panaderia “El Colorado” esta en un punto critico donde compite con otras que
ofertan un mejor producto y servicio, lo cual la lleva a tomar una decision de diversificacion

de lo que ofrece y en un caso muy critico el cierre de la misma.

-
A




RECUERDA:

, El ciclo de vida de! producto te ayuda a saber que estrategias innovadoras usar
para mercadear el producto o senvicio.

(Analice en qué etapa se encuentran el centro comercial “La Barraca”, utilice el grafico
y expliquelo mediante una exposicion?

Manual ge Marketing para STFengeoureyes




UNIDAD 2: EL MERCADO




UNIDAD 2

EL MERCADO

2.1 (QUE ES EL MERCADO?

Es el lugar donde interactuan los/as vendedores/as (oferta) y los/as compradores/as
(demanda), para vender o comprar bienes y Servicios,

Oferta: Se refiere a todas las empresas que ofrecen sus productos. Se incluyen las empresas
de todos los/as emprendedores/as, asli como las empresas competidoras.

Demanda: Se refiere a todas las personas naturales o juridicas que podrian convertirse en
clientes y que buscan satisfacer una necesidad con calidad, variedad, atencion y precio.

Por ejemplo: El mercado de los celulares esta formado por quienes estarian dispuestos a
comprarlo (demanda) y quienes los venden (oferta).

2.1.1 Elementos del mercado

* La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por satisfacer.
e La presencia de un producto o servicio que puede satisfacer esas necesidades.

* | a presencia de personas que colocan 10s productos a la disposicion de los
individuos.



AUE ES UN ESTUDIO DE MERCADO?
£s una técnica que permite recopilar datos, de las caracteristicas de los demandantes

0 potenciales compradores de un bien o servicio, asi como de los competidores para
posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos.

m

CUERDA:
£ estudio de mercado me sirve para tener mayor informacion de mis clientes/as, asi

mismo tener mayor seguridad sobre el éxito o fracaso del producto o servicio que se
pretende ofrecer en el mercado.

Swsten varias herramientas para recolectar informacion: una de ellas es la encuesta:

=27 Pasos para un estudio de mercado

1. Definir una muestra (cantidad de personas que vas a encuestar).
2. Disenar una encuesta.




e e

3. Realizar la encuesta.
4, Tabular la informacion.
5. Recopilar informacion secundaria (revistas, periodicos, internet o censo poblacional).

Con la informacion obtenida de las encuestas se puede segmentar el mercado,
2.2.1.1 ;Como disenar una encuesia?

Pasos:

1. Define el objetivo de la encuesta: ;Quée informacion es la que requieres saber del mercado
(cliente/a o competencia)?

2. Define el nimero y tipo de preguntas: Lo ideal es disenar siete u ocho preguntas como maximo,
las cusles deben ser de opciones multiples para que elfla encuestado/a (cliente/a) elija su opcion.

Ejemplo:

El restaurante “La Comida esmeraldena” quiere conocer quiénes seran sus clientes/as, ya que
desea ubicarse en el canton Esmeraldas, sector 15 de Marzo, con un numere aproximado de 500
habitantes.,

1. La muestra para este estudio de mercado sera para 10 personas,
2. La encuesta elaborada seria de la siguiente manera,

Colabore contestando la siguiente encuesta para la apertura del restaurante “La
Comida Esmeraldena”.

1. ¢En qué rango de edad se ubica? Marque con una X

16 - 20
21-25
26-380
31-35
36 y mas

Manual ge Miarketing pera emprandedones/as
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1vez

2 veces

3 veces o mas

Ninguna
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6. ¢Qué tipo de mend le gustaria s

Arroz con pescado frito
Ceviches de pescado, camardn,
concha o mixto

7. ¢Cuénto estarias dispuesto a pagar por un plato de comida? Escoja una
3 - 6 dolares

7 =10 dolares

10 0 més délares

3. Una vez realizada la encuesta a 10 ciudadanos y/o ciudadanas del canton de Esmeraldas, se
procese a tabularlas: Resultados obtenidos

Pregunta 1 Tabulacion
16 - 20 1 personas

26 - 30 3 personas
31-35 1 personas
36 y mas 0
Total 10 personas




‘ Pregunta 2 ‘Tabulacién ‘

Estudiante 2 personas
Ama de casa 0

Ninguna 0

Total 10 personas

Pregunta 3

NO

Tabulacién

3 personas

Total

10 personas

Pregunta 4

Tabulacion

Familia

2 personas

Amigos/as

Con mi pareja

1 persona

1 persona

Total

10 personas

Pregunta 5

Tabulacién

1vez

0

2 veces

Ninguna

3 personas

0

Total

10 personas

Manua!/ (e Markating pers ssroreocecionss, s




Pregunta 6 Tabulacion
Arroz mixto 2 personas
Arroz con pescado frito 1 persona
Ceviches de pescado, camaron,

concha o mixto 2 personas
Total 10 personas
Pregunta 7 Tabulacion

7 - 10 dolares 0

10 o mas ddlares 0

Total 10 personas

En una tabulacion detecto los puntales mayores, para tomar decisiones.




% Mediante la determinacion del mercado de su producto, establecer una muestra.

£ Eabora un cuestionario de siete preguntas para realizario en el mercado escogido.

N

W

in

(8]
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3. Tabula la informacion




SEGMENTACION Y MERCADO META

ESsomentacion es la division de un mercado en distintos grupos de compradores/as con
mecescades, caracteristicas o conductas diferentes.

EEEa00 meta es un grupo definido de personas 0 empresas con caracteristicas similares
Podnan adquirir productos o servicios.,

Samo se puede segmentar?
personas deben reunir los siguientes requisitos para formar un segmento:
* Necesidad de un determinado producto.

» Capacidad de compra.
* Estar dispuesto en gastar.

.
w

vanaoies ge segmentacion

* Geografica: Dividir el mercado por tipo de naciones, estados, regiones,
parroquias, barrios o pueblos,

* Demografica: Dividir en mercado por edad, sexo, tamario de familia,
ngreso, ocupacion, religion, raza, nacionalidad o estado civil.

* Psicografica: Dividir el mercado seguin estilo de vida o

personalidad (manera de pensar y actuar).

* Conductual: Dividir el mercado segun el comportamiento del consumidor o
oe ia consumidora. Ejemplo, cuando los/as clientes/as compran determinado
producto por temporada como trajes de bano en carnaval.

. ando con el ejemplo.
Smentacion del mercado para orientar la instalacia del_restaurante "L.a Comida
smeraldena” sequn los re ados obtenidos de la encue

o ld

- a: canton Esmeraldas, sector 15 de Marzo.
= a: Hombres y mujeres de 21 a 25 anos, trabajadores/as.

nual de Marketing paa armprenoecores =



Psicografica: Nivel econémico medio bajo.
Conductual: Buscan un lugar agradable para almorzar en el centro de Esmeraldas,

£ \
Esta dirigido a hombres trabajadores y mujeres trabajadoras del centro de a ciudad de

| Esmeraldas, comprendidas de 21 a 30 anos, que tiene un nivel econdmico medio-
bajo y buscan un lugar para aimorzar durante toda la semana y desean degustar de un
exquisito arroz con camarones apanados.

1. ¢ Mediante la encuesta que aplicaste al mercado detalla cual es tu segmento, puedes
utilizar algunas variables de segmentacion?




SINALISIS FODA

S=ramenta pretende que descubras cuales son los factores internos (fortalezas vy
mE=ces) v los factores externos (oportunidades y amenazas) del negocio que vas a

* Fortalezas: Son los puntos positivos que tiene la empresa. (interno).

* Debilidades: Son los puntos negativos que tiene la empresa. (interno),

* Oportunidades: Son todos los aspectos favorables para la empresa. (externo).
~ * Amenazas: Son todos los aspectos que atentan contra el desarrollo de la
smpresa. (externo)

o Asadero de Pollo “El Manaba”

Manual de Marketing para emprendedores/as
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Cuadro de alternativas estratégicas

Factores Exterrios

o Abrir otros puntos de ventas
como en el centro o sur de la
ciudad.

Factores Internos

* |mplementar una caja
registradora para los cobros de
pedidos para capturar de una
forma mas rapida y facil a la
clientela.

» Comprar equipos para
responder a la exigencia de fa
demanda.

* No cuenta con servicio de
guardiania.




Realiza el FODA de tu empresa

/B emprendedores/es




Establece las estrategias que utilizaras para mantener fortalezas, corregir debilidades. expiols
oporiunidades y evitar amenazas.

5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Consiste en el estudio y andlisis de los nuevos competidores, para tomar decisiones o disefiar
estrategias que permitan competir adecuadamente con ellos.

G arnprendedores/as



UERDA:

Los nuevos competidores pueden ser: negocios que vendan productos similares al
tuyo o negocios que vendan productos sustitutos al tuyo.

Nombra quienas seran tus competidores y los productos que ofrecen similar al tuyo.
Competidores Productos
= | ieblles (debilidades) de tu competencia

. Competidores Fortalezas Debilidades







UNIDAD 3

ANALISIS DEL MARKETING MIX

Es un analisis de la estrategia de los aspectos internos, desarrollada cominmente por
las empresas para analizar cuatro variables basicas de su actividad: producto, precio,
distribucion y promocion.

Esta estrategia es conocida como la “4 P’s" que se detallan a continuacion:

3.1 PRODUCTO

Un producto es cualquier cosa, bien o servicio que se ofrece en el mercado para ser
adquirido o consumido; éstos pueden ser:

* Un bien tangible, que se puede tocar como las computadoras.
¢ O un bien intangible, no se puede tocar pero sirve para satisfacer una necesidad
como el servicio de internet.

3.1.1 Variables que el cliente busca en un producto

Calidad Garantias

Manugl de Marketing para ernprandedores/as



@12 Niveles deun producto

1. Producto central.- Beneficio fundamental que recibes por el producto.

2. Producto real.- Se enfoca en lo fisico que se puede ver como: caracteristicas,
marcas, disenos, empaques.

3. Producto adicional.- Es algo extra que se le brinda al cliente como garantia,
servicio posterior a la venta.

Producto adicional Hace regalias extra dando -
yapas.

Marca del producto

== un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de estos elementos que identifica
os productos de un/a vendedor/a y los distingue de los productos de la competencia. Para
ssleccionar o disenar la marca necesitas saber gue:

» Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar. Ejemplo COCA-COLA




* Marcas denominativas.- Estan conformadas por:

==> |etras o numeros
==> (Combinacion de letras 0 nimeros
==> Palabras con o sin significados

G477/ 3

* Marcas figurativas.- Estan conformadas por:

I
Il
Vv

Figuras
Dibujos
Representaciones graficas

I
I
A"

i
I
vV




* Marcas mixtas.- Estan compuestas por la combinacion de las denominativas y
las figurativas.

r
- Maonual de Marksting pars emprendedocas/oa 39 j‘



| Tipos de marca | Da un ejemplo de empresas locales

Marcas denominativas

Marcas figurativas

Marcas mixtas

Disena tu propia marca para el producto que ofreceras.
& B
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3.2 PRECIO

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado
producto o senvicio.

3.2.1 Variables que el cliente busca en el precio

32.2 Los tres elementos del precio

* Utilidad.- Es el uso que el cliente le pueda dar al producto. ,
* Valor.- Es el significado que el cliente le puede dar al producto, puede ser por su

marca.
* Cantidad monetaria.- Es el dinero que se le paga al vendedor.

"e
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Analiza los elementos con
tu producto

Elementos

Utilidad

Valor

3.3 PLAZA O DISTRIBUCION

Incluye todas aquellas actividades desarrolladas por la empresa, para poner el producto a
disposicion del mercado meta.

3.3.1 Variables que el cliente o la clienta busca en la plaza

Manual de Macketing para emprandedones/as




2 Tipos de distribucion

* Exclusiva: Puede distribuir sus productos en un solo lugar.
* Selectiva: Puede distribuir sus productos en algunos puntos de ventas.
* Intensiva: Puede distribuir sus productos en todos los puntos de ventas posibles.

Tipos de

Analiza los puntos de
distribu distribucion para tu
producto.
Exclusiva

3.4 PROMOCION

Abarca una serie de actividades Ccuyo obijetivo es:

’ informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

3.4.1 Variables que el cliente busca en la promocion

Promociones de ventas

Manial de Marketing para emprangedornsias




* Publicidad.- Se difunde por medios masivos, sean estos tradicionales y
electronicos,

* Medios tradicionales: television, correo electrénico, tarjetas, libros, entre otros.
* Medios electronicos: paginas web, video interactivo, correo electrénico, entre
otros.

* Relaciones publicas.- Evalla actitudes de los/as clientes/as o consumidores/as
por medio de ferias o casa abierta, como lo que generaimente hace Claro.

* Promocion de ventas.- Son incentivos para aumentar las compras, como lo que
hace la fabrica de cocada, Dofa Aquilina: da muestras gratis cuando le compran
los turistas.

* Ventas personales.- Comunicacion directa como los que venden avena polaca.

¢Qué tipo de medio utilizarias para que conozean tu proaucto o servicio, y como?

(

3.4.3 Diferencias entre publicidad y propaganda

Publicidad es un anuncio para el ptblico con el fin de promover el consumo de un producte o
servicio, en cambio la propaganda es la difusion de informacion (ideas) para inducir actitudes vy
acciones con la intencion de convencer a un publico para el consumo del producto
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UNIDAD 4

ESTRATEGIAS PARA EL MARKETING MIX

4.1 ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO

==> Aplicar mejoras al producto.
==> Nuevas utilidades.

==> Nuevas funciones.

==> Nuevos usos.

Ejemplo: Sastreria “Reina”, implementara un servicio puerta a puerta y asi hara llegar el
producto terminado a sus clientes en sus propios hogares.

*_Incluir nuevos atributas al producto:;

==> Aplicar un nuevo diseno.
==> Nuevo empaque.

==> Nuevos colores,

==> Nuevo logo.

Elemplo: Panaderia “Punto Ricuras” va a entregar a los clientes los productos en una
funda de papel cartén mas elegante.

. nueva li d

Ejemplo: Un microemprendimiento de venta de corviches, puede incorporar otros
productos como empanadas de vende o de harina, etc.




¢ Ampliar la linea de producto:

“emplo: Aumentar el ment del restaurante “Carbén y Lefos” como incrementar
langostinos asados.

ot n m

Elemplo: Una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado como la peluqueria “Unisex”,
puede lanzar una marca para mujeres y otra para hombres.

e Incluirn rVICH icion :

==> Incluir la entrega a domicilio.

==> El servicio de instalacion.

==> Nuevas garantias.

==> Nuevas facilidades de pago.

==> Una mayor asesoria en la compra.

Ejlemplo: Comercial “Dulce Mundo”, puede hacer recorridos por todas las tiendas de
barrios para hacer entregas.

g e Marketing para emprendedoraes/as

47



¢Cual de estas estrategias de producto utilizarian y como, explicalo?

(r

&

"
(A"

4.2 ESTRATEGIAS PARA EL PRECIO

* | anzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo: Para lograr:

==> Una rapida penetracion.
==> Una rapida acogida.

Ejiemplo: Los microemprendimientos que venden empanadas de harina lanzan las
empandas de morocho a un precio de 0,75 ctvs.

e |anzar al mercado un nuevo producto con un precio alto: Para aprovechar las

compras hechas como producto de la novedad y generar sensacion de calidad.

Ejemplo: Calzado “Romario Sports”
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*Beducir el precio de un producto: Para atraer una mayor clientela.

“lemplo. Comercial Tia, en temporada navidena.

*Reducir los precios por debajo de los de la competencia: Para bloguearla y ganarle
mercado.

Asadero de pollo “El Manaba”

¢Cual de estas estrategias de precio utilizarian y cémo, explicalo?

s Y
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* Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de correos, vistas a
domicilio.

Clemplo. Almaceén La Ganga

* Hacer uso de intermediarios 0 aumentar los puntos de venta.
Ejlemplo: Boutique Susan Shopping

* Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta existentes. (Estrategia de
distribucion intensiva).

cjemplo: Recargas de Claro en todas las tiendas de barrio

¢ Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean convenientes.
(Estrategia de distribucion selectiva).

* Ubicar los productos solamente en un punto de venta. (Estrategia de distribucion
exclusiva).

¢ Cual de estas estrategias de plaza utilizarian y como, explicalo?

i Y
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.4 ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION

* Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo

producto a mitad de precio por la compra del primero.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos,

Ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.

Organizar sorteos o concursos entre nuestros clientes/as.

Publicar anuncios en diarios, revistas o Internet,

Crear boletines tradicionales o electrénicos.

Participar en ferias.

Poner puestos de degustacion.

Organizar eventos o actividades.

Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de

transporte publico.

* Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o larjetas
de presentacion,

¢Cual de estas estrategias de promocion utilizarian y cé6mo, explicalo?

( | 7o)
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Disena un volante para entregarle al publico
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El modelo de negocio de una
empresa es una representacion
simplificada de la logica de
negocio. Describe lo que un
negocio ofrece a sus clientes/as,
como les llega cémo se relaciona
con ellos/as, y como la empresa
gana dinero,

G e =
5.1 COMPONENTES DE UN MODELO DE NEGOCIO

5.1.1 Segmentos de clientes/as

Nuestros/as clientes/as son la base de nuestro

modelo de negocio, asi que deberiamos ‘ '\ Eié
conocerlos perfectamente. Aqui se define cual -

as el segmento de mercado, a partir de sus ("\
necesidades, como llegas a ellos, qué tipo de
relacién debes establecer con cada uno vy estan ’ A \\
dispuestos en pagar por el producto innovador .

que ofreces. o

5.1.2 Propuesta de valor

Es la manera en que un negocio crea valor — i
para su segmento especifico a través de una _ - ~H §
mezcla de distintos elementos como precio, S 19 ¥
diseno, comodidad, facilidad de uso, entre otros

""\ )
aspectos. ,
Una propuesta de valor estd formada por el ',_/ b
conjunto de beneficios que una empresa promete L N

entregar al cliente y/o la clienta.
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5.1.3 Canal

Describe como entregaras el valor. Esto incluye - i
desde como darselo a conocer hasta como \

ponerios en sus manos.

Por eso, los canales tienen funciones tanto de
distribucion como de ventas y comunicacion.

5.1.4 Relacion con el cliente y la clienta

Decribe los tipos de relacion que una empresa
establece con el segmento de clientes/as. Una
relacion puede ser sumamente personal, y su
razon de ser tiene que ver con adquirir y retener

clientes/as.

r’/‘
5.1.5 Flujos de ingresas f :,’( \ )
Presenta el efectivo que la empresa genera /‘ 2wy € ﬁ_.
como: iNgresos menos costos para asi obtener | / &&4
ganancias. También debes considerar la manera IS Y A

en que estableceras el precio para tu cliente/a. = k—a’(/g‘——x
<
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5.1.6 Recursos claves

Son aguellos que permiten crear y ofrecer
la propuesta de valor, llegar a los mercados,
mantener relaciones con los/as clientes/as y
obtener ingresos. Estos recursos pueden ser:
maquinarias. Instalaciones, vehiculo, factor
humano, factor financiere, entre otros.

5.1.7 Actividades claves

Describe las tareas mas importantes que debes
llevar a cabo para operar exitosamente. Estas
actividades pueden ser: produccion (involucra
disenar, fabricar, y entregar el producto).

5.1.8 Alianzas clave
Incluye a los/as proveedores/as y aliados que
permiten el funcionamiento. Hay varios tipos:
allanzas estratégicas entre competidores,
asociaciones entre competidores y alianzas entre
proveedor/a y comprador/a.




5.1.9 Estructura de costos

Describe los costos mas importantes en que
incurre una empresa para operar su modelo de
negocio. “Crear y llevar valor, mantener relacion
con los clientes y generar ingresos implica costo”.
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EJEMPLO DE MODELO DE NEGOCIO RESTAURANTE “LA COMIDA ESMERALDEN/

SOCIOS ACTIVIDADES | PROPUESTA DE | RELACION CON | SEGMENTO DE
CLAVES CLAVES VALOR EL CLIENTE CLIENTES
Preparacion de la Amistosa Esta dirigido
gastronomia de Respetuosa a hombres
Esmeraidas Brindar la mas trabajadores
exquisita comida y mujeres
esmeraldena, trabajadoras
donde el cliente de! centro de
y la clienta la ciudad de
Proveedores/ tendran el gusto Esmeraldas
as de mariscos, de ver como se comprendidas
legumbres. prepara y se sirve de21a30
los platos de anos, que
comida, ademas buscan un lugar
hara el pedido para almorzar
y lo cancelara durante toda la
antes. semana y desean
degustar de un
exquisito arroz
caon camarones
apanados,
ademas tiene
nivel econdémico
medio-bajo.
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
* Costo por cada plato de comida = $1,00 Ingresos por ventas diarias (10 unidades x
¢ Costo de mano de obra = $ 0,5 por cada $3,5 precio al mercado) = $35
| unidad preparada Costos del producto (10 unidades x $1,75) =
e Oftros costos = $0,25 $17.56
| ® Total de costo por cada plato de comida = | Utilidad diana = $17.5
$1,75
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SOCIOS
CLAVES

|

ACTIVIDADES
CLAVES

ESTRUCTURA DE COSTOS

PROPUESTA DE
VALOR

RELACION CON
EL CLIENTE

SEGMENTO DE
CLIENTES

FUENTE DE INGRESQOS

i
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