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           UNIDAD III. 

IMPLANTACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 

 

3.1El mercadoEl marketing se encarga del proceso de planear las 
actividades de la empresa en relación con el precio, la promoción, la 
distribución y la venta de bienes y servicios que ofrece, así como  de  

la  definición  del  producto  o  servicio  con base  en  las  
preferencias  del consumidor,   de   forma   tal   que   permitan   crear   
un   intercambio   (entre   empresa   y consumidor) que satisfaga los 

objetivos de los clientes y de la propia organización.

3.3Investigación del mercadoLas  decisiones  que  se  tomen  
en  el  área  de  marketing  y  en  otras  áreas  de  la  

empresa, deben   buscar   la   satisfacción   del   cliente;   
para   lograrlo   es   necesario   conocer   sus necesidades y 
cómo pueden satisfacerse. La investigación de mercado se 

utiliza como una herramienta valiosa en la obtención de 
esta información.

Objetivo del estudio de mercadoEs  necesario  
conocer  en  forma  directa  al  cliente,  en  especial  

los  aspectos  relacionados con el producto o 
servicio (opinión sobre el producto, precio que está 

dispuesto a pagar,

Encuesta tipoLa  encuesta  de  mercado  que  se  pretende  aplicar  debe  
ser  cuidadosamente  planeada.  Es muy importante que los datos que se 

quieren conocer respecto al mercado potencial de la  empresa  se  
traduzcan  a  preguntas  claras,  concretas,  que  no  impliquen  cálculos 

complicados, sean breves y arrojen la información que busca.Por  tal  
motivo,  es  conveniente  evaluar  el  mercado  a  través  de  la  encuesta  

para obtener información.

Tamaño del mercadoEl siguiente paso del plan de negocios es buscar, 
de manera objetiva y con base en fuentes de información confiables, 

cuántos clientes posibles puede tener la empresa, dónde están y 
quiénes son; para ello se requiere obtener algunos detalles de los 

futuros clientes: edad, sexo, estado civil, ingreso mensual, etcétera. Es 
decir, se debe establecer el segmento de mercado donde operará la 
empresConsumo aparenteUna vez que ha definido el segmento de 
mercado, debe tratar de establecer el consumo aparente que dicho 

segmento representa; esto se hace identificando el número de 
clientes potenciales,  así  como  del  consumo  que  se  estima  hagan 

del  producto  o  servicio  que  la empresa ofrece, con base en sus 
hábitos de compraa.

Aplicación de la encuestaNo  basta  con  diseñar  el  instrumento  
(encuesta)  adecuado,  sino  que  también resulta necesario  aplicarlo  

en  la  forma  correcta  para  asegurar  que  la  información  que  
obtendrá sea  válida  para  los  fines  perseguidos.  Por  esto  se  

necesita  determinar  cómo,  dónde  y cuándo se va a realizar, además 
de quién la aplicará.

Conclusiones del estudio realizadoLa  conclusión  del  estudio  de  
mercado  es  la  interpretación  de  los  datos  obtenidos, proyectada  

a  condiciones  potenciales  de  desarrollo  de  la  empresa  para  
obtener  una imagen  lo  más  clara  posible  de  las  ventas  que  la  
empresa  logrará,  el  sistema  de comercialización o plan de ventas 

adecuado y la mezcla de marketing ideal para realizar el plan

Consumo aparente

Una vez que ha definido el segmento de mercado, debe 
tratar de establecer el consumo aparente que dicho 
segmento representa; esto se hace identificando el 

número de clientes potenciales,  así  como  del  consumo  
que  se  estima  hagan del  producto  o  servicio  que  la 

empresa ofrece, con base en sus hábitos de compra

3.4Estudio del mercadoEl  estudio  
de  mercado  es  el  medio  para  
recopilar,  registrar  y  analizar  

datos  en  relación con el mercado 
específico al cual la empresa 

ofrece sus productos.

Resultados obtenidosUna  vez  que  aplicó  la  
encuesta  y  obtuvo  la  información  

requerida,  hay  que  tabularla  y referirla  a  la  
población  total  de  clientes  potenciales  para  

obtener  conclusiones  válidas  y confiables 
respecto a la factibilidad demercado del 

producto o servicio de la empresa, así como de 
la información concerniente a las preferencias 

del posible consumidor.

3.2Objetivos del MarketingDentro de los objetivos del área de 
marketing es necesario definir lo que se desea lograr con  el  

producto  o  servicio  en  términos  de  ventas,  distribución  y  
posicionamiento  en  el mercado.  Se  debe  tener  en  cuenta  el  
área  y  segmento  de  mercado  en  que  se  piensa incursionar  

(nivel  local:  colonia, sector,  etc.;  nivel  nacional:  de  exportación  
regional, mundial, u otros), así como el tiempo en el cual se 

piensan lograr los objetivos
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3.5Las4 P ́s

Distribución y puntos de ventaLuego  de  identificar  las  necesidades  del  cliente  o  
consumidor  y  desarrollar  un  producto que  las  satisfaga,  es  necesario  determinar  

cómo  hacer  llegar  los  productos  al  mercado. Para ello se deben escoger rutas mediante 
las cuales, de la manera más eficiente posible, se transporte el producto desde el centro de 

producción hasta el consumidor.

Promoción del producto o servicioPromover es, en esencia, un acto de 
información, persuasión y comunicación, que incluye varios  aspectos  de  

gran  importancia,  como  la  publicidad,  la  promoción  de  ventas,  las 
marcas e, indirectamente, las etiquetas y el empaque. A partir de un 

adecuado programa de  promoción,  puede  dar  a  conocer  un  producto  o  
servicio,  incrementar  su  consumo, etcétera

Publicidad

Hacer  publicidad  es  una  serie  de  actividades  necesarias  para  hacer  llegar  
un  mensaje  al mercado meta; su objetivo principal es crear un impacto directo 

sobre el cliente para que compre  un  producto,  con  el  consecuente  
incremento  en  las  ventas.  Para  lograr  esta finalidad, el emprendedor debe 

hacer énfasis en:

-Animar  a  los  posibles  compradores a  
buscar  el  producto o  servicio  que  se  les 

ofrece.-Ganar la preferencia del 
cliente.Cuando  el  empresario  da  a  

conocer  información  sobre  los  
productos  o  servicios  que ofrece, utiliza 

algunos medios como:

Periódicos.

Cubren  con  su  circulación  un  territoriogeográfico  seleccionado (parte  de  una  ciudad,  una  
ciudad  completa,  varias  poblaciones  vecinas  o  un número  de  regiones  adyacentes).  Además,  
los  anuncios  en  este  medio  llegan  a personas de prácticamente todos los estratos económicos. 

Radio.Es  accesible  a todo  lo  largo  y  ancho  de  los  países  (la  mayoría  de  los hogares  y  de  
los  vehículos  de  transporte  poseen  radios).  Por  lo  tanto,  la  radio ofrece la oportunidad de 

una exposición masiva de los mensajes publicitarios. Este medio  también  puede  dirigirse  a  un  
mercado  particular,  en  un  poblado  o  ciudad específica a partir de la selección adecuada del 

mensaje y de la estación.

Volantes. 

Son distribuidos por los dueños o 
empleados de la empresa, de puerta 

en  puerta,  en  colonias  o  en  
puntos  de  reunión  del  segmento  
demercado seleccionado,  etcétera;  
su  impacto  puede  ser  muy  fuerte,  

siempre  y  cuando  se cuide el 
contenido y la presentación

Promoción de ventas

Otro  elemento  que  causa  un  gran  impacto  en  el  mercado  meta  es  el  
sistema  de promoción  de  ventas,  actividades que  permiten  presentar  al  

cliente  con  el  producto  o servicio  de  la  empresa;  la  promoción  de  
ventas  debe  llevarse  a  cabo  para  que  el  cliente ubique al producto o 
servicio de la empresa en el mercado, ejemplo de estas actividades son:  
muestras  gratuitas,  regalos  en  la  compra  del  producto,  ofertas  de  

introducción, patrocinio y/o participación en actividades sociales, educativas, 
culturales o deportivas de la comunidad, etcétera

Marcas

La venta de un producto se facilita cuando el cliente conoce el producto ylo 
solicita por su nombre; esto es posible gracias a las marcas. Una marca es un 

nombre, término, signo, símbolo o diseño, o combinación de todos estos 
elementos, que identifica los bienes y/o servicios que ofrece una empresa y 
señala una clara diferenciacon los de su competencia.Otros elementos que 

contribuyen a diferenciar al producto o servicio de la empresa, son el logotipo 
(figura o símbolo específico y original) y el eslogan (frase ogrupo de palabras, 
también originales, que representan la imagende la empresa o su producto).

Etiqueta

Se  le  llama  etiqueta  a  las  formas  impresas  que  lleva  el  producto  
para  dar  información  al cliente  acerca  de  su  uso  o  preparación.  

Las  etiquetas  no  sólo  son  exigidas  por  ley,  sino que  pueden  jugar  
un  papel  importante en  la  imagen  que  el  consumidor  se  haga  del 
producto, por lo tanto, es necesario diseñarlas con mucho cuidado y 

detenimiento.

Empaque

El  empaque  debe  ayudar  
a  vender  el  producto,  en  

particular  el  que  es  
adquirido directamente  por  

el  consumidor  final.  No  
basta  que  el  empaque  
muestre  el  nombre  del 

fabricante  y  la  marca,  el  
recipiente  también  debe  

servir  como  medio  
publicitario,  lo  que hace  
aumentar  el  valor  del  

producto  ante  el  cliente;  
además  se  debe  buscar  
que  sea reciclable y, si es 

posible, biodegradable

Fijación y políticas de precios

El  comprador  entrega  algo  de  
valor  económico  al  vendedor,  a  
cambio  de  los  bienes  y servicios 
que se le ofrecen. La cantidad de 
dinero que se paga por los bienes 
o servicios constituye su precio.

La  fijación  del  precio  es de  suma  
importancia,  ya  que  el  precio  

influye  en  la  percepción que tiene el 
consumidor final sobre el producto o 

servicio. No debe olvidar a qué tipo de 
mercado  está  enfocando  el  

producto,  debe  saber  si  lo  que  
buscará  el  consumidor  será calidad, 
sin importar mucho el precio, o si el 
precio será una de las variables de 

decisión más importantes. En muchas 
ocasiones una mala fijación del precio 

es la responsable de la escasa 
demanda de un producto

De  hecho,  las  políticas  de  precios  
de  una  empresa  determinan la  

fijación  del  precio  de introducción 
en el mercado, así  como  los 

descuentos por compra en volumen 
o  pronto pago, promociones, 

comisiones, ajustes de acuerdo con 
la demanda, etcétera.Una empresa 
puede decidir entrar al mercado con 
un alto precio de introducción, con 

un precio bajo en comparación con la 
competencia o bien, no buscar a 

través del precio una diferenciación  
del  producto  y,  por  lo  tanto,  

entrar  con  un  precio  similar  al  de  
la competencia. Debe analizar las 

ventajas y desventajas de cualquiera 
de las tres opciones y cubrir  en  

todos  los  casos  los  costos  en  los  
que  incurre,  sin  olvidar  los  

márgenes  de ganancia que esperan 
percibir los diferentes elementos del 

canal de distribución.

Asimismo, es recomendable establecer 
políticas claras en cuanto a descuentos por 

pronto pago  o  por  volumen,  así  como  
en  las  promociones,  pues  constituyen  
una  parte importante de la negociación 

con los clientes potenciales y/o 
distribuidores

Otro aspecto relevante es si la empresa 
pagará a sus vendedores alguna comisión por 

el volumen de ventas y qué proporción 
representarán de su ingreso total.Una  vez  

establecidas  las  políticas  de  precios  y  los  
costos  variables  y  fijos,  es  posible 

determinar  el  precio  del  producto  o  
servicio  en  los  diferentes  niveles  del  canal  

de distribución y para el consumidor final.

Es  importante  considerar  el  
margen  de  ganancia  que  

desean  obtener  los  elementos  
del canal  de  distribución  
(mayoristas,  minoristas,  

productor,  etc.)  para  
determinar  el  precio final del 
producto, respetando el precio 

que el consumidor está dispuesto 
a pagar.El margen puede 

negociarse con el intermediario, 
considereel porcentaje de 
ganancia que acostumbra  
percibir  por  la  venta  del  

producto  o  servicio.  Puede  
utilizar  diferentes márgenes,  

dependiendo  del  tipo  de  
establecimiento  al  que  se  

vende  (por  ejemplo,  el precio a 
un detallista es diferente al de las 

tiendas de descuento)

-Costo de distribución del producto. -Control que pueda tener sobre políticasde precio, promoción al consumidor 
final y calidad del producto con base en los deseos del cliente.-Conveniencia   para   el   consumidor   del   punto   final   

de   venta   (por   cercanía, preferencia de compra en cierto tipo de tiendas, etc.).-Capacidad de la empresa para 
distribuir el producto.
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