
No son los más fuertes de la especie los 

que sobreviven, ni los más inteligentes. 

Sobreviven los más flexibles y adaptables 

a los cambios.

Charles Darwin, El origen de las especies, 1962.



Unidad 4: Desarrollo de los 

componentes del modelo 

de Negocio.
13° Clase: 9 de junio, 2021.

Comercialización.

Facultad de Ingeniería, UNCuyo.



Agenda del día.

 Desarrollo de la U4

 Próximas clases: 7/6 parcial integrador de las U1,2,3,4..

 Próximas consultas: Martes 7/6 desde 8:30h cada 20 minutos los 

grupos traen borrador de presentación del 14/6 dirigida a la 

organización para la que son consultores.



Consultas de los grupos 2, 4, 9, 8, 10, 12, 14, 16, 

18 coordinar por wh con Prof. Schefer.

 Gr 1: 8:30h

 Gr 3: 8:50h

 Gr 5: 9:10h

 Gr 7: 9:30h

 Gr 11: 9:50h

 Gr 13: 10:10h

 Gr 15: 10:30h

 Gr 17: 10:50h

 Gr 19: 11:10h

 Gr 06: 11:30h

 Martes 07/06.

 8:30h primer grupo.

 Plataforma aula 

abierta, cátedra 

Comercialización.



Contenidos: U4. 

4.A. Propuesta de valor.

 Tipos de innovación. Bienes físicos: propósito y clasificación; composición de niveles: básico, 

complementario, diferenciado ecuación estratégica. Innovación. Concepto de producto y 

marca. Envase, embalaje, etiqueta. Aspectos relevantes de los servicios. Diferencia entre 

productos y servicio. Modelos de estructuración de los servicios. Expectativa y percepción. 

Modelo de brechas. Percepción de la calidad.

4.B. Entrega del Valor.

 Modelo de relacionamiento con las partes del escenario del negocio. Proceso de 

comunicación. Formatos de comunicación analógica y digital. Rol de la información en las 

decisiones y en el posicionamiento. Logística: análisis de las variables relevantes. Estructura y 

funciones de los intermediarios. Cobertura y comunicación en el canal. Gestión comercial de la 

venta en la relación con los clientes. La comercialización entre empresas. 



4.C. Fuentes de Ingreso y costos.

Conceptos, criterios. Análisis de las fuentes para crear el valor 

económico: objetivos organizacionales; percepción del consumidor; 

precios de competidores, sustitutos y complementarios. Formulación de 

política de precios.

4.D. Elementos clave del Modelo de Comercialización.

 El ecosistema de colaboración en el negocio. El rol de los recursos, las 

actividades clave, los aliados estratégicos, los factores condicionantes 

del modelo.



Cámara Argentina de Comercio y Servicios:



Cámara Argentina de Comercio Eléctrico:



Eventos:



Cámara Argentina de la Mediana Empresa:



Fuentes de estudio:



ES EL MOMENTO 

DE DECIDIR LA 

CREACIÓN DEL 

MODELO DE 

INTERCAMBIO 

ESTRATÉGICO DE VALOR.

BASADO EN INNODRIVEN.COM





Es el momento de Construir con innovación e 

impactos.



Desafíos y retos en la Comercialización:

 Flexibilidad y personalización masivas,

 Relación directa con el cliente,

 Aumento de trabajo creativo y 

colaborativo,

 Rotación eficiente de activos,

 Descentralización y regionalización,

 Respuesta rápida con productos y servicios,

 Potenciar nuevos conocimientos y 

habilidades.

















1° etapa del proceso de modelar: su propósito.

Crear para intercambiar valor! 





Relaciones con clientes.

¿Cuál es el tipo de relación que cada segmento de 

mercado espera que establezcamos y sostengamos?

¿Cuál es su costo?

¿Cómo integramos estas estructuras de relación al resto 

del modelo de negocio?



Relaciones con clientes, sus categorías.

Asistencia personal:

Interacción humana (real) en el proceso de compra.



Relaciones con clientes, sus categorías.

Autoservicio:

Es el servicio que se sirve, a partir de los medios necesarios 

proporcionados (manuales, mapas, videos).

Servicios automáticos o personalizados:

Combina la sofisticación del autoservicio con el proceso 

automático.



Relaciones con clientes, sus categorías.

Comunidades, online para comprender sus expectativas:

Se involucran prospectos y clientes, que facilitan las 

conexiones en sus miembros, intercambiar conocimientos 

y resolver sus problemas.

Creación colectiva, como Amazon.com, You Tube:

Se promueve que los clientes colaboren en la creación de 

contenidos para el consumo público, en productos 

nuevos e innovaciones, etc.



Canales: Todo lo que la organización hace para facilitar el acceso.

Factor determinante de la experiencia del cliente, 

punto de contacto (comunicación, distribución y 

venta).

Cuál es el equilibrio estratégico entre la mejor 

rentabilidad del canal y la sobresaliente experiencia 

del cliente?



Actividades claves.

¿Qué actividades clave requieren?

Nuestras propuestas de valor,

Canales de distribución,

Relaciones con clientes y 

Fuentes de ingresos.



Actividades claves: categorías.
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Procesos,

Calidad,

Cantidad.



Actividades claves: categorías.
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Personalización,

Servicios,

Formación/ 
información.



Actividades claves: categorías.
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Interfaces, 
transacciones.

Promociones,

Prestaciones.



Módulo Recursos claves.

¿Cómo lograr más con menos?

Se describen los activos más importantes 
para crear, vincular y entregar la 
propuesta de valor.

Son específicos a cada modelo de 
negocio.

Pueden ser físicos, económicos, 
intelectuales o humanos; pueden lograrse 
por asociación, compra o alquiler.



Principios de la Innovación Frugal, como 

filosofía de entrenamiento.

No es necesario reinventar la rueda 

(Benchmarking).

Hágalo usted mismo/a (desde dónde 

miro las cosas, quizás desde la 

periferia).

Horizontal, colaborativa.

Innovación circular, limpia, 

sustentable, regenerativa.

Simple con el mayor impacto posible.



Recursos.

El más crítico de los recursos es el tiempo y 

la demora de salir al mercado.

El paradigma de su aprovechamiento 

eficaz, trae metodologías como Lean 

manufacturing y de las metodologías 

ágiles, centradas en las personas (y lo que 

ellas esperan desde sus roles) y alcanzar un 

desperdicio cero.

El inicio más inteligente es el Bootstrapping

(tirar para arriba): 4F, concursos, crédito, 

clientes, buena gestión financiera, 

inversión, Frugal (con recursos posibles).



Categorías posibles de recursos.

Físicos:

Activos físicos como instalaciones de 

fabricación, edificios, vehículos, 

máquinas, sistemas, puntos de ventas y 

redes de distribución.

Las empresas de logística se vuelven 

cada vez más creativas y eficientes.



Categorías posibles de recursos.

Humanos:

Su importancia es relativa en el proceso 

del modelo de negocio. 

Cuando la creatividad o el conocimiento 

son relevantes, este recurso es 

indispensable.

Se destacan equipos expertos de 

científicos y comerciales.



Categorías posibles de recursos.

Intelectuales:

Se destacan marcas, patentes, derechos 

de autor, asociaciones, bases de datos.

Demandas gran esfuerzo, hasta lograrlo.

Propiedad compartida vs ingresos por 

concesión de licencia.



Categorías posibles de recursos.

Económicos.

Algunos modelos de negocios priorizan 

garantías en dinero efectivo o virtual, 

líneas de crédito o cartera de opciones 

sobre acciones, como bancos, tarjetas de 

supermercados, concesionarias de autos, 

etc.





¿Cómo crea valor un bien?



¿QUÉ FORMA LA PROPUESTA DE VALOR?



● Siendo novedoso, útil,

● A medida, haciendo simple su uso,

● Con una interfase de uso accesible,

● Con una referencia de nombre o precio 

cómodos,

● Disminuyendo costos o riesgos de fabricación.



Asociaciones claves: motivaciones para su establecimiento.

Optimización y economías de escala:

Cuando clientes y proveedores buscan gestionar 

eficientemente los procesos de recursos y actividades.

Pueden compartirse recursos o tercerizar lo que no 

agrega valor, para reducir gastos.



Asociaciones claves: motivaciones para su establecimiento.

Reducción de riesgos e incertidumbre:

Es la opción en entornos BANI, digitales y verdes.

Sobre el paradigma de la coopetencia (cooperar, 

competir y colaborar), según corresponda.

Los pull de compras entre competidores, son ejemplo.



Asociaciones claves: motivaciones para su 

establecimiento.

Compra de determinados recursos y actividades:

Se articulan demandas complementarias, por 

información u otros recursos (licencias, acceso a 

mercados) o actividades (cobro, investigación, 

financiación, vender, etc.)



Asociaciones claves.

El principal recurso, las redes 

personales de apoyo.



Modulo Fuentes de Ingresos.

Es el flujo de caja que genera la propuesta de valor en 

cada segmento que sirve.

Surge de restar los ingresos, menos los gastos.

¿Por qué valor pagan los clientes vs cuáles son las fuentes 

más representativas de los ingresos?



Ingresos: formas alternativas de generación.

Venta de activos:

Se transfiere la propiedad del bien físico.



Ingresos: formas alternativas de generación.

Cuota por uso:

Se paga por uso del servicio 

específico.



Ingresos: formas alternativas de generación.

Cuota por suscripción:

La tarifa es por el acceso al 

servicio, ininterrumpido.

Es un pago repetido, mensual, 

anual, etc. por uso. 



Ingresos: formas alternativas de 

generación.

Préstamo, alquiler, leasing:

Concesión temporal, a cambio de una tarifa, de un 

derecho exclusivo para utilizar un activo por Tiempo.

No se transfiere propiedad y es ingreso recurrente, 

como en las máquinas industriales. 



Ingresos: formas alternativas 

de generación.

Concesión de licencias:

Se cede el permiso de utilización de una 

licencia o patente de propiedad 

intelectual a cambio de un Fee, como los 

medicamentos.

Lo reciben los titulares de la creación 

original que le da derechos, como las 

Franquicias.



Ingresos: formas alternativas 

de generación.

Gastos de corretaje:

Derivados por servicios de intermediación 

en nombre de dos o más partes.

Los agentes, brokers, corredores cobran 

comisión por su servicio. 

Tarjetas de crédito, inmobiliarias, Mercado 

Libre.



Ingresos: formas alternativas 

de generación.

Publicidad:

Cuotas por publicitar un producto, marca 

o servicio en un espacio de alto tránsito o 

consulta.

Periódicos, revistas físicas y virtuales, 

indumentaria, vehículos, baños.



La fijación de los precios, 

determinado por:

Cantidad de dinero que se cobra por un bien o un servicio, o la suma 

de valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de 

tener o usar el producto o servicio.

Mercado y demanda,

Costos, precio y oferta de los competidores,

Macroentorno (político, económico, social, impositivo).





Mecanismos de fijación 

de precios.

Fijo:

Los precios predefinidos se basan en 
variables estáticas:

Lista de precios fija,

Según características del producto 
(calidad o cantidad),

Según el segmento de mercado (tipo y 
características),

Según el volumen (cantidad adquirida). 



Mecanismos de fijación 

de precios.

Dinámico: 

Los precios se modifican en función del 
mercado.

Negociación (poder de las partes),

Gestión de la rentabilidad (stock),

Mercado en tiempo real (oferta-
demanda),

Subastas (licitación).



Estructura de costos: 

características.

Costes fijos:

Estos no varían con el volumen de bienes y servicios 

producidos.

Ej. Sueldos, alquileres, instalaciones de fabricación.



Estructura de costos: características.

Costes variables:

Varían en proporción directa al volumen de bienes o servicios 

producidos.

Ej. Festivales de música, etc.



Estructura de costos: características.

Economías de campo:

Es proporcional a la ampliación del ámbito de actuación.

Ej. Grandes empresas con varios proyectos globales.

Es la forma de acceder, 

Es complementario de la comunicación y la venta,

Es donde se desafía la rentabilidad y el posicionamiento,

Contempla el momento y el lugar donde se encuentra la oferta con la 

demanda.



El canal. Todo lo que la organización hace para facilitar el encuentro 

entre la oferta y la demanda.

 La evaluación, indicará si es 

conveniente utilizar 

intermediarios y el tipo de 

estrategia comunicacional a 

impulsar.

Análisis para decidir:

La estructura organizacional,

Las funciones del bien,

La cobertura en el mercado.



La gestión del canal para la 

conexión de la oferta con la 

demanda.

Funciones de los intermediarios:

Información,

Publicidad y promoción,

Negociación,

Transporte (físico y/o virtual),

Almacenamiento,

Financiamiento,

Fraccionamiento y surtido.



La comunicación como 

impulso de la 

comercialización: AIDA.

1. Conocimiento, se trata de 

lograr el posicionamiento,

2. Interés, por tener más 

información, probar, etc.,

3. Demanda, significa querer 

pagar por el producto,

4. Consumo, es adquirirlo, 

evaluar su nivel de 

satisfacción.

Se trata de desarrollar relaciones que 

acompañan a los clientes en su 

proceso de toma de decisiones desde 

el preconsumo hasta el post consumo 

frente al cliente.



Decisiones en el proceso:

¿Cuál mensaje comunicar para lograr un 

vínculo y posicionamiento efectivos?

¿A qué grupo-público destinatario dirigirse?

¿Cómo se medirá su eficacia?

¿Cómo se asegurará la relación 

comunicacional? ¿Con cuáles medios?







 Si nos corremos y dejamos de ver lo que está 

podremos descubrir, crear, entregar y recibir 

valor.

 Ejemplo de la marca Red Bull: nueva 

categoría de bebida energizante, más que 

refrescante.

 Ejemplo de producto: maquinitas de afeitar 

rosadas adaptadas a la pierna femenina, 

Venus de Gillette.

 El turismo rural, Starbucks, Unicef, Umara, Tea 

& Co, audiolibro, Mercado Libre, Wikipedia.

¿Existen necesidades actuales que 

no se encuentran satisfechas?

¿Con cuáles nuevas características 

mi producto podría satisfacer esas 

necesidades no satisfechas en la 

actualidad?

¿Puedo potenciar un nuevo cliente 

(persona o grupo) y desarrollar un 

nuevo producto?

¿Puedo cambiar el momento o lugar 

de compra, de uso, consumo, pago?

En suma y resumen sobre la Modelación de las innovaciones.


