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PRESENTACIÓN 

Fundación Suyana, institución sin fines de lucro, con el objetivo de mejorar la calidad de vida de las 
familias campesinas del área rural de Perú, viene implementando el Programa Municipio Saludable, 
brindando asistencia preventivo promocional en salud y odontología, fortalecimiento integral en torno 
a educación, desarrollo económico sostenible y  medio ambiente en comunidades campesinas del 
área rural de los distritos de Accha, Omacha y Huanoquite en Cusco, Curahuasi y Pacobamba en 
Apurímac, y Nuñoa y Santa Rosa en Puno.

La falta de oportunidades para la generación de emprendimientos por parte de los jóvenes en las 
comunidades es un gran problema, ya que muchos de ellos no pueden acceder a la capacitación 
por ser muy onerosos. Fundación Suyana promueve el desarrollo de capacidades y competencias 
dirigidas a estudiantes del 4to de secundaria de los diferentes distrito donde interviene el PMS, cuyo 
objetivo es el de despertar y sensibilizar en torno a las potencialidades que tienen sus recursos 
naturales,  que son  fuente de subsistencia en sus comunidades.

Esta guía de capacitación ha sido actualizada sobre las experiencias institucionales aprendidas 
durante estos años como apoyo a los jóvenes del área rural, así como de experiencias pedagógicas 
y prácticas, con el fin de lograr un cambio de actitud en los jóvenes, referente a su situación  y 
participación  dentro  de  la sociedad,  como un aporte a la mejora de su autoestima y su expresión 
oral. Los temas que se describen responden a una valoración de los problemas comunales y a 
la incertidumbre que se presentan estos estudiante, buscando una reflexión histórica social y una 
ubicación de su rol frente  a  los cambios políticos, económicos y socioculturales.

Este material es un aporte que requiere ser comprendido y aplicado en actividades cotidianas, 
captando el mensaje, promoviendo la reflexión y sensibilización ante los hechos socioeconómicos  
para reaccionar de forma positiva.

Deseamos que este texto llegue a manos de jóvenes y líderes comunales, quienes podrán reconocer la 
importancia de la economía;  descubriendo,  orientando,  renovando  y  reforzando sus conocimientos 
y técnicas de negociaciones campesinas en los mercados urbanos. 
 

															              Ursula Kuhn 
															              Presidenta
															              FUNDACIÓN SUYANA MUNDIAL
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CURSO: TÉCNICAS  DE MERCADEO
Desarrollar en los/las participantes actitudes y 
habilidades de comercialización que les permite 
mercadear eficientemente y competitivamente sus 
productos agropecuarios y artesanales.

Este es un curso avanzado sobre principios y 
conocimientos de mercadotecnia, muestra los 
aspectos importantes con los que el estudiante 
debe estar familiarizado acorde a su realidad rural 
y situación de mercado urbano, y requiere haber 
realizado el curso anterior de Mercadeo a nivel 
inicial y tener un mediano nivel de escolaridad.

1.1.	Objetivos  específicos del curso: 

Conocen los procedimientos adecuados  para 
la elaboración de estrategias de Mercadeo, 
acordes a las realidades de las comunidades 
y sus mercados y a las características de 
las otras comunidades con las cuales se 
complementan o compitan.

1.2.	Productos Esperados:
Al finalizar el curso los participantes:

•	 Comprenden conceptos de Mercadeo.
•	 Conocen cómo mejorar la atención a los 

clientes.
•	 Mejoran las ventas de sus negocios.
•	 Elaboran bases de una estrategia y 

de un plan de comercialización, para 
que la comunidad enfrente condiciones 
cambiantes en el entorno. 

•	 Aplican métodos para investigar su 
mercado.

•	 Valoran sus propios negocios a pequeña 
escala como una microempresa 
comercial.

1.3.	Contenido programático:

Módulo 1. 
Introducción al mercadeo y ventas

Módulo 2.
Estrategia del producto

Módulo 3.
Investigar el mercado

Módulo 4.
Atención al cliente 

Módulo 5.
Plan de mercadeo
 
Módulo 6.
Intercambio  de experienciasArchivo fotográfico Fundación Suyana, Sub Programa Educación
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MÓDULO 1.

INTRODUCCIÓN AL MERCADEO Y VENTAS

1.1	 ¿Qué es el Mercadeo?
1.2	 ¿Por qué necesitamos aprender Mercadeo?
1.3	 ¿El proceso del Mercadeo?
1.4	 La mezcla de Mercadeo

1.1.	¿Qué es el mercadeo?

El mercadeo consiste en lograr que la 
gente desee sus productos o mercadería , 
vendérselas y asegurar el pago justo de las 
mismas.

Mercadeo agropecuario
Se refiere al conjunto de actividades 
económicas que tienen que ver con el 
acopio, la clasificación, el empaque, la 
distribución y la venta de la producción 
agropecuaria en los mercados urbanos 

Archivo fotográfico Fundación Suyana, Sub Programa Educación Archivo fotográfico Fundación Suyana, Sub Programa Educación

para abastecer y satisfacer la demanda de 
los consumidores de una manera rentable 
para nosotros los productores.

En nuestro país, muchos negocios 
y especialmente los productores y 
comerciantes desarrollan actividades 
de ventas que podemos considerar 
como intuitivas, pero no por ello menos 
importantes para su supervivencia, por 
ejemplo:
•	 La mayoría de productores sobreviven 

ofreciendo sus productos  agropecuarios 
(verduras, papa, cereales, carne 
de cordero, llama, etc.), que son 
demandados por un gran segmento de 
la población, existe mucha competencia 
y deben esperar ventas sentados todo 
el día.

•	 Otros productores ofrecen un producto 
más elaborado (ropa hecha por 
artesanos) en la mayoría de los casos 
a un precio menor al de la competencia.
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•	 Otros dejan el campo y migran a la ciudad 
para dedicarse a labores como panadería, 
venta de comida en puestos, venta de 
salteñas o trabajos como albañilería, 
lustrado de calzados, servicio de fotocopias, 
etc. Aquí también se requiere saber vender 
el trabajo. 

Todas estas son las que podemos llamar 
actividades  de “producción y ventas intuitivas”, 
que a duras penas permite sobrevivir a muchos 
productores y migrantes rurales.  Sin embargo, 
podemos decir que estas actividades se 
realizan de forma artesanal y carente de técnica 
comercial. 

El mercadeo constituye un conjunto de prácticas 
muy activas que le ayudaran a incrementar sus 

ventas, USTED NO PUEDE SENTARSE Y 
ESPERAR A QUE LE LLEGUEN LOS PEDIDOS, 
USTED DEBE ATRAER A LOS CLIENTES.

Lo que debe hacer es IDENTIFICAR LO QUE 
SUS CLIENTES NECESITAN, DESEAN Y 
PUEDEN PAGARLO.

CUANDO SE PRODUCE ALGO QUE NO SE 
VENDE BIEN, SE FRACASA.

De allí que antes de iniciar su actividad de 
producción o de servicio es “fundamental 
comprender e investigar bien el mercadeo, 
para determinar que su producto o servicio se 
va a vender, quien lo comprara, porque y a que 
precio”.

Archivo fotográfico Fundación Suyana, Sub Programa Educación
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1.2.	¿Por qué aprender Mercadeo?

Porque a pesar de la crisis económica, la 
falta de compradores y de la feroz lucha 
competitiva que sufren los productores  a la 
hora de comercializar sus productos en los 
mercados, el Mercadeo se presenta como 
una alternativa a su alcance, y puede ser un 
arma estratégica que lleve a los productores 
a crecer en los mercados. ¿Cómo?, 
aplicando las herramientas fundamentales 
del Mercadeo: estudiando el mercado, 
detectando necesidades de los clientes “no 
satisfechas” por la competencia, innovando 
en la calidad del producto, estableciendo 
estrategias de precios, incorporando 
actividades de atención personalizada, 
produciendo material promocional de bajo 
costo y reforzando

Su sistema de ventas y distribución.

No lo olvide:
El mercadeo agropecuario y de otros productos 
comienza y termina con los clientes.

Por lo tanto deberá:
•	 Producir y o escoger los PRODUCTOS 

DE CALIDAD que pueda ofrecerles para 
satisfacer los deseos de los clientes.

•	 Poner los precios y venderlos 
competitivamente.

•	 Colocarlos en el mercado y distribuirlos.
•	 Promocionarlos.
•	 Brindar un buen trato al cliente para que 

vuelva a comprarnos.

Y por ello obtener ganancias durante la aplicación 
del proceso de mercadeo.

Práctica 1:
En mi caso particular, ¿Por qué necesito aprender Mercadeo?

_______________________________________________________________________________
Presente y exponga sus respuestas en el aula.

1.3.	El proceso del Mercadeo:

Consta de pasos como la planificación, 
ejecución y control de tareas comerciales 
para lograr mis objetivos de ventas en 
el mercado y al mismo tiempo satisfacer 
las necesidades de los clientes de mis 
productos. Por ejemplo:

•	 La planificación tiene que ver con la 
producción y la búsqueda de mercados, 
ejemplo qué productos agropecuarios 

voy a producir en mis tierras según la 
demanda del mercado, dónde pienso  
distribuir y vender esos productos, 
cuanto voy ha producir y cosechar, 
calcular mis costos, fijar el precio a mis 
productos considerando la competencia. 

•	 Ejecución de Mercadeo referido a 
la organización para llegar con los 
productos al mercado, se inicia desde 
la cosecha de productos, empacado, 
transporte y distribución entre 
mayoristas.
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y minoristas, cobrar el precio fijado, y también las 
ventas directas a los clientes que puedo realizar 
por mi cuenta en el mercado. 

•	 El control del mercadeo permite el 
seguimiento de los resultados de ventas 
en el mercado, se debe estar atento a la 
demanda del mercado, los cambios en los 
gustos y necesidades de los clientes, vigilar 
las acciones de la competencia, a fin de 
hacer una evaluación de mis acciones en 
el mercado. De esa manera el control me 
permitirá hacer una mejor planificación de 
mis acciones en el futuro.

Entre las funciones generales que se aplican en 
el Mercadeo tenemos las siguientes:

•	 Estudiar el mercado.
•	 Planificar las estrategias comerciales.
•	 Organizar  las acciones programadas de 

distribución y venta de mis productos. 
•	 Ejecutar estas acciones en el mercado. 
•	 Controlar y evaluar el cumplimiento de mis 

metas en el mercado.

1.4. La mezcla comercial:

La mezcla comercial es el término utilizado 
para describir la combinación de los 4  
elementos que constituyen el corazón del 
sistema de mercadeo de productor.
Los 4 elementos son:

El producto, la estructura de precios, las 
actividades de promoción y el sistema de 
distribución.

LAS 4 P’S DEL MERCADEO

El mercadeo consiste en llevar el producto 
indicado al punto de venta preciso, al precio 
apropiado y dejar que el consumidor lo sepa a 
través de la promoción.

El objetivo es reunir información sobre todos 
estos componentes de tal manera que nos 
permitan desarrollar estrategias comerciales que 
maximicen las ganancias.
 
El resultado que pueda obtenerse con una 
determinada mezcla de mercadeo dependerá 
básicamente de las llamadas variables 
ambientales o no controlables por la empresa, 
están constituidas por la economía nacional y de 
los consumidores, la geografía y los caminos, el 
clima ambiental, la época del año, la competencia, 
la cultura, las festividades, el acceso a ferias y 
mercados, y la disponibilidad de recursos, que 
favorecerán o perjudicaran nuestra estrategia 
comercial.

DETALLES DE LA MEZCLA DE MERCADEO

PRODUCTO PUNTO DE VENTA

Producto físico, 
empaque, marca, etc.

Ventas  en canales de 
distribución, distribución 
intermediaria.

PRECIO PROMOCIÓN

Precios especiales, 
descuentos o gangas, 
etc.

Publicidad, cupones, 
exhibición en sitios de 
compra, etc.                                                                                                  
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MÓDULO 2. 

ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

2.1.	¿Qué es el Producto?
2.2.	Componentes del Producto.

2.1.	El  producto

	 ¿Qué es un Producto?

Un producto es cualquier bien (por ejemplo 
verdura, o un tejido, etc.) que se recibe en 
un intercambio Comercial; es un conjunto 
de atributos tangibles  que incluyen:
•	 Beneficios funcionales  (por ejemplo 

nutrición, abrigo, protección, etc.)
•	 Beneficios sociales (Compartir una 

comida, una moda, etc.).
•	 Beneficios psicológicos (sentirse sano, 

con energía, sentirse bien vestido, 
sentirse satisfecho).

Una definición más simple nos dice que un 
producto es lo que el vendedor tiene para vender 
y lo que el consumidor necesita y comprará.

El comprador además del bien o servicio que 
compra, recibe satisfacciones materiales o 
psicológicas.

En el caso de los productos agropecuarios los 
consumidores al comprar verduras por ejemplo, 
también reciben calidad, origen, seguridad, peso 
justo, ecológico, así como también los consejos 
de la vendedora, la atención esmerada, la 
satisfacción. 

Por otra parte si alguien compra por ejemplo un 
traje, adquiere no solo el producto mismo, sino 
también el consejo del confeccionista, el prestigio 
de la marca y el servicio de arreglo y entrega a 
domicilio. Por consiguiente, la tienda vende no 
solamente el traje, sino también los servicios 
relacionados con él y los clientes consideran 
todos estos servicios como un conjunto que les 
dará satisfacción física y psicológica durante el 
uso o consumo.
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2.2.	Componentes del Producto.

Por consiguiente, para la actividad de 
mercadeo, el concepto “Producto” es muy 
amplio consistiendo  en la especificación 
detallada de los siguientes componentes: 
línea de productos, calidad, marca, 
empaque, servicio del producto, a 
continuación se amplía estos conceptos:

a)  La Línea de Productos
La línea de productos hace referencia al 
grupo de productos que se relacionan entre 
si y que el productor podría ofrecer de 
manera completa. Por ejemplo: toda la línea 
de verduras y hortalizas (lechuga, coliflor, 
zanahoria, repollo, tomates, rabanitos, 
arvejas, habas, etc.).
 
b)  La Calidad
Es el conjunto de cualidades de un producto 
o servicios que permiten que este satisfaga 
las necesidades del cliente. Por ejemplo 
ofrecer papa de primera calidad para clientes 
exigentes o de altos ingresos, o lechugas 
de carpa porque son más garantizadas e 
higiénicas y los clientes las buscan.
 
Cuando un productor estudie sobre la 
calidad de sus productos, debe hacerlo 
pensando en lo que posiblemente esperaría 
recibir como beneficio si fuera consumidor. 
“Lograr buena calidad en los productos” es 
un lema que debe mantener todo productor 
ya que esto se convertiría en una excelente 
herramienta de mercadeo y en una de sus 
mayores ventajas competitivas.

c)  Empaque
Es importante tener en cuenta que para el 
producto que lo necesita, el empaque debe 
ser la diferencia entre el éxito y el fracaso 
especialmente para los productos que son 
expuestos a la vista del consumidor.

Las funciones más importantes que cumple el 
empaque son:
•	 Brindar conservación y protección contra 

daños causados por el clima, manipuleo del 
producto o robo. 

Archivo fotográfico Fundación Suyana, Sub Programa Educación

Archivo fotográfico Fundación Suyana, Sub Programa Educación
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•	 Proporcionar información acerca de la marca, 
contenido, peso, uso, cantidad, destino, forma 
de manejo, quien lo elabora y distribuye.

En caso de productos agropecuarios estos no 
vienen envasados o empaquetados, sin embargo 
los productores y comerciantes podrían colocar o 
entregar sus productos en bolsas plásticas con su 
nombre, Nº de puesto, y otros datos importantes 
que les servirían de publicidad recordativa, como 
lo hacen los grandes almacenes y no cuesta 
mucho.

d)  La Marca
La marca es un término o símbolo cuya función 
es identificar el producto y diferenciarlos de otros.

Usualmente se asocia con grandes empresas 
quienes buscan establecer una imagen de marca 
favorable y fuerte en el mercado frente a la 
competencia. Los productores creen que el tema 
de la marca no es para ellos, sin embargo con 
este criterio dejamos de aprovechar una de las 
más grandes armas del mercadeo que es el de 
dar a conocer la región de nuestros productos, 
la comunidad, la granja ganadera o el nombre 
del mercado de venta, o nombre del productor o 
comerciante, etc., a fin de que el cliente nos tenga 
en su mente y nos recuerde la próxima vez que 
venga al mercado.

La marca influye en la aceptación y difusión 
del producto por parte del consumidor, y es por 
esto que se debe seleccionar un nombre que 
represente la línea de productos agropecuarios y 
la imagen de nuestra comunidad.

e)  Servicios del Producto
Son actividades adicionales que el productor 

puede brindar al cliente con el objetivo de la 
satisfacción de su necesidad pueda hacerse de 
una manera integral.

Estas son la garantía, el mantenimiento, la 
instalación y las instrucciones para su uso.

En el caso de los productos  agropecuarios, 
los servicios son la garantía, el peso justo, las 
recomendaciones de conservación y uso del 
producto, crédito a clientes caseros y confiables, 
trato amable al cliente, etc. Estos servicios durante 
y después de la venta suele dar la impresión de 
calidad y organización

Esto es particularmente importante para aquellos 
productos que son complejos. 

Si el cliente conoce que hay servicio disponible se 
reduce su inquietud acerca de una posible falla 
del producto después de la compra.

El buen servicio es muy importante para los 
productores y puede ser convertido en una ventaja 
competitiva con respecto a la competencia y los 
grandes supermercados.
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Práctica 2

Describa su producto o servicio en base a las características siguientes:

¿Cómo describiría su producto?

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

¿Cómo puedo mejorar su presentación de mi producto para aumentar las ventas?

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

¿Tiene una óptima calidad?

_______________________________________________________________________________

¿Qué servicios podría incluir  en la venta de su producto?

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

¿Existe alguna  razón “ESPECIAL”  por la cual el cliente  requiera nuestro  producto?

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

Presente y exponga sus respuestas en el aula.
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MÓDULO 3

INVESTIGAR EL MERCADO

1.	 Investigar el Mercado
2.	 Segmentación de Mercados

Práctica individual 1

3.1. Investigar el Mercado

Los productores microempresarios de 
productos agropecuarios que conocen bien 
sus mercados están en mejores condiciones 
de obtener buenos resultados.

Debido a que estudian el mercado, establecen 
formas de conocer las necesidades de los 
clientes y consumidores, preparándose 
para satisfacerlas con productos o servicios 
adecuados. 

Archivo fotográfico Fundación Suyana, Sub Programa Educación

Los productores microempresarios pueden 
efectuar investigaciones sencillas, especialmente 
relacionadas con los factores determinantes 
en la actividad de mercadeo: clientela, precio, 
producto, canales de distribución, promoción y 
competencia.

El producto debe encontrar respuestas a las 
siguientes preguntas: 
•	 ¿Cuáles son los beneficios que espera 

el cliente de los productos o servicios que 
ofrezco? 

•	 ¿Quiénes son los clientes? 

En productos agropecuarios:
•	 ¿Qué calidad, precio, cantidad desean?

Y en tejidos:
•	 ¿Qué diseños, colores, tallas, etc., desean?
•	 ¿Dónde están los clientes? (en que zonas, 

barrios, en toda la ciudad, o en todo el país). 
•	 ¿Influye en las ventas la localización física 

de   su negocio o puesto de venta?
•	 ¿Cuánto compran? (todo el año, en invierno, 

verano, época de fiestas, etc.)
•	 ¿Cuánto desean, cuál es su capacidad de 

compra y cuanto puedo yo venderles?
•	 ¿A cuántos  consumidores espera vender?
•	 ¿Cuánto Compran ellos, en que cantidades?
•	 ¿Son razonables los precios?
•	 ¿Cuál es mi competencia y cómo está 

ofertando sus productos? 

Encontrar respuestas a estas 
interrogantes y a muchas otras es lo 

que se conoce como investigación de 
Mercado.
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Halle respuestas a las anteriores interrogantes 
usando una sencilla investigación de mercado. 
Haga lo siguiente: 
•	 Converse con sus clientes.
•	 Pregúnteles sus preferencias
•	 Observe lo que compra la gente. 
•	 Observe a sus competidores.
•	 Obtenga información acerca de sus 

productos o servicios.

Revise sus propios registros internos 
En resumen lo que deseamos conocer es:
•	 ¿Qué quiere el cliente?                                                               
•	 ¿Cómo podemos satisfacerlo más?.                                                                              

Práctica 3

Haga una descripción de su mercado y clientela, 
teniendo en cuenta los siguientes aspectos:
•	 ¿En que mercados vende actualmente sus 

productos?

Archivo fotográfico Fundación Suyana, Sub Programa Educación

•	 ¿Quiénes son sus clientes actuales y cuáles 
son las necesidades que satisface con sus 
productos o servicios? 

•	 ¿Qué es lo que busca el cliente al comprar 
sus productos o hacer uso de sus servicios? 

•	 ¿Cuáles son las preferencias más comunes 
de su clientela, en cuanto, forma de pago, 
despacho, empaque, etc., que motivan su 
compra?

•	 ¿Cuál de nuestros productos es el que mejor 
se vende? ¿porque?

•	 ¿Qué competencia tiene el mercado? 

•	 ¿Qué estrategias usa la competencia? 

•	 ¿Qué clientela atraen? 

•	 ¿Qué resultados tienen?

•	 ¿Qué puedo aprender de ellos y aplicar en 
mi negocio? 

Presente y exponga sus respuestas en el aula.

3.2.	La segmentación de mercados

Un mercado puede ser definido como la 
demanda de un producto o servicio, por 
parte de cierto grupo de compradores 
posibles.
Un mercado equivale a personas con: 

•	 Necesidades o deseos de nuestros 
productos . 

•	 Dinero.
•	 Disposición para gastarlo.
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Segmentación de mercados

Para definir los mercados donde venderá 
el productor, tiene dos posibles elecciones: 
se adopta una estrategia de MERCADO 
UNIFICADO cuando se tiene un grupo uniforme 
de compradores potenciales, ejemplo mayoristas 
o consumidores, o sólo turistas. Se adopta 
esta estrategia cuando los productos no son 
diferenciados, como cebollas, cebada, arroz, 
azúcar, etc., tejidos sencillos, artesanías en 
madera, cuero, etc. Cuando una gran cantidad 
de clientes tienen la misma opinión sobre las 
necesidades que satisface el producto.

En cambio se adopta la estrategia de 
SEGMENTACION DEL MERCADO, cuando 
se considera que el mercado es heterogéneo 
(clientes con diferentes necesidades y diferente 
comportamiento ante el producto) y se divide 
el mercado total en varias partes o segmentos 
homogéneos (grupos de clientes con iguales 
necesidades). Por ej. cuando ofrecemos, a 
varios tipos de clientes, variedades diversas de 
una misma verdura, como lechuga achicoria y 
otra escarola, tejidos con diferentes calidades y 
diseños, etc.

Se utiliza esta estrategia cuando deseamos 
llegar a dos o más grupos dentro del mercado 
total y desarrollamos estrategias comerciales 
por separado para cada grupo de clientes y con 
diferentes necesidades.

Ej: producir y ofrecer diferentes variedades de 
un mismo producto: papas con diferente calidad 
y diferentes precios, u ofrecer diferentes tipos 
de carnes (carne de pollo, de llama, de vaca, 

de chancho y de cordero), para satisfacer 
necesidades diferentes y a clientes variados.

Así  un  productor  microempresario  con recursos  
limitados  puede  competir  con efectividad en 
uno o más segmentos de mercado según  pueda 
ofrecer productos diferenciados para diferentes 
clientes; el mismo productor se vería en 
problemas si se dirigiera con un solo producto al 
mercado total. Unos le comprarían y otros no le 
harían por que buscarían algo diferente o mayor 
variedad en ese producto.

Entre las bases para segmentar el mercado 
tenemos: 

a.	 Distribución geográfica por zonas 
estratégicas (según donde viven los clientes 
y su número total para estimar las ventas y 
los precios). 

b.	 Edad (mercado infantil, adolescente, adulto, 
maduro, etc., según quiere, consume y usa 
nuestro producto).

c.	 Sexo (quien decide la compra).

d.	 Ingresos (su ingreso y como lo gasta).

e.	 Clase social (su comportamiento de compra 
según su estatus social)

f.	 Grupos de referencia (amigos y amistades con 
los que se identifica o reúne  habitualmente, 
porque según su grupo adoptan un estilo de 
vida, consumo y de gasto).

g.	 Beneficios deseados del producto (utilidad, 
calidad, ahorro, duración, autoimagen, 
rapidez, nutritivo, sin calorías, ecológico, 
etc.) Beneficios 
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Al dividir el mercado en grupos o segmentos de 
clientes, se determinan las diferencias entre los 
posibles grupos de consumidores con el objeto 
de diseñar estrategias de mercadeo que tengan 
en cuenta las características especiales de cada 
segmento del mercado.

Selección del mercado meta

Un mercado meta es el grupo de clientes hacia 
el que, el productor microempresario trata 
de orientar su esfuerzo de Mercadeo. Para 
seleccionar el mercado meta debemos tener en 
cuenta: 
•	 A qué tipo de clientes o segmentos servimos 

con nuestro producto.
•	 Nuestros objetivos del mercadeo en cada 

segmento.
•	 Nuestras posibilidades de recursos a utilizar 

para hacer Mercadeo.
•	 Buscar mercados donde el número de 

competidores sea mínimo.
•	 Hacer estimaciones del volumen potencial 

de ventas en esos segmentos de mercado.

Práctica 4 

¿Cuál considera que es su mercado actual?
_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

¿Cómo segmentaría su mercado?
_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

Presente y exponga sus respuestas en el aula.
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MÓDULO 4

ATENCIÓN AL CLIENTE EN EL MERCADEO

4.1.	¿Quién es el Cliente?
4.2.	¿En qué negocio se encuentra usted?
4.3.	Atención al Cliente
4.4.	Las Ventas
4.5.	Como satisfacer al Cliente

Definición del cliente

4.1.	¿Quién es el cliente?

Esta pregunta aunque parece fácil, no lo es. 
Para definir a su cliente, trate de responder 
a las siguientes preguntas:
•	 ¿Dónde vive su clientela? ¿Desde 

dónde vienen a buscar mi producto?
•	 ¿Por qué prefiere comprar sus productos 

agropecuarios o tejidos o hacer usos de 
sus servicios?

•	 ¿Quién de la familia toma la decisión 
final de comprar o no su producto o 
hacer uso de su servicio? 

•	 ¿Qué capacidad adquisitiva tiene su 
clientela?

•	 ¿Podría segmentar su mercado para 
atenderlo mejor?

Los CLIENTES son personas importantes para 
su negocio. Si no les proporciona lo que quieren, 
a los precios que puedan pagar, y les trata con 
respeto, se irán a comprar a otra parte. Sin 
clientes, no habrá ventas y su negocio tendrá 
que cerrar. Todos los clientes tienen MOTIVOS 
para comprar. Estos pueden ser necesidades o 
deseos.

NECESIDADES: son algo que se quiere para 
vivir, por ejemplo:
Comida, vestimenta, transporte, entretenimiento, 
etc.

DESEOS son necesidades depuradas como 
por ejemplo queremos comida pero calidad o 
vestimenta de marca o transporte de lujo.

Por lo que los clientes están dispuestos a pagar 
más por productos de marca.
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4.2.	¿En qué negocio se encuentra usted?
Cuando alguien nos hace esta pregunta por lo 
general respondemos de la siguiente manera:

•	 “Mi negocio es la fabricación de calzados”
•	 “Yo estoy en el negocio de la pastelería”
•	 Yo produzco verduras, o tejidos, etc.”

Estos conceptos son un tanto equivocados 
y limitantes, puesto que están orientados a 
la producción y en mercadotecnia debemos 
aprender a definir nuestro negocio en función 
de los beneficios que busca el cliente, ej. 
•	 “Mi negocio es brindar comodidad y 

elegancia al caminar”
•	 “Yo estoy en el negocio de la alimentación 

placentera”
•	 “Estoy en el negocio de la alimentación 

ecológica y nutritiva”
•	 “Estoy en el negocio del vestir elegante”

Estos últimos conceptos permiten visualizar 
al negocio con mayores oportunidades y 
desde el punto de vista del cliente, a quien 
debemos satisfacer en última instancia con 
los productos que nos compran.

Práctica 5

Describa su producto agropecuario o artesanal  en base a los beneficios que espera el cliente.

_______________________________________________________________________________

¿Qué características  propias tiene su producto agropecuario que la hacen diferente a los  otros?

_______________________________________________________________________________

¿En qué negocio se encuentra usted?

_______________________________________________________________________________

Presente y exponga sus respuestas en el aula.
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4.3.	Atención al cliente

En Mercadeo la Atención al Cliente es 
importantísima.

Se refiere a la forma como tratamos y 
atendemos a los clientes en el momento 
que vienen a nuestro negocio, tratarlos con 
afecto y cortesía es la clave. 

El cliente necesita y quiere sentirse 
importante. Está comprobado que los 
clientes compran buen servicio y buena 
atención por sobre calidad y precio. 

La opinión que se lleva el cliente de nuestro 
negocio dependerá de la forma en que lo 
hayamos tratado. Para ello es necesario 
tener en cuenta los siguientes aspectos en 
atención al cliente: 

Cortesía: Se pierden muchos clientes si 
quien los atiende es descortés. El cliente 
desea siempre ser bien recibido, sentirse 
importante  y que perciba que uno le es útil.

Atención rápida: A nadie le agrada esperar 
o sentir que se le ignora. Si llega un cliente 
y estamos ocupados, dirigirse a él en forma 
sonriente  y decirle: “Estaré con usted en un 
momento”. 

Confiablidad: los clientes quieren que 
su experiencia de compra sea lo menos 
riesgosa posible. Esperan encontrar lo 
que buscan o que alguien responda a sus 
preguntas. También esperan que si se les 
ha prometido algo, esto se cumpla.

Atención personal:
A los clientes les agrada que les hagan sentir 
bien, la atención personalizada es importante. 
Les disgusta sentirse que son uno más. Una 
forma de personalizar el servicio es llamar al 
cliente por su nombre.
Personal bien informado:
El cliente espera recibir de la persona que lo 
atiende no solo un buen servicio, sino también 
una información completa y segura respecto de 
los productos que venden.
Simpatía: 
El trato comercial con el cliente no debe ser frio 
y distante, sino por el contrario responder a sus 
necesidades con entusiasmo y cordialidad.
No olvide nunca que su cliente ES LA PERSONA 
MAS IMPORTANTE DE SU NEGOCIO,  es una 
persona que nos trae sus necesidades y deseos 
y es nuestra misión  SATISFACERLO.
Recuerde que el cliente es el mejor activo de su 
microempresa.
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4.4.	¿Cómo lograr una mejor satisfacción 
	 de las necesidades de su cliente ?

El éxito de una microempresa depende 
fundamentalmente de la satisfacción de la 
demanda de sus clientes.

Ellos son los protagonistas principales y el 
factor más importante que interviene en el 
juego de los negocios. Si la microempresa 
no satisface las necesidades y deseos de 
sus clientes tendrá una existencia muy corta. 
Todos los esfuerzos deben estar orientados 
hacia el cliente, porque él es el verdadero 
impulsor de todas las actividades.
 
Su principal preocupación es captar y retener 
a esos “Clientes escurridizos” que no tienen 
la “lealtad” ni con las marcas ni con las 
empresas. Usted debe conocer y entender 
tan bien a los clientes, que su producto o 
servicio pueda ser definido y ajustado a sus 
necesidades para poder satisfacerlo.

Usted debe  preguntarse:

¿Necesito mejorar la atención al cliente?, 
¿Para qué mejorar la atención a sus 
clientes?, ¿Cómo hacerlo?, Con quién?, 
¿Me traerán ventajas o desventajas esos 
cambios?.

Debemos saber que hoy en día los clientes 
están más informados, reciben influencia 
de los medios de comunicación, y debido 
a ello modificar sus hábitos de compra; al 
consumidor ya “no le venden” nada, sino

que él decide y exige libremente dónde, qué, 
cómo, cuándo y cuánto comprar. No lo olvidemos.

Para satisfacer a nuestro cliente en primer lugar 
debemos conocer que requieren un cliente 
de nuestra Microempresa, el siguiente listado 
enumera una serie de valores apreciados por los 
consumidores a la hora de realizar una compra. 
Pensemos por un momento en nosotros mismos, 
ocupando el rol de consumidores, para verificar 
sui estamos o no de acuerdo con los mismos:

¿Qué busca obtener el cliente cuando compra?

•	 Un precio razonable.

•	 Una adecuada calidad por lo que paga.

•	 Una atención amable y personalizada.

•	 Un ben servicio de entrega a domicilio.

•	 Un horario cómodo para ir a comprar (corrido 
o tener abierto también el fin de semana.

•	 Cierta proximidad geográfica, si fuera posible.

•	 Una razonable variedad de oferta (productos 
o marcas poco conocidas junto a las líderes).

•	 Un local Cómodo y limpio.

Estos pueden ser los valores más importantes 
que usted debe privilegiar a la hora de atender 
a los clientes, así también enfrentar las épocas 
de crisis y superarlas con éxito. Recuerde que 
siempre el cliente tiene otras opciones de 
comprar.

Entonces preocúpese de él, el cliente es su mejor 
activo, sin él, sólo habría pérdidas.
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Siempre tenga presente que un microempresario 
está en constante competencia con otros que 
venden lo mismo. Un cliente se siente insatisfecho 
cuando no recibe la atención adecuada y 
además experimenta un comprensible estado 
de incomodidad. Esto lo lleva a preguntarse: 
¿reclamo, me quejo? ¿o no vuelvo?.

Por lo tanto, es muy importante que en su negocio 
usted planifique y diseñe cuidadosamente todas 
aquellas tareas que tengan que ver con el 
contacto directo o indirecto con los clientes. 

Si otras personas colaboran en la atención al 
cliente, es necesario capacitarlos y motivarlos. 
Debe haber una clara definición lo que es 
atender a los clientes de manera responsable, 
de tal forma de hacer previsibles los resultados 
de atención y reducir constantemente la cantidad 
de clientes insatisfechos.

Un tema importantísimo es el “Servicio al cliente”, 
el cual podemos definirlo como el conjunto de 
presentaciones que el cliente espera, además 
de su producto o servicio básico, es algo que 
va mas allá de la amabilidad y de la gentileza, 
como por ejemplo: crédito, entrega de bolsas 
para llevar el producto, horarios de atención,  
calidad y garantía del producto, constancia de 
abastecimiento, entrega a domicilio, devolución, 
reparación,  orientación para un mejor uso o 
consumo, etc.

Para esto la comunicación desempeña un papel 
importantísimo en el éxito de una estrategia de 
servicio.
La comunicación es la única forma de hacer 
conocer la ventaja del negocio en relación a 
sus competidores. Es la que permite ocupar 
un lugar en la mente de los consumidores 
(posicionamiento). 

La comunicación debe ajustarse a la magnitud 
del servicio que se brinda. 

Una promesa que aumente desmesuradamente 
las expectativas del cliente, provoca decepción 
y con frecuencia la pérdida del mismo cuando 
no se cumple con lo prometido.
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4.5.	Ventas
Cuanto más sepa usted de sus clientes y de 
lo que ellos desean, lograra mejores ventas 
y mayores utilidades. Par aumentar sus 
ventas, el primer paso consiste en ATRAER 
el mayor número posible de personas al 
puesto de venta en el mercado o al interior 
de su tienda a almacén. 

Luego, debe lograr que se queden y 
examinen sus productos, de modo que 
decidan comprar tanto como sea posible. 
Con este fin, su puesto de venta o su tienda 
debe estar:
•	 Limpia y organizada.
•	 Decorada con gusto.
•	 Bien iluminada.
•	 Con los productos bien presentados.
•	 Usted también debe estar bien 

presentable.

Así mismo, su negocio deberá contar con 
un LETRERO EXTERIOR LLAMATIVO. 

Nada de esto requiere una gran inversión, 
pero contribuirá notablemente al incremento 
de sus ventas.

Para lograr una buena venta de sus productos, 
el comerciante deberá:
•	 Saber quiénes son sus clientes.
•	 Asegurarse de que los productos tengan la 

calidad que los clientes desean y los precios 
que puedan pagar.

Todo lo anterior es importante: sin embargo, 
lo principal es UNA BUENA ATENCION A 
SUS CLIENTES. Una de las claves del éxito 
comercial es la adecuada selección de quién 
se va a encargar de las ventas y de atención al 
público.

Las personas comprarán en los puestos o 
tiendas  que:
•	 Vendan productos de la calidad que ellas 

desean a los precios más bajos.
•	 Vendan productos que otros comerciantes 

no tienen (exclusividad).
•	 En ocasiones, los comerciantes logran 

vender los productos que desean con solo 
ponerlos a la vista del público.
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La comunicación desempeña un papel 
importantísimo en el éxito de una estrategia de 
ventas y de servicio. Las comunicaciones de 
ventas comprenden el conjunto de actividades 
para informar y persuadir a las personas que 
conforman la clientela o a los posibles clientes, 
cuando nos comunicamos con alguien estamos 
vendiendo, y no solamente emitimos un mensaje, 
también recibimos una respuesta y nuevamente 
comunicamos ante esa respuesta. En términos 
generales podemos agrupar las actividades de 
comunicación en dos tipos:

a)	 Comunicación verbal

Es la que expresamos mediante el uso de 
voz:
•	 Saludar al cliente con calidez: esto hará 

que el cliente se sienta bienvenido.
•	 Ser precisos: no se debe utilizar frases 

como “Haré lo que pueda”, el cliente no 
entiende  que es “lo que más podemos”

Ser veraz en la información sobre lo que 
se vende. El cliente debe saber que está 
comprando, de que material esta hecho, 
cual es la calidad, etc., no emitir ninguna 
información económica. Cuando le diga a un 
cliente que un producto cuesta S/. 40.00; eso 
es lo que el espera que le cobren. Si existen 
costos adicionales hay que decírselo por 
anticipado, pensar antes de hablar. Cuanto 
más sepamos a cerca del cliente, mejor lo 
vamos a atender, pensar en lo que se va a 
decir antes de comenzar a hablar nos dará 
la posibilidad de transmitir nuestro mensaje.

b)	 Comunicación no verbal

La comunicación es mucho más que las 
palabras que utilizamos; una de las formas 
de tomar contacto con el cliente es mediante 
el uso de los gestos o ademanes corporales, 
nuestras palabras deben ser acompañadas 
con los gestos corporales adecuados así 
como el tono de la comunicación.
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La buena calidad en la atención crea nuevos clientes y mantiene la lealtad con los propios, ello se 
logra poniendo en práctica estos y otros conceptos, logrando sorprender al cliente por darles más 
de lo que esperaba, usted logrará tener CLIENTES SATISFECHOS, consiguiendo de esta manera 
ampliar su mercado.

Práctica 6

¿Explicar cómo vende sus productos? ¿Qué muestra y explica a sus clientes acerca de sus productos, 
como los convence?
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
¿Ha comparado  las ventajas  de vender directamente  (ya sea usted mismo o por medio de 
vendedores)  con las ventajas de usar  mayoristas,  minoristas y/o agentes   vendedores?
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
¿Considera usted que la persona encargada de las ventas  de su negocio conoce los productos 
o servicios y puede explicar a los clientes, en la forma más adecuada, las características de los 
mismos?¿porque?
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
Presente y exponga sus respuestas en el aula.
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MÓDULO 5

PLAN DE MERCADEO

5.1. ¿Qué es un plan?
5.2. Preguntas de un Plan de mercadeo. 
5.3. Pasos de un Plan de Mercadeo. 

Práctica individual I

5.1. Plan de Mercadeo

	 ¿Qué es un Plan?

Planificar es decir hoy para obtener frutos 
mañana. 

Un plan identifica estrategias y 
responsabilidades para implementar los 
programas de acción que nos levarán al 
logro de las metas deseadas.

El plan de Mercadeo consiste en determinar 
una serie de actividades a llevar a cabo 
en la microempresa agropecuaria en un 
corto plazo (6 meses o un año). Al diseñar 
el plan es importante que cada una de las 
actividades debe ser el resultado de un 
completo análisis del mercado, del cliente 
de la competencia, tal como se ha visto 
dentro del manual.

El Plan de Mercadeo es importante porque 
se convierte en una herramienta de trabajo 
para el productor y con él puede evaluar 
los resultados de sus actividades, además 
permite fijarse objetivos y controlar los 
resultados y cumplimiento de metas.

Una base fundamental para elaborar un buen 
plan de mercadeo es saber definir y fijarse metas 
que sean un reto para el productor. Para definir 
el plan de mercadeo, se sugiere tomar como 
herramienta la elaboración del presupuesto de 
mercadeo.
 
Esto es importante porque da al empresario una 
orientación adecuada del comportamiento de la 
empresa y sus productos en el mercado y así 
cuando se presente una situación desfavorable, 
tomar medidas correctivas en las variables 
necesarias:

•	 Precios.

•	 Promociones y comunicaciones.

•	 Distribución o el mismo producto.
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5.2.	 Preguntas  previas  para el  Desarrollo  
	 del  Plan de Mercadeo

Para elaborar un plan de mercadeo debemos 
responder a las siguientes preguntas:
•	 ¿Cuál es nuestra situación presente?
•	 ¿Dónde queremos ir?
•	 ¿Cómo llegamos allí?
•	 ¿Quiénes lo harán?
•	 ¿Cuánto tiempo tomará?
•	 ¿Cuánto dinero podemos ganar en el 

camino?

¿Cuál es nuestra situación presente?
Está identificada con un análisis de nuestra 
situación, la de la competencia, los puntos 
fuertes, débiles (de ellos y de nosotros) así 
como una lista de oportunidades y problemas.

¿Dónde queremos ir?
Esta descrito en los objetivos específicos 
desarrollados a partir del análisis de la 
situación.

¿Cómo llegamos allí?
Es desarrollar la estrategia coordinando 
todas las armas del mercadeo (la mezcla 
comercial). 

¿Quién o quienes lo harán y cuánto tiempo 
tomará?
Establece responsabilidades y fechas tope 
especificadas en la estrategia.

¿Cuánto costará?
Es parte de la elaboración del presupuesto?

¿Cuánto dinero podemos ganar?
Está incluido en las proyecciones de ventas y 
ganancias.

5.3.	 Pasos a seguir para elaborar un plan de 
	 mercadeo.

1º	 Defina el objetivo que pretenda alcanzar.
2°	 Analice la situación actual, nosotros y 

nuestra competencia.
3°	 Determinar puntos fuertes y débiles.
4º	 Determine oportunidades y amenazas.
•	 Buscar soluciones efectivas. Establecer  

prioridades reales.
•	 Abrir paso a la creatividad.
•	 Coordinar todas las armas del    mercadeo. 

(La mezcla comercial)
5°	 Desarrolle la estrategia.
6°	 Establezca el presupuesto de mercadeo y 

proyecte las ventas y ganancias.

Práctica 7

Elabore un Plan de Mercadeo siguiendo los pasos indicados anteriormente y anótelos en el espacio 
siguiente.
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
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MÓDULO 6 

INTERCAMBIO  DE EXPERIENCIAS

¿Qué es?:

El intercambio de experiencias son visitas 
que se pueden hacer a diferentes mercados y 
negocios mayoristas o minoristas, para conocer 
experiencias destacadas de otros comerciantes, 
para reconocer innovaciones, conocer precios, 
ver otros productos, empaques, presentaciones, 
promociones, saber lo que prefiere el consumidor, 
tendencias del mercado entre otras cosas.

Por eso estas visitas de intercambio de 
experiencias se consideran una base 
fundamental en este curso de Capacitación, 

porque permite descubrir nuevos mercados y 
amplían el conocimiento de los participantes.

Fundamentalmente, las visitas nos pueden 
ayudar a:

•	 Conocer el mercado real y sus componentes.

•	 Identificar oportunidades para mejorar 
nuestro negocio.

•	 Conocer experiencias y métodos de otros 
comerciantes.

•	 Recoger experiencias para definir estrategias 
de producto, precios, distribución, promoción, 
atención al cliente, etc.

•	 Diseñar un plan de acción conociendo las 
oportunidades y limitaciones del mercado y 
de nuestros productos.
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Tipos de cosas a observar o preguntar en las 
visitas de intercambio de experiencias
 
Sobre el Producto:
•	 ¿Cuáles son las variedades  más solicitadas 

en el mercado?

•	 ¿Cuáles son sus requerimientos de calidad?

•	 ¿Qué tipo de empaque exigen los 
Comerciantes,  los clientes?

•	 ¿Qué tamaño tienen los empaques?

Precio:
•	 ¿Qué cantidad compran?
•	 ¿Qué  precios  cobran o pagan?
•	 ¿Cómo se negocia el precio?
•	 ¿Cuál es la forma de pago (contado o 

crédito)?
 
Otros aspectos a observar: 
•	 Mirar cómo están instalados los negocios.
•	 Cuantos clientes hay y qué características 

tienen.
•	 Cómo atienden a los clientes, etc.

Práctica 8

Ampliar la lista anterior, de cosas a observar y preguntar, tomando en cuenta lo estudiado en este 
curso. Anotar en el espacio siguiente y consultar con su instructor de clases:

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________

PROYECTO  FINAL DE CURSO
OBJETIVO
Preparación para la participación en un evento promocional (feria o exposición)

PLANTEO DE CONSIGNAS Y TAREAS DE EJERCICIOS
Sobre la base de la lectura de todo el manual:

1.	 Cada equipo identifica para su caso cuál  sería la mejor oportunidad de participación en un evento 
de promoción y propaganda que permita presentar a la Comunidad sus productos.

2.	 Seguidamente  procederá a planificar:
•	 Los  logros específicos  que el grupo  pretende  asistiendo  al evento
•	 El  modo  de  participación y la forma de organización dentro del grupo emprendedor.
•	 Los medios a involucrar y las posibles fuentes de financiación
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Las dos caras del mundo
¿en cuál de ellas quieres que esté tu familia?




