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bienvenida

¢, Qué es el emprendimiento? / ¢ Qué conocen de emprendimiento? / ¢ldea emprendedora?
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Objetivos generales (Resultados de aprendizaje que se esperan):

contexto

Los alumnos comprenderan la
importancia del contexto socio-
cultural para la deteccion de
oportunidades de mercado,
base para el desarrollo de

emprendimientos innovadores.

técnicas

Los alumnos identificaran las
diferencias entre las principales
técnicas de emprendimiento.

Los alumnos adquiriran
herramientas para el disefio de
propuestas de valor, sdélidas y

viables, para sus futuros
clientes.
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1) Fuente:
The Entrepreneur’s Guide to
Customer Development,
Brant Cooper y Patrick
Vlaskovits



https://www.u-cursos.cl/usuario/65cb0019312969dcc44fc854ecdb3419/mi_blog/r/Entrepreneurs_Guide_to_Customer_Development.pdf
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1. Contexto Socio Cultural del emprendimiento en México




1.1 El emprendimiento en México

Tendencia

TEA

3

Demografia

A

Giro y grado de
innovacion

O

Expansion

En 2015 se confirmé una
tendencia de crecimiento
tanto en los niveles de
actividad emprendedora
en el pais como una
mejora en los factores del
ecosistema emprendedor
evaluados por los
expertos.

La Tasa de Actividad
Emprendedora Temprana
(TEA), que incluye a las
empresas nacientes y las
gue tienen menos de 3.5
afios de operar, se duplicé

al pasar de 10.5% en

2010 a 21% de Ia

poblacién adulta en 2015.
La tasa de empresas
establecidas lleg6 a

6.9% de la poblaciéon.

Una tercera parte de los
emprendedores tiene
entre 25y 34 afos y la
mitad cuenta con estudios
de secundaria
Unicamente. En cuanto al
género, los hombres ven
en general mas
oportunidades de negocio,
se sienten mas
competentes y confian
mMAas en sus capacidades,
y muestran menos miedo
al fracaso. Como
resultado de ello, la tasa
de emprendimiento de los

hombres es 4%0 mas alta
gue la de las mujeres.

4 de cada D empresas se
encuentran en el sector de
servicios personales y
generan entre 1 y 5
empleos, y en los
préximos cinco afos,

21% espera generar
entre O y 19 empleos.

De la TEA, 70% no
ofrece ningun producto

nuevo, pero 7%

proporciona algo nuevo
para todos sus clientes. El

90%0 no utiliza

tecnologia nueva, en tanto

que 2.6%0 utiliza
tecnologia de vanguardia.

Tomando en cuenta la
innovacion que
implementan, la
competencia que
enfrentan y la tecnologia

utilizada, 75% de las

empresas nacientes y
nuevas no experimentara
ninguna expansiéon de
mercado, y solo de

0.7% se espera una
expansion profunda.



1.2 Ecosistema institucional del emprendimiento

2

Politicas Finanzas

Liderazgo Capital semilla
Gobierno Mercado de capitales

S 3

Mercados Cultura
Clientes Em p Fen d ed or Historias de éxito

Redes Normas sociales

5 4

Capital Servicios

Humano Infraestructura
Fuerza laboral Servicios profesionales

Educacion ONG




> Global Entrepreneurship Monitor (GEM)

¢,Qué es el proyecto GEM?
El proyecto GEM (Global Entrepreneurship Monitor) nace en 1999
gracias a la actividad conjunta del Babson College (USA) y de la

London Business School (R.U.) con el fin de concretar un CONCepto

comun y ofrecer datos internacionales sobre la actividad
emprendedora en diversos paises, facilitando asi la investigacion
sobre el emprendimiento.

¢, Qué informacion se ofrece?

El observatorio proporciona informacion uniforme acerca de la
capacidad emprendedora y las principales caracteristicas del
emprendimiento, asi como la obtencidn de un indice anual de actividad
emprendedora para varios paises.

ENTREPRENEURSHIP El modelo GEM

MONITOR El modelo consta de 4 dimensiones fundamentales:

2013 GLOBAL REPORT } 1. Un contexto social, econémico y politico

2. Las condiciones nacionales generales

3. La estructura empresarial y de oportunidades

4. Los resultados generados por las nuevas empresas en el
crecimiento econdémico, en el empleo y en la innovacion

GLOBAL

JOSEERNESTO AMOROS  NIELS BOSMA

@ upD il

BABSON Universidad del Desarrollo TUN ABDUL RAZAK


https://www.gemconsortium.org/

Lecturay discusion en clase
Resumen Ejecutivo: pags. 12-13

Temas de discusion
1) El objetivo principal del modelo GEM
2) La metodologia (estructura general)

: "fﬁ\:"':
P 3) TEA (latasa de actividad emprendedora temprana)
\\“ K 4) Caracteristicas de los emprendedores mexicanos

g 5) Caracteristicas de las empresas nacientes y nuevas

Elvira E. Naranjo

Marcia E. Campos Resumen Ejecutivo: pags. 14-15

Luz Natzin Lopez

Temas de discusion

1) Caracteristicas individuales y valores sociales vinculados
al emprendimiento en México

2) Caracteristicas de la actividad emprendedora en México

Tecnologico de Monterrey

g Instituto de Emprex.x_dinuenm
@ 'geec&%lgtgelrclgy F,uge:io Garza Lagiiera


https://www.dropbox.com/s/zdqpceq0biazgu1/gem-2015-mexico-reporte-nacional-1475549723.pdf?dl=0

> The Global Entrepreneurship and Development Institute (GEDI)

G E DI THE GLOBAL ENTREPRENEURSHIP Enter your search
AND DEVELOPMENT INSTITUTE

HOME RESEARCH COUNTRIES DOWNLOADS

ABOUT US BLOG MEDIA CONTACT

The 2018 Global EntrepreneurSAINE

‘\ ~ DOWNLOAD REPORT

-\ .

INDEX BUILDING GLOBAL INDEX FACILITATION AND
FOR ECOSYSTEM R POLICY STRATEGY
ANAYSIS 0 ‘ GLOBAL



http://thegedi.org/

> El ecosistema emprendedor y el emprendimiento segun el GEDI

MéXl CO Global Rank: Strongest area: Weakest area:
75 of 137 Networking Cultural Support
e\“\,@!_f_r.a_"‘_e-v_l__o_fk I
eQ‘e“ cket struct = o,,%
y\a Ura
Component Scores: . SEN MEX mmm USA
1. Opportunity perception I /1% / 43% / 86%
g 2. Startup Skills e 15% / 15%0 / 100%
2 3. Risk Acceptance — I 11% / 41%/ 97%
< 4. Networking I 29% | 67% / 57%
5. Cultural Support I e 55% / 10% / 82%
o 6. Opportunity Startup - I 9% / 299% / 85%
§ 7. Technology Absorption . I 13%/ 31%/81%
:_C_EU 8. Human Capital B e 9% / 20% / 100%
— T 9. Competition I R 05 / 28%0 / 100%
_ 10. Product Innovation - I 6% / 45% / 73%
Global Entrepreneurship INDEX 2018 / p.71 ?§ 11. Process innovation I 38% / 20%0 / 90%
= 12. High Growth I N 4 1% / 2290 / 100%
< 13. Internationalization S ——— 5 | 20% / 100%
14. Risk Capital e 6% / 15% / 88%

20% 40% 60% 80% 100%


https://thegedi.org/wp-content/uploads/dlm_uploads/2017/11/GEI-2018-1.pdf

1.2.1 El Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM)

- SE 1‘:‘. = ‘ ‘ IN“"\'DEM | ‘_ f v @ Iniciar sesion (S 4

El Instituto | )
Nacional del Rt
Emprendedor

Es un organismo publico creado para fomentar y apoyar a los
emprendedores y a las micro, pequenas y medianas empresas

Directorio
emprendedor

Guia de Educacién 8 Agenda : | Productos y @

tramites emprendedora Beneficios

Conoce la informacion que te Conoce los recursos que Revisa las fechas mas Descubre los productos,
ayudara en el proceso de tu tenemos para que adquieras o importantes del calendario servicios y soluciones que la
emprendimiento o perfecciones tus habilidades emprendedor Red de Apoyo al
consolidacion de tu negocio emprendedoras. Emprendedor tiene para ti

Encuentray conoce los

Negocios, Organi
Instituciones y Al
tienen algo que o



https://www.inadem.gob.mx/
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2. Investigacion de mercados




a. Objetivos: 1) resolver problemas; 2) Identificar oportunidades.




b. Proceso de investigacion

Definicidn del problema

Elaboracion de un método

Diseiio de la investigacion

Trabajo de campo

Preparacion y analisis de datos

Preparacion del informe

Investigacion de Mercados /
Naresh K. Malhotra

Investigacion de Mercados./
kinnear y Taylor

NVESTGRION € MEACAL


http://www.cars59.com/wp-content/uploads/2015/09/Investigacion-de-Mercados-Naresh-Malhotra.pdf
https://www.dropbox.com/s/bp1a0bkovhw2i5n/Investigacion-de-Mercados-KinnearTaylor%205a%20ed.pdf?dl=0

c,Que?

¢ Qué problema necesito resolver? / ¢ Qué

- oportunidades existen en el mercado? / ¢ Qué
1 Definicion del problema necesito saber para resolver los problemas de la
empresa? / ¢ Qué necesito saber antes de

emprender?

MO ?
|
_ I ¢, Como”
3 Diseno de la investigacion
¢, Como voy a hacer la investigacion? / ¢ In-house o

subcontratada? / ¢, A quién voy a investigar? / ¢ Donde
voy a realizar la investigacion? / ¢ Qué tipo de
investigacion voy a realizar? / ¢ Cuales y cuantos
recursos voy a destinar a la investigacion?




c. ¢:Como? /3 decisiones

3 Disefio de la investigacion

Tipos de diseno de
Investigacion

¢Qué LIPO de investigacion necesito?

4

Técnicas de
Investigacion

¢ Qué técnica de investigacion voy a utilizar?

/

Técnicas de acopio de

Informacion
.Cémovoyacolectar la informacion»




cl. Disenos de investigacion

(lenguaje)

Ejemplo: la musica 0




Objetivo: Objetivo:
Proporcionar conocimiento y Comprobar hipotesis y examinar relaciones
entendimiento

Caracteristicas: Caracteristicas:
Se define vagamente la info. requerida Se define claramente la info.
Flexible y no estructurada requerida
n es pequefa y no representativa Formal y estructurado

n es grande y representativa
Resultados: Resultados:
Tentativos Conclusivos

Consecuencia:
Los resultados se utilizan como
entrada para toma de decisiones

Consecuencia:
Seguida por investigacion exploratoria o
conclusiva adicional

CUALITATIVA

CUANTITATIVA

Ejemplo: decisiones sobre produccion:




¥ ]

Tour Precios Empresas i - — Accede a tu cuenta Date de alta E Ve
; —
- 4
§ vy
} ®

g7 : P—
tu coché cuando 10 A
necesitas desde 2€/a hora Y
// m : .

Servicio de.alquiler de coc:'hequr; hd’ra

Date de alta

Expansion en nuevos mercados:
1) ¢ Qué tipo de investigacion; 2) ¢ Qué investigar en cada caso?


https://bluemove.es/es

EXPLORATORIA

Focus Group

CONCLUSIVA

Indirecta

Entrevistas

Proyectivas

Asociacion
Complementacion

Construccion

Transversal

Descriptiva

Expresion

Simple

Longitudinal

Pre-experimental

Causal

Experimental

Pre-experimental

Pre-experimental

Mdaltiple

Caso unico
prepostlg

Grupo estadistico

Pre post g control
Post g control

4 g Solomon

Series temporales

ST multiples

Bloque aleatorio

Cuadro latino

Factorial

c2. Técnicas de investigacion



Ejemplo: Investigacion transversal simple

Votos del candidato en cada encuesta,
las columnas son el promedio

509%
Encuestas
40% por fecha
30%
@
20%
10% 2
0% O Y
oﬁ?g‘;fo, Anaya Meade El Bronco

Fuente: Oraculus y elaboracion propia KIKO LLANERAS / EL PAIS




1

Lo que la gente
dice

Requiere un analisis de las
intenciones del comprador y de

las opiniones de la fuerza de
ventas y los expertos.

Encuestas

c3. Acopio de informacion

2

Lo que la gente
hace

Consiste en colocar el producto en
un mercado de prueba para medir
la respuesta del comprador.

3

Lo que la gente
ha hecho

Las empresas analizan los
registros de antiguas conductas e
compra, o utilizan andlisis de
series de tiempo o analisis
estadisticos de la demanda
(regresion maltiple).

U _",’
e
\—/

Direccion de Marketing / Kotler y Keller, Capitulo 3, pag.: 90-91
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Kizuna Al 1/7th Scale Figure

A8 Tokyo OtakuMode X KUM= 7. — y ” & ‘ S

Pregunta: Ampliar servicios de traduccion: 1) Si se elige, Disefio Conclusivo, Técnica Descriptiva, ¢ Qué técnica de acopio sugieres?



h SurveyMonkey Enterprise Overview Features v Integrations v

COLLABORATION

Effortlessly collaborate
with your team

Do the right people in your organization have access to
critical survey data? Easily create surveys and share the
results with your entire team to make betier decisions.

Learn More

SECURITY

Protect your confidential survey data

Did you know surveys like HR, corporate governance or

healthcare surveys contain sensitive and personal data?
SurveyMonkey Enterprise ensures your data is safe and

Secure so you can rest easy.

Learn More




2.1 Analisis del entorno

Investigacion de Negocios

: Economia
mercados Internacionales

Marketing

tendencias desempeno factores macro industria




Marketing

ADMINISTRACION

DE MARKETING

2

Investigacion de
mercados

PEARSON

3

Negocios
Internacionales

Negocios Internacionales
AMBIENTES Y OPERACIONES

wmnational Bk,
Les environmemen.

salfaire BRNIORR

oamanschap WA DR TN IC

Beskatsam

W e whi
ngo kitadfa fadhil shughull  Humdre

40 erbforrhsok menedzime-

Daniels » Radebaugh ¢ Suliivan

PEARSON

A

Economia

% Harvard Business Review

Las cinco fuerzas competitivas
que le dan forma a la estrategia



http://www.cars59.com/wp-content/uploads/2015/09/Investigacion-de-Mercados-Naresh-Malhotra.pdf
https://www.dropbox.com/s/tuq773v7y9dgaip/Administracion_de_Marketing_5ed.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/taz3bbu2kqtbm8n/Negocios-Internacionales-Ambientes-y-Operaciones.pdf?dl=0
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-_michael_porter-libre.pdf

2.1.1 Andlisis del entorno desde la perspectiva del marketing

Ambiente
Demografico

Entorno
Sociocultural

3

Ambiente
Econdmico

A

Entorno Politico

Legal

5

Ambiente
Tecnolbgico

6

Ambiente Fisico

NUumero de
habitantes
Estructura de las
edades de
poblacién
Estratificacion
social

Empleo

Salarios

Salud Publica
Movilidad y tiempo
de estancia
Evolucion (ej:
cambio de una
poblacién rural a
urbana).

Valores
(honestidad, familia,
respeto, etc.)
Atributos
(instituciones,
distribucion de la
riqueza, etc.)

La conducta
general de las
personas (habitos:
alimenticios, de
esparcimiento, de
consumo, etc.).

PIB / PPP (Paridad
de poder de
compra)

Tasas de
Crecimiento
econdmico

Tasas de
Productividad
Tendencias
econdmicas
Deuda financiera
(macro y micro —ej:
deuda familiar-)
Comercio inter-
nacional: acuerdos
comerciales, tasas
de cambio.

Leyesy
regulaciones sobre
las empresas
locales y
extranjeras
Riesgos politicos
(confiscacion,
expropiacion,
nacionalizacion)
Estimulos a la
inversion extranjera
(concesiones de
impuestos y
proteccion de
aranceles)
Proteccion a la
propiedad
intelectual

Perfeccionamiento
tecnolégico
(campos: biologia,
electronica y tele-
comunicaciones)
Nuevas tecnologias
Tendencias en
electrénica y
comunicaciones .

* Recursos naturales
disponibles

» Grado de deterioro
ambiental

 Disponibilidad de
recursos clave:
agua y energia

* Niveles de
contaminacion




Ejemplo: Entorno Sociocultural

Valores tradicionales: Valores nuevos:

Papeles tradicionales de los géneros Confusion (cambios) entre los papeles de los géneros
> PG: Thank you, mom > NIKE: I'm making myself



Ejemplo: Ambiente tecnologico

Tendencias en comunicaciones: Nuevas tecnologias:
> Instragram: #reallifeinstagram > Boom e-commerce: Airbnb, Bluemove,

etc.



2.1.2 Analisis del entorno desde la perspectiva de la Investigacion de mercados

Discusion Analisis de

Entrevistas Investigacion

tomadores datos

o con expertos : cualitativa
de decision secundarios

Contexto del problema

Capacidades

Informacion L.
Entorno tecnoldgicas

Conducta de
compra

Recursos y
restricciones

Historica y
Pronésticos

Objetivos Entorno legal

economico y de
marketing

Problema de decision gerencial

Problema de investigacion de
mercados




[as a profundidad

Clientes potenciales / Usuarios actuales / Expertos en la industria / Empleados / Académicos / Inversionistas




> Contexto del problema

Informacioén

A

D

6

v

Capacidades

o, Recursos y . Conducta de Entorno Entorno
historicay o Objetivos L de mkty
f - restricciones compra Legal economico p
pronosticos tecnologia
* Ventas x Capital * Metas de la NUmero y Patentes Poder de compra Recursos
producto disponible empresa ubicacion de Marcas Ingreso neto econdémicos de
* Ventas x zona Tiempo * Metas de las compradores y registradas Ingreso la compafia
* Ventas x linea disponible personas no compradores Regalias disponible Recursos
* Margen x ¢ Subcontratar? Caracteristicas Acuerdos Precios tecnolégicos
producto ¢In-house? demograficas comerciales Ahorros Recursos
* Margen x zona Cultura Caracteristicas Impuestos Disponibilidad de humanos
» Margen x linea organizacional psicogréficas Aranceles crédito Recursos de
* NUm. clientes Habitos compra Crecimiento credito
* Numero de Consumo de Recesion Capacidades de
operaciones categorias de Inflacion produccion
» Clientes producto Empleo Capacidades de
perdidos relacionadas marketing
* Clientes nuevos Consumo de
* Ventas industria medios y

» Tendencias
industria

» Participaciéon
mercado

» Estandares
industria

» Estandares
competidores

respuesta a las
promociones
Sensibilidad al
precio

Tiendas
preferidas
Preferencias del
comprador




: Conducta de compra

squeezed from fresh oranges

otk

.
S
Tropi

range juice
9 2 natural orande |
: 100% pure &1

pasteumed

\‘eﬁ ya n

h

Tropicana

pure premium

S natural. squeezed from fresh oranges.
ovor from ncenhiof

CASO TROPICANA

Deseamos que los clientes evoquen la marca
Tropicana siempre que piensen en jugo de naranja. Lo
ideal seria que los consumidores pensaran en
Tropicana siempre que consideren qué tipo de bebida
tomar, en especial cuando busquen una “sabrosa pero
saludable”.

Uno de los desafios para cualquier proveedor de jugo
de naranja es vincular el producto en situaciones de
uso mas alla de la tradicional, es decir, para el
desayuno. De ahi que la campafia para fomentar su
consumo en Florida haya usado el eslogan: “Ya no es
solo para el desayuno”.



2.1.3 Andlisis del entorno desde la perspectiva de negocios internacionales

Beneficios

PIB

Capacidad de compra
Probabilidad de crecimiento
econoémico

Tamafio y composicion de la
poblacion

Ventas pasadas y presentes
Obsolescencia y salto
progresivo de los productos
Precios

Elasticidad del ingreso

VS

Costos

Corrupcion

Falta de infraestructura
Costos legales

Facilidad del transporte y
comunicaciones

3

Riesgos

Politicos: Agitaciones sociales,
politicas, econdémicas, politicas
sobre la inversion extranjera
directa

Econdmicos: Mala
administracion del gobierno,
desconfianza en instituciones,
estratificacion social,
tendencias vs empresas,
variacion de los tipos de
cambio, movilidad de fondos
Legales: Incapacidad para
proteger la propiedad privada
Competitividad:
Compatibilidad de las
operaciones, distribucion del
riesgo, seguir a competidores o
clientes, adelantarse a la
competencia




[

Ejemplo: Tamano y composicion de la poblacion (China) ‘ P &




2.1.4 Analisis del entorno desde la perspectiva de la economia

Competidores
actuales

Proveedores

Clientes

A

Competidores
potenciales

Sustitutos

¢,.Cuantos son? ¢ Qué
productos y servicios
venden?

¢,Cudles son los precios
de sus productos y
servicios?

¢,Cudl es su ventaja
competitiva?

¢,Cuales son sus
principales fortalezas?
¢,Cuales son sus
principales debilidades?
¢Donde se ubican?

¢, Quiénes son sus
clientes?

¢, Qué garantias ofrecen?
¢, Qué actividades de
publicidad y promocion
realizan?

¢, Cudles son sus
recursos (capital e
infraestructura)?

¢, Quiénes son los
principales proveedores
de tu industria? ¢, Qué
productos y/o servicios
ofrecen?

¢,Cual es tu poder de
negociacion (alto,
intermedio, bajo)?

¢, Quiénes son los
proveedores de tus
competidores?

¢ Existen relaciones o
sociedades de
proveedores y
competidores en tu
industria? ¢ Qué
beneficios les produce su
asociacion?

¢, Quiénes son los
clientes? ¢ Se pueden
agrupar en segmentos?
¢, Cuantos clientes
componen esos
segmentos?

¢, Qué compran? ;A
quién compran? ¢Donde
compran?

¢, Por qué compran?

¢, Cémo compran?
¢,Cuando compran?

¢, Qué cantidad compran?
¢ Estan satisfechos los
clientes? ¢ A qué nivel?
¢,Cudl es el poder de
negociacion de los
clientes?

¢, Cobmo cambiaran las
caracteristicas y el
comportamiento de los
clientes en el futuro?

¢, Qué empresas pueden
entrar a tu industria en el
futuro?

¢, Qué beneficios pueden
ofrecer a los clientes de
tu industria?

¢, Cuadles son sus
recursos (capital e
infraestructura)?
¢,Cuadles son las barreras
de entrada de tu
empresa? ¢ Tienes forma
de incidir en ellas?

* ¢Qué productos o
servicios de otras
industrias pueden
satisfacer las
necesidades de los
clientes de tu industria?

» ¢Cudl es su ventaja
competitiva?




Ejemplo: Competidores potenciales / Netflix vs Blockbuster




Ejercicio (en equipos) 3: Apertura de una “apple store” en América Latina

a) Apple desea ampliar su red “apple store” en AL, actualmente, solo existen 3 de estas tiendas en toda la region, 2 en Brasil y una en México.
Con esto en mente, realiza lo que se pide a continuacion:
al) ¢Por qué consideras que sélo existen 3 “apple store” en la regién?
a2) Asumiendo que la empresa esta dispuesta a invertir en la regién, realiza lo siguiente:
a2.1) ¢En qué pais o paises de la region sugieres que se abra la tienda? Justifica tu respuesta con datos duros
a2.2) ¢En qué ciudad o ciudades de esos paises sugieres que se abra la tienda? Justifica tu respuesta con datos duros

Fuente sugerida:

2014-15
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https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/

(continuacion): Tipos de tiendas

— infobae Ultimas Noticias Politica Sociedad Deportes Tecno Economia Campo Opinién Tendencias Vidriera Salud Series

£l ¥ ¥ in G+ ®

Para entender el tema primero hay que explicar algunas diferencias. "A nivel global, existen
tres clases de tiendas: los Apple Store —solo hay tres en América Latina (dos en Brasil y uno
en México) —; las Apple Premium Reseller (APR), que son las que vamos a abrir en la
Argentina y las tiendas Apple Authorized Reseller (AAR)", explica Juan Pablo Montoya, brand
ambassador de OneClick.

OneCIlck

*Pur promocitn el dlitile pagerd 369 dursnle bos primeros 2 eses, lnfln'tum
\‘)n.:g“cm UE o Welooidad

a prartk ded ooy e of Cheis pagari $4
Tereninos y condicanes oo lebme com Ssmnosiogs

MAS LEIDAS

¢ Explotd la burbuja Bitcoin?
Por qué se derrumba el precio
y qué hay que hacer si ya
invertiste

2 Contintan los repudios a la
grave amenaza de Moyano
contra el Gobierno



https://www.infobae.com/tecno/2017/10/11/es-verdad-que-apple-llega-a-la-argentina/

2.2 Investigacion de mercados basica para el emprendimiento
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1.;Quién?

¢, Quién debe considerarse
como “un cliente”?

* Cualquier persona que
entre a tu negocio, sea
gue compre 0 no.

* Cualquier persona que
compre en tu negocio.

* Quien compre en tu
negocio por lo menos
una vez por mes.

* El que compra el
producto o quien lo usa.

2.2.1 Las 6 preguntas de una investigacion (descriptiva / encuesta)

2. ¢ Cuando?

3. ¢,Donde?

4. ¢Porque?

5. ¢,Como?

¢, Cuando debe obtenerse
la informacion?

* Antes de comprar.

* Mientras compran.

* Inmediatamente después
de la compra.

« Algun tiempo después de
sus compras para dar
tiempo de que evallen
Su experiencia de
compra.

¢,Donde contactar al grupo
de interés?

* En el punto de venta
(¢ afuera o adentro?).

* En un espacio publico
(avenida) o uno privado
(centro comercial).

* En sus hogares

¢, Porgué se esta llevando a
cabo la investigacion?

» Para evaluar la imagen
del proyecto.

» Entender las necesi-
dades del mercado.

« Cambiar la variedad de
productos.

» Desarrollar una camparia
promocional adecuada.

 Elegir la ubicacion del
punto de venta.

¢, Coémo obtendremos
informacioén de los
encuestados?

* Observar el
comportamiento de los
encuestados.

* Entrevistas personales.

» Entrevistas telefonicas.

« Entrevistas por correo
(impresas).

» Entrevistas electrénicas
(via correo electronico o
Internet).




Clientes

Ubicacion

3

Competidores

6. ¢, Qué informacion debe obtenerse?

4

Proveedores

5

Financiacion

Caracteristicas del
mercado (demograficas y
psicograficas)

Tamanfo del mercado
Necesidad que se va a
satisfacer

Crecimiento del mercado
Nivel de ingreso

Habitos de compra
(quién compra, dénde
compra, con qué
frecuencia, etc.)
Preferencias (productos,
atributos, competidores,
puntos de venta)
Presupuesto disponible
Obstéculos para la
compra

Beneficios buscados en
el producto / servicio

Acceso al mercado meta
Acceso a proveedores
clave

Posicion respecto a
competidores clave
Trafico (afluencia)
Locales ancla (bancos,
plazas comerciales, etc.)
Percepcién de la zona

Principales competidores
Productos y servicios
Precios

Proveedores

Estrategias de
comercializacion
Posicionamiento

Historia

Fortalezas y debilidades
Participacion de mercado
Tendencias

Capacidades
(econdmicas, capital
humano, capital social,
técnicas, etc.)

Actividades clave de la
empresa

Proveedores clave
¢Alianzas o sociedades?
Requisitos de compra
Estandares de la
industria

Programas del gobierno
(INADEM, Secretaria de
Economia)

Angeles inversionistas
Crowdfunding
Concursos (Premio
Santander)

Incubadoras y
aceleradoras
(universidades, iniciativa
privada, etc.)

Capital social (familia,
amigos, redes sociales)
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3. Estrategia de marketing




3.1 Definicidon de estrategia

Una estrategia es un modelo fundamental de metas presentes
y planificadas, despliegue de recursos, e interacciones de una
organizacion con los mercados, los competidores y con otros

factores ambientales.

1 2 3

Una estrategia

debe especificar: QUE metas lograr Donde operar en COMO (qué recursos y
qué industrias y mercados actividades asignar a cada
concentrarse) mercado para satisfacer

oportunidades y riesgos y
para ganar una ventaja

competitiva)

Fuente: Mullins, Walker, Boyd y Larréché, “Administracion de Marketing. Un enfoque en la toma estratégica de decisiones”, McGraw Hill: 52 ed., p. 39



Ejercicio (en equipos) 4: Caso Apple

a) Tomando como referencia el ejercicio 1, redacta una estrategia para la empresa (Apple) donde especifiques:
al) Elque, eldondey el como del caso expuesto (apertura de una nueva applestore en LATAM).
a2) Para definir el qué, consulta los anexos 1y 2y, elige las metas que consideres mas coherentes al caso referido.




Anexo 1: Unidades de medida de los procesos vs unidades de resultados finales

Unidades de medida de los
resultados de marketing

Unidades de medida de los
procesos de los mercados

Anticipan los futuros resultados financieros. Los Se corresponden mas con los indicadores
cambios en sus valores normalmente anteceden a financieros. Generalmente, se obtienen al final de
cambios en los comportamientos de compra de los los periodos financieros. Sin estas unidades, las
clientes. En suma, miden el pensamiento y la actitud empresas tienen solo una vision limitada, con una
de los clientes, son importantes indicios de su futuro perspectiva exclusivamente interna de los
comportamiento de compray, por lo tanto, de los resultados finales.
ingresos y del nivel de beneficios de la compafia.

Interna
(de la empresa)

Beneficio neto
b) Rentabilidad sobre ventas
c) Margen unitario

d) Rentabilidad sobre activos
Rotacion de los activos

Defectos del producto
b) Entregas tardias

c) Errores de facturacion
d) Efectos a cobrar

e) Rotaciéon de inventarios

Externa
(del mercado)

Cuota de mercado
b) Nivel de recompra
c) Ventas de nuevos productos
d) Ingresos por cliente

Crecimiento del mercado

a) Satisfaccién de clientes

b) Calidad relativa del producto

c) Calidad relativa de los servicios
d) Intencion de compra

e) Notoriedad de un producto

f)  Nivel de prueba de un producto
g) Valor percibido

Libro “Marketing Estratégico”, pag. 43



Anexo 2: Objetivos (metas) de marketing: criterios de desempefo

Metas

Medidas

Metas

Medidas

1. Crecimiento

2. Fuerza

competitiva

3. Innovacion

4. Rentabilidad

5. Utilizacion de
recursos

Ventas en efectivo
Ventas unitarias
Porcentaje de cambio en ventas

Participacion en el mercado
Conocimiento de marca
Preferencia de marca

Ventas en efectivo de nuevos productos

Porcentaje de ventas por el ingreso a un

mercado-producto en los ultimos 5 afios

Porcentaje de ahorro en costo de nuevos
procesos

Utilidades en efectivo

Utilidad como porcentaje de ventas
Margen de contribucién

Rendimiento en inversiones (ROI)
Rendimiento en activos netos (RONA)
Rendimiento en capital contable (ROE)

Porcentaje de utilizacion de capacidad
Activos fijos como porcentaje de ventas

6.

Contribucidn
a propietarios

Contribucién
a clientes

Contribucién
a empleados

Contribucién
ala sociedad

Dividendos por accion
Relacién entre precio y dividendos

Precio respecto a competidores
Calidad de producto
Satisfaccion del cliente
Retencidn del cliente

Lealtad del cliente

Valor del cliente en el tiempo

Tasa de salario
Desarrollo de personal, promociones
Estabilidad de empleo, rotacion

Contribuciones en efectivo a
instituciones de caridad o de la
comunidad

Crecimiento en empleo

Libro “Administracién de Marketing”, pags.: 46-47




3.2 Actividades involucradas en la construccion de una estrategia

a) ¢Las estrategias realizadas siempre han sido proyectadas? la experiencia
indica que no

P 1 Plan: implica mirar hacia el futuro (proyectada)

2 Patron: examinar la conducta pasada (realizada): determinar patrones a
partir de su pasado.

Estrategia es la creacion de una posicion Unica y valiosa que comprende un
conjunto distinto de actividades (Porter):

I.- Mirar hacia abajo, a la “X”, donde el producto se encuentra con el cliente.
Il.- Mirar hacia afuera, al mercado externo.

P 3 Posicion: ubicacién de determinados productos en mercados particulares.

I.- Mirar hacia adentro: al interior de las mentes de los estrategas.

P 4 Perspectiva: implica trazar una meta/vision corporativa, se define por:
Il.- Mirara hacia arriba: hacia la vision principal de la empresa.

P 5 Estratagema: maniobra para burlar a un competidor.




3.3 Clasificacion de las estrategias de marketing

Punto de partida:

¢, Qué es el marketing?

Dos perspectivas:

1: Intercambio:

El marketing como un proceso que facilita los procesos de venta y consumo de un producto.

2. Fuente de ventajas competitivas:

El marketing como un proceso de basqueda de ventajas competitivas.
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Clasificacion desde una perspectiva financiera

Estrategias para
aumentar la
demanda del mercado

Estrategias para
aumentar la
cuota del mercado

Estrategias para
aumentar la
compra por cliente

Contribucion Demanda Cuota de Coste
Ingreso por . Gastos de
Neta de — global del mercado ) == Variable — .
) cliente : marketing
Marketing mercado empresas cliente

Estrategias para
entrar o abandonar
un mercado

Estrategias para
disminuir los costes
variables por cliente

Estrategias para mejorar
la eficiencia en el uso de
los recursos de marketing




Ejemplo: Estrategias para aumentar la compra por cliente
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3.4 Estrategias de marketing para emprendimiento

Ventaja

competitiva

Ventaja en Ventaja en Ventaja en
costes diferenciacion marketing
— Costes variables — Diferenciacion en producto — Distribucidn
— Gastos de marketing — Calidad del servicio — Fuerza de ventas

— Gastos operativos — Reputacion de la marca — Notoriedad de la marca






en Diferenciacion > Di

ALIENWARES® |
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3.4.1 Customer Development (Parte 1: conceptos)




Ejercicio (individual) 5: Ingresa al curso: “Lean Startup: desarrollatu modelo de negocio”

i UniMOOC Inicio Cursos Blog SobreUniMOOC Q & MiPerfil

DESARROLLA TU

PROPUESTA
DEVALOR
Desarrolla tu Propuesta Vigilancia tecnolégica. Introduccion al Big Data Aprende chino para
de Valor Herramientasy para negocios negocios
UniMOOC estrategias para innovar. UniMOOC UniMOOC
UniMOOC

Y
»
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3 ’ CON STEVE BLANK China
Innovacion aplicada a la Comercio Internacional Lean Startup: desarrolla Cémo hacer negocios en
medicina: salud a la y Nueva Economia tu modelo de negocio China
carta UniMOOC UniMOOC UniMOOC
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https://www.youtube.com/watch?v=POp1ZAj0ZMM&index=9&list=PLGZOQ6tn24N8allfkurb5HlP0s6MCzxrY



https://www.youtube.com/watch?v=v0wQommH6iA&list=PLGZOQ6tn24N8allfkurb5HlP0s6MCzxrY&index=25
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https://www.youtube.com/watch?v=qkUNvttQPnU&list=PLGZOQ6tn24N8allfkurb5HlP0s6MCzxrY&index=28
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4. Customer Development (Practica)




OBJETIVO FINAL:

Construir una Propuesta de negocio (producto o servicio), empleando la herramienta “Product-Market Fit” (metodologia de
Customer Develpment), que tenga como base de operaciones la ciudad en donde viven.

9200

STARTUPS

BLOWING UP STARTUPS SINCE 2010



https://500.co/startups/
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4.1 Formacion de equipos (nuevos)
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4.2 Autoevaluacion personal

¥ f 3 ®@ina N My Account @ SignOut O =

VA

VIAINSTITUTE ON
CHARACTER

VIA SURVEY CHARACTER STRENGTHS » REPORTS COURSES PROFESSIONALS ~ RESOURCES RESEARCH ABOUT ~

Take the Free Character Strengths Test

Why take the VIA Survey?

' It's positive, free and scientifically validated.

personal information that is necessaryto provide your
complete results. (See our privacy policy)

Vv It takes less than 15 minutes. If you log out before you
have completed the survey, your answers will be saved so
you can log back in and complete it at any time.

' Available for Adults and Youth (ages 10-17).



https://www.viacharacter.org/survey/account/register

4.3 Investigacion del mercado

ACTIVIDAD 1: Analisis del entorno

a) Explora varias ideas de negocio. Elige las dos mas atractivas.

b) Utiliza los conceptos de la seccién “2.1 Analisis del entorno” para recolectar informacion que te ayude a decidir cual de esas ideas tiene
una mayor probabilidad de éxito en tu ciudad. Prepara un informe (en .ppt) de tus hallazgos.




