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Origen de la empresa

Cuadrante llI Cuadrante IV

Oportunidad Gusto
Comercial Comercial

Cuadrante | Cuadrante Il

Necesidad |Oportunidad
Financiera | Financiera

Rentabllidad
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Emprendedor / cliente de si mismo

Satisfaccion

Rehén: esta insatisfecho pero repite
habitualmente. Distintos aspectos le
condicionan para repetir la compra. Se
recomienda dar mayor satisfaccion.

Retencion

@& UNID % CANIRAC W SEDECO  corvme 2%
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s Con quien
debo hacer
equipo?
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Definir mis complementos

Todos procesamos lainformacion de forma diferente, al hacer equipo con la finalidad de abriruna empresa,
debemos buscar nuestros complementos, esto permite que la visibn empresarial siempre esté cimentada de

forma adecuada.

Frontal lzquierdo Frontal Derecho
PENSAR

Emprendedor Inversionista @b % | Emprendedor Creativo
* Logico * Imaginativo

» Matematico , » Simbdlico

 Financiero  Creador

PRACTICO =um ; we IDEALISTA

Emprendedor Administrative™ ' Emprendedor Vendedor
*Orden & * Armonia

*Habitos : * Empatia

Detallista - * Alegre

Basal lzquierdo Basal Derecho

COPYME 3::3
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Tipos de emprendedores

El
Emprendedor
Inversionista
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I FULCRUM Fromotora de <
ipars Kutrssigien prosperidad
L

emprendedora

Perfil emprendedor

Instrucciones:

. 1} Lee cuidadosamente las actividades escritas en la tabla.
Instrucciones 2) Marca con una paloma las ocho actividades que consideras realizas mejor
3) Tacha conuna “X" la que mas te disgusta o molesta hacer

4) Enciemra en un circulo la actividad que mas disfrutas hacer

= R
Analizar Evaluar [ S \\\\“E Trabajar

y

problemas procesos N = en equipo
AN W

Asuntos

_:1‘
* financieros Organ|zar \ N \

> Variables

Comunicar Dirigir Planear Grafic: \\

N \\\

Administrar Escribir

Medir
resultados

®

N EC= Emprendedor Creativo

., EVY = Emprendedor Vendedor
Eva I uacion EA = Emprendedor administrador
El= Emprendedor Inversionista

Ensenar

D Aurnardo bein Fioues MOTa

§e 0,
®UNID @29 canirac W SERECO..., corvme &3
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Instrucciones

Instrucciones:

1) Lee cuidadosamente las actividades escritas en la tabla.

2) Marcacon una paloma las ocho actividades que consideras realizas mejor
3) Tacha con una “X” la que mas te disgusta o molesta hacer

4) Encierra en un circulo la actividad que mas disfrutas hacer

CAMARA DE COMERCIO

@ UNID % CANIRAC W SEDECO  corvme 2% €2
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Marcado de opciones

Trabajdr Evaluar
co ros las cosas

Escribir f n, ¥ 4 ; Administrar

Organizar 4 Plap€ar
ala gente ac\idades

((i@)UNID % CANIRAC €
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Sumatorias

EC=Emprendedor Creativo

EV = Emprendedor Vendedor

EA = Emprendedor administrador

El = Emprendedor Inversionista

ECONOMICO

((E)UNID % CANIRAC L T SEDECO COPYME 8::8 CD
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Romper paradigmas en las Alianzas

Ahora que sabes eltipo de emprendedor
gue eres debes desarrollaralianzas con
emprendedores complementarios, esto
permitira explotarlos talentos de cada
unoy mantenerde formasanala
empresa. Albuscaralianzas romperas el
paradigma de sercuatro, una mesacon
tres patas se sostiene ala perfeccion, en
emprendedor que puede llegar afaltares
el inversionista, pues éste sera sustituido

porlos clientes que creen entu producto.

<5 «e, ">
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Ubicacion

La ubicacién de la empresa es fundamental, ya
gue depende de ella el éxito o fracaso de la
empresa sin importar el giro o servicio de ésta, por
eso revisaremos dos temas basicos para la toma
de decisidbn sobre doénde ubicar fisicamente la

empresa.

> Areas de influencia
» Competencia

» Leydelas5 U’s

@ UNID @7 canirac Wy EBECQ..., corme 3 2
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Areas de influencia

Representala zona geogréaficao fisica donde

residen los clientes futurosy actuales de la

1
*

s

empresa, se clasificanen tres tipos: g
WA

i\

» Primaria con el 80% de las ventas de lunes
ajuevesy el 20% de viernes a Domingo.

» SecundariaConel5 % de las ventas de
lunes ajuevesy el 30 % de viernes a sabado
» Terceraconel 15%de las ventas de lunes a

juevesy hastael 65%los fines de semana.

Se representa con un circulo cuyo centro es la

ubicacion de laempresa.
@ UNID @3 CANIRAC | EREL....

© Armando Ivan Flores Motta Octubre 1del 2013




Dimensiones de las areas de influencia

La primera mide 500mts de radio, el mercado de esta area mantendra el negocio durante el fi

de semana, y sus ventas seran equivalente al 20% del total mensual.

La Segunda inicia al terminar el Y2 Km de la primera y finaliza al 1 %2 Km de distancia del origen.

La tercera inicia el finalizar la segunda,
pero no se conoce su fin, ya que se
extiende segun el posicionamiento

logrado.

Ejemplos: |la tercer area de influencia de
la Quinta avenida de New York llega a la
Patagonia, cuando se inaugurd Perisur,
su tercer area de influencia llegaba a

Cuernavaca Morelos.

@UNID @7 CANIRAC W SEDECO  corvme 33 <>
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Mapa con indicacion fisicadel local

El primer paso para trazar

las areas de influencia es

[k

localizar en un plano el local

comercial.

Después buscar la escala
(por lo regular esta en la
base del mapa) y tomar de
ella la medida para las areas

de influencia..

Finalmente hacer los circulos vy
marcar cada area de diferente
color, para facilitar su

identificacion visual.
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Trazado de areas.

1.- Con un compas tomas la distancia que equivale al radio del area

de influenciaa marcar. (Busca la escala del mapa) T

2.- Coloca la punta del compas sobre la ubicacion fisica del local en el

mapa.
3.- Realizael trazo del circulo.

Recuerde que:
Elradiode la primer area es de 72 Km
El Radiosegunda area 1l Km

La tercer area nunca se indica ya que s6lo se conoce su inicio mas no su fin.

® UNID @) canirac Wy SEDECO.. corme 3 T3
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Modificacion de las areas de influencia

Son modificadas por limites

estatales, rios o calles dificiles de

cruzar como Periférico, Viaducto,
Rio Churubusco y algunos ejes
viales.

En la imagen el area de

influencia fue modificada por los
limites del D.F. -debido a los
problemas con las policias-, la Av.
Aquiles Serdan, -por lo dificil de
cruzar.

El Deportivo no modifica debido a

gue los fines de semana es un

polo de atraccién. oy :
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Indicacion de competencia comercial.

Se muestra la ubicacion
fisica de la competencia
dentro de Ila primera vy
segunda zonas de influencia,
y por medio de un
hipervinculo al hacer clic en
cada punto se muestra la

foto de la competencia.

UNI ; <3
LASAR & . PEDRO

\ \g "'Hnw 5/ *Am
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Es el conjunto de empresas que
ofrecen productos / servicios iguales
(o similares) a los de nuestra empresa

0 producen bienes y/0 servicios

"sustitutos”(que sustituyen en el

consumo a nuestros productos) y que
buscan ganar Ila preferencia del

consumidor.
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| COMPETENCIA.

Al hablar de competencia vienen a la mente las empresas que
compiten con la nuestra directamente (con los mismos productos),

sin considerar a las empresas que ofrecen productos que pueden

sustituir a los nuestros.

@ UNID % CANIRAC \ \SEDECO copvme $38
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: COMPETENCIA PERFECTA Y RIVALIDAD.

Entre vendedores

Adopta muchas formas: publicidad, mejorasen la
calidad del producto, promocién de venta, desarrollo
de nuevos productos etc.

© Armando Ivan Flores Motta

LA RIVALIDAD:
Es llevar la competencia a nivel personal

En un mundo de recursos escasos,
necesariamente habrd rivalidad entre los
vendedoresy rivalidad entre los compradores.

Entre compradores

Busca mejores negocios ideando formas de
aprovecharse de descuentos de cantidades,

ofreciendo un precio mas alto para obtener un

producto que es de oferta fija etc.

@, " >
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CONOCIMIENTOS BASICOS DE LA COMPETENCIA.

*éQuiénesy cuantos competidores tenemos?

*éQuiénes el lider y porque?

* ¢ Cuales son sus niveles de ventas, produccidn, empleo, capital?
*éComo han evolucionadoy en que tiempo?

*éQuiénes son sus proveedores?

*éQuiénes son sus principales clientes?

* ¢ Existe una integracion entre los competidores y sus proveedores?
*¢Cudles son sus canales de distribucion?

*éCuales son sus area de influencia?

*éHay segmentacion en el mercado?

*¢ Utiliza la publicidad y de que tipo?

*éTrabajan con financiamiento? ¢ De qué tipo?

*éQué estrategia de ventas tienen?

*éQué politica de ventas usan mas? ¢ Al contado o al crédito?
*éTrabajan con el sector informal?

*éCuales son los principales productos de sus competidores?
*éQué organizacién tienen?

*éCual es su nivel de calificacion de sus directivos?

*é Los consumidores estan satisfecho con nuestros competidores?

SECRETARIA DE DESARROLLO

ECONOMICO CAMARA DE COMERCIO

SEDECO copvme £33 L >
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| DISENO DE UNA ESTRATEGIA COMPETITIVA.

Anticipary conocer las amenazas es parte del disefio de una estrategia competitiva, y en ella
tiene especial importancia el estudio de mercado y el analisis industrial las amenazas que

enfrentan pueden resumirse en lo siguiente.

1.- Empresas competitivas que producen el mismo producto.
2.- Empresasrivales que producen bienes sustitutos.

3.- Empresas que producen bienes complementarios

4.- Empresas que producen los insumosrequeridos parala
fabricaciondel producto.

5.- Los compradores del producto

6.- Las normas legales que regulan el sector.

TARIA €
OMICO
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Leydelas 5 U’s

Es conocido por todos que una excelente ubicacion es garantia del éxito de la empresa, es tan
importante que NAFINSA en sus cursos de capacitacion en el médulo de mercadotecnia, en los
afos noventa presento la ley de las cinco U’s, ésta simplemente dice lo siguiente:

Los cinco elementos que garantizan el éxito de una empresa son: Ubicacion, Ubicacion,

Ubicacion, Ubicacion y Ubicacion

Resaltando asi el hecho de que la ubicacion es
muy importante, sin embargo no todas las
ubicaciones son ideales para todas las
empresas:

Para comprender la importancia y dimension de
la “ley de las cinco U's” debemos romper el
paradigma de pensamiento bidimensional para

entrar al pensamiento tridimensional.

@® UNID % CANIRAC Wy SE

ECON OMICO

© Armando Ivan Flores Motta Octubre 1del 2013



12 U Ubicacioéon sentido de circulacionde la avenida o calle

Para que sea realmente relevante, el

‘{? Lugar ideal, de frente al sentido de las dos calles.

negocio debe estar en un cruce de dos
g A Lupar recomendable, de frente al sentido de una de las dos calles,

Ca”eS' Sl eSta en el Sentldo de una de .I.ug;srno recomendable, en contra al sentido de las dos calles.
las calles que cruzan, siempre estara

visible para los pilotos y pasajeros de

los autos, lo “ideal” es que el local debe

estar de frente a los vehiculos de las

dos calles cuando el auto llegue al

crucero.

En caso contrario la Unica oportunidad de ser visto es por medio de los espejos retrovisores
del auto, con la posibilidad de que sea dificil el regresar o detenerse, situacion que
interrumpirad el proceso de venta. Debes elegir un local que dé de frente al sentido de
circulaciéon vehicular de al menos una de las calles, lo ideal es que esté de frente al sentido

de circulacion de las dos, es decir en la esquina

TARIA €
OMICO
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22 U Sol/Sombra

las personas prefieren caminar por el lado

de la calle que tiene sombra.

Si tienes una vitrina en ella presentas al

peatdbn un producto de compra por

Impulso, si le da la sombra durante la

mafnana, el posible comprador al ver el

producto querra comprarlo, sin embargo

va a su trabajo, por lo que decide ERIEYSEHARCO PODON, PATecta paea ociios de

comp rarlo de regreso. de mayor trifico peatoal, recomendable para productos de

por ruta central

Al regresar y pasar frente al local el sol da de lleno en la vitrina, razén por la cual el
caminante seguramente caminara por la acera de enfrente, y si camina por la acera de la
tienda, y la vitrina esta tapada por la lona o cubresol para que no se darfie el producto, el
comprador posiblemente no vera el producto y se seguira de frente. Debes elegir un lado de

la calle en el que el sol no le dé de frente a la hora de mayor trafico peatonal.

K 0,
®UNID @) canirac W gERECO..., comme Gy C2
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32 U Nivel o piso de ubicacion Altura del local respecto al suelo

Gracias al transporte elevado y segundos

0% a servicios quc'ncccsitan certogradode

pisos en las vialidades, la altura del piso '*'"’"“‘ IR Sianee por ruta central, para ublcarse -
frente a sistem [1 T A

influye para poder impactar al grupo Ler piso, ideal L2 CE:
periférica.

objetivo, Sin embargo en una plaza

comercial en el segundo y tercer piso deben

ir elementos de compra por ruta central,

sOlo asi se asegura que el cliente se

desplace hasta los ultimos niveles de altura,

por eso es comin encontrar tiendas de R EmE" 4
—‘.f,\ k**”'ﬁq’\\ .

computacion o electronica en los niveles “'!'EEII‘%' \

elevados de las plazas comerciales.

Si en los niveles superiores se juntan tres tiendas de compra por ruta central, podran
sobrevivir tiendas de ruta periférica en dichos niveles, esto gracias al trafico generado por

las primeras.

B B,
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42 U Distancia o cercania al paso peatonal o acceso principal.

La distancia del acceso principal al
local influye en la compra de forma

directamente a la privacidad o valores -
T
morales del servicio, por ejemplo, las ¥ -

N

-—

‘, .
Pl &

"ﬁ'#‘.l

"wr SN 13 AW AN AR M L) l

las zonas mas alejadas del acceso [ A |

tiendas de piercing o tatuajes, por lo

regular son las que estan ubicadas en

I¢eal para Nnegocios Como eS10ticas, spas,
. plersing, que mecesiten privacidad o
. . - discresidn, o negoclos de especialidad
tener un acceso privado, ajeno a la | 1 R R A

marmal, o ruts perifiécica

principal y en algunos casos llegan a

plaza comercial.

También es comun esta ubicacion lejos del acceso principal en los servicios que impliquen
ropa especial, como los spas, gimnasios, o incluso casinos. Piensa en esto si tu negocio

ofrece servicios en los que se debe utilizar ropa especial.
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53 U Ubicacion en la cuadra con respecto a la esquina

Es comun que en las calles se generen

polos de atraccién comercial en los cuales , :
iaﬁ:ﬂ,\ubicpdo en pf
. Ny "

varios proveedores del mismo producto o

N

servicio se conjunten, en este caso, la [n, Zxuediin: i p e\

ubicacion privilegiada es la mas cercana a
la esquina de la calle, pues el comprador
comun trata de desplazarse lo menos

posible para encontrar sus satisfactores,

asi que seguramente si el negocio esta
ubicado al centro de la cuadra debera

manejar una estrategia de precios mas

atractiva que los ubicados en los extremos

de la cuadra.
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Definicion de precio

Por precio entendemos el valor de transaccion
monetario 0 no que la gente da por un satisfactor.
Los clientes tienen soOlo tres recursos para

satisface sus necesidades:
> Dinero

» Tiempo

» Esfuerzo

Actividad 3de 10:30 a 11:15 am

@ UNID % CANIRAC W 3EDRECO .
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El precio es una herramienta mercadoldgica que le

USOS del p reCiO . da rumbo al producto.

Utilidades Rentabilidad > Permanencia

Volumen -
Inventarios
de ventas

Competencia.

Metas sociales.

L )
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El valor del precio para el consumidor.

Caro > ‘
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Es cualquier cosa que se ofrezca
en mercado para atencion,
adquisicion, uso o consumo; entre

ellos se tienen objetos fisicos,

servicios, personalidades, ideas,

lugaresy organizaciones.

Philip Kotler.

Flat panel

Liverpool, 13 meses,
3 afios de garantia

@ y *
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Errores al establecer el precio.

4 El precio no es lo bastante variado para los diferentes articulos,
segmentos de mercado y ocasiones de compra.

SECRETARIA DE DESARROLLO
ECONOMICO

COPYME 3::8 CD
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Formas de establecer el precio de un producto nuevo

Intuitiva;

Fijarel precio con base a la poca informacion que se tiene del mercado, es por “instinto”

Sistematica o de Welsh:

* Demanda estimada.

* Determinacionde los elementos de mercadotecnia.
» Conjugacion ciclo de vida esperado.

 Estimacion de los costos segun el ciclo de vida.

* Estimacion de la capacidad de entrada de posibles :
competidores. '
 Estimacion de datos de entradas de probables competidores.

Oxenfeldt Dean

 Seleccion del objetivo del mercado. * Demanda estimada.

* Eleccion de laimagen de marca. « Seleccion de objetivos de mercado.

« Composicion de lamezcla de mercadotecnia. * Disefio de la estrategia promocional.
 Seleccion de la politica de precios.  Eleccion de los canales de distribucion.
» Determinacidénde una estrategia de precios.

Simulada

Uso de modelos matematicos , se fija un precio y el resto de las variables de la mezcla de mercadotecnia
se simulan.

@ UNID % CANIRAC W SEDECO
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NECESIDADES DE MASLOW.

Bs <0,
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Vinculacion de motivos

Los motivos por o

comun difieren en su
intensidad e impacto

en la conducta,

muchas veces varios
motivos estan ligados
0 vinculados en un

solo motivo.

0,

®UNID @9 canirac Wy SEDECO . corvme 3
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Precios comparados con la competencia

Sobre la competencia

Se aplica en situaciones en las que el producto goza de cierto valor ante los clientes, como calidad, prestigio.

LB B B B B B & B & §B & &8 §B §B & _§B §B _§B _§B §B &8 B _§B &8 &8 §B _§B _§B _§B_§B _§B B _&§B B B _§B _§B &8 &R _B _§B _§B _§B _§B B B &R _ B _ B &8 &8 &8 B §B B B}
.

Igual a la competencia

Es cuando hay productos similares y sustitutos, de modo que no es
factible o recomendable otra estrategia, suele usarse cuando:

» No hay diferenciacién de productos.
» Cuando hay una empresa proactiva y muchas reactivas.
» Cuando existe un precio tradicional.

ATILCTICT ©1 MJI TN

SECRETARIA DE DESARROLLO

. ECONOMICO CAMARA DE COMERCIO
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Estructurade un plan de negocio

Resumen ejecutivo

Descripcion del producto y valor distintivo
Mercado potencial

Competencia

Modelo de negocio y plan financiero

Equipo directivo y organizacion

Estado de desarrolloy plan de implantacion

Alianzas estratégicas

© © N o o b~ 0w DdRE

Estrategia de marketing y ventas

v
v
v
v
v
v
v
v
v
v

10. Principales riesgos y estrategias de salida
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Muchas gracias

04455-4302-7140

afloresmotta@hotmail.com

Fulcrum-Apoyo-estratégico

Iw' Ivan Flores Motta

@ivanflores

L{-i prosperidademprendedora

iGracias por su atencion!
< Qo
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