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REVISION DE ENTREGABLES




Entregable 1

Por grupos deben identificar actores clave del
ecosistema emprendedor Peru / Latam.

No repetir actores clave entre grupos (coordinar
sectores, actores).

Buscar los beneficios que dan (inversion, oficina,
asesoria, conocimiento, etc.)

Identificar eventos que organizan (si lo hacen).
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COMPETENCIA




ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El andlisis de la competencia consiste en identificar a
los principales competidores directos e indirectos
mediante una bUsqueda para desvelar las fortalezas y
debilidades que presentan con respecto a tu
situacion.

El objetivo de este tipo de andlisis es ganar una
ventaja competitiva en el mercado y mejorar la
estrategia de negocios.

Compara cada detalle de tu producto o servicio en
contraposicion al de la competencia para evaluar la
eficacia estratégica.




:{QUE INCLUYE UN ANALISIS DE LA COMPETENCIA?

Una descripcion Detalles acerca de tu La participacion en el
del mercado producto o servicio con mercado, ventas y
objetivo de tu respecto alos de la recaudacion actuales
empresa. competencia. y proyectadas.
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Comparacion de Andlisis de la Diferencias de
precios. estrategia para calificacion de los
redes sociales y clientes.
marketing.
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TIPOS DE COMPETIDORES

COMPETENCIA DIRECTA

Son aquellas empresas que estdn
dirigidas a exactamente tu mismo
segmento de mercado, misma audiencia
e incluso se encuentran en tu misma
Zona.
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Generalmente, los precios del producto o Fuente de Soda
servicio serdn también similares, y son la
respuesta a un mismo problema o

demanda.




TIPOS DE COMPETIDORES

COMPETENCIA INDIRECTA

Son aquellas empresas competidoras
que tienen productos similares a los tuyos,
0 bien el mismo producto pero de distinta
gama, mas alta o mas baja.

También se entiende por competencia
indirecta, a aquellas companfias que adn
cuando vendan muchos mas tipos de
productos que el tuyo, incluyen también
productos muy similares al que ofreces.
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cafeteria v pasteleria




TIPOS DE COMPETIDORES

COMPETENCIA POTENCIAL O TERCIARIA

Se trata de aquellas empresas que adn
cuando no venden el mismo tipo de
productos, si se dirigen a tu misma
audiencia o venden productos o servicios
complementarios por lo que en algun
momento podrian convertirse en
competidores directos o, tal vez, en socios.

!Calidad y precic a su guste!

JR Crespo Castillo N 663




COMO ANALIZAR A LA COMPETENCIA

1 2 3 4 O

Crea un resumen Realiza un estudio Compara las Compara el Usa el andlisis
de los de mercado funciones de los marketing de los DAFO
competidores productos o productos
servicios

6

Identifica tu lugar
en el mercado




1 Crea un resumen de la competencia

Selecciona entre cinco y diez
competidores para compararlos con
respecto a tu empresa. Los que elijas
deberan ofrecer productos o servicios
similares y contar con un modelo de
negocios también similar al tuyo. Ademas,
deberias elegir una mezcla de
competidores directos y competencia
indirecta para poder ver como podrian
afectar a tu empresa los mercados
nuevos. Elige tanto competidores
emergentes como de larga experiencia en
el mercado, de esta manera el analisis
sera mas diversificado.
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2 Realiza un estudio de mercado

Continda tu andlisis de la competencia
con una investigacion mas profunda del
mercado.

Sera una mezcla de investigaciones
primarias y secundarias. La investigacion
primaria proviene directamente de los
clientes o del producto mismo, mientras
gue la secundaria es la informacion que
ya se ha recabado.

Primaria
La investigacion primaria del
mercado puede incluir o siguiente:
A. comprar productos o
servicios de la competencia.
B. Entrevistar a clientes.
C. Realizar encuestas a los
clientes.
D. organizar focus group
presenciales.

Secundaria

La investigacion secundaria del
mercado puede incluir lo siguiente:
A. Examinar los sitios web de la
competencia.
B. Evaluarlarealidad
econémica actual.
C. Identificar los desarrollos
tecnologicos.
D. Leer documentacioén sobre
las empresas.




3 Compara las funciones de los productos o servicios

El paso GE sigue _dentro del anélisis de la Cada producto tiene sus caracteristicas
competencia consiste en comparar tu particulares, la mayoria incluird lo
producto con los de la competencia. En siguiente:

esta comparacion, los productos se

. S . El precio.
deberian separar funcion por funcién.

El servicio que se ofrece.

La edad del piblico que es cliente.
La cantidad de funciones.

El estilo y el disefio.

La facilidad de uso.

El servicio a los clientes.

La calidad del producto.




4 Compara el marketing de los productos o servicios

Compara el trabajo de marketing de la
competencia. A diferencia de lo que
sucede con la comparacién de funciones
del producto que creaste, en este caso
deberas ahondar un poco mas para
desvelar el plan de marketing de cada
empresa.

Entre las dreas que te convendrd analizar,
se encuentran las siguientes:

Redes sociales.

Contenido del sitio web.

Avisos publicitarios pagos.
Comunicados de prensa.

Textos sobre el producto.

A medida que analices lo anterior, haz
preguntas para entender en profundidad
las estrategias de marketing de cada
empresa.

A. :Qué historia intentan contar?

. éQué valor aportan a sus clientes?
. é¢Cudl es la mision de la empresa?
. ¢Cudles lavozde la marca?

oOw




MAPA DE COMPETENCIA
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Fortalezas

Debilidacdes

que h

Amenazas

Marketing & branding
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5 Usa el analisis

Fortalezas

Hacen referencia a las
iniciativas o actividades
internas que funcionan bien

® :Quéesloque
hacemos bien?

® :Quéhaceque
nuestra empresa
sea especial?

® :Quéesloquele
gusta de nuestra
organizacion a la
audiencia objetivo?

FODA

Oportunidades

Podria ser cualquier cosa,
debilidades que quisieras
mejorar o dreas que no se
hubieran identificado en
fortalezas

® :Quérecursos
podemos usar para
mejorar las @reas en
las que tenemos
debilidades?

® :Hay brechasde
mercado en
nuestros servicios?

® :Cudlesson
nuestras metas para
este ano?

Debilidades

Las debilidades se refieren
a las iniciativas internas
que no funcionan como es
debido

® :Quéiniciativas no
funcionan bien y por
qué?

® :Qué se podria
mejorar?

® :Quérecursos
podrian favorecer al
rendimiento?

Amenazas

Areas que tienen el
potencial de causar
problemas

® :Quécambiosen el
sector son
preocupantes?

® :Quénuevas
tendencias del
mercado se
vislumbran?

® :Enqué dreas nos
superala
competencia?




6 Identifica tu lugar en el mercado

El dltimo paso del andlisis de
competitividad consiste en entender qué
lugar ocupas en el mercado. Para
comprenderlo, crearas un gréafico con los
ejes X e Y. Los dos ejes deben
representar los factores mas
importantes necesarios para ser
competitivo en tu sector del mercado.

Por ejemplo, el eje X puede representar a
la satisfaccion de los clientes, mientras
gue el eje Y podria ser la presencia en el
mercado. Después, dibuja a cada
competidor dentro del grafico segun sus
coordenadas (X, y). También te interesara
incluir a tu empresa en el grafico, lo que
te dara una idea de qué lugar ocupas
entre los demas competidores.

Competitive landscape

@ Your company @® Competitors

Contenders Leaders .

Niche High performers

<—————————— Market share

<———————— satisfaction —

Jsasana




Identifica a tu competencia

1. Mapea a 6 competidores directos e
indirectos y averigua sus:
- Fortalezas
- Debilidades
- Amenazas
- Marketing

2. Utiliza el analisis FODA

3. ldentifica tu lugar en el mercado
comparado con esos competidores
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30 minutos




TAMANO DEL
MERCADO




TAMANO DE MERCADO

TAM, SAM, SON

Esta herramienta sirve para hacer una
estimacion inicial de la oportunidad de
mercado que tienes de tu producto o
servicio. Cuando abordas el andlisis de
mercado, es importante entender el tipo
de mercado al que vas dirigido y el
tamano de la oportunidad que supone.
Después de entender el tipo de mercado
al que vas dirigido, tdmate tu tiempo para
calcular su tamano.

Técnica

TAM, SAM, SOM

Tamaiio que tiene
nuestro mercado
objetivo.

Obtainable
Market

LServicea ble

Serviceable
Available
Market

Volumen de
mercado que
podemos
conseguir a corto
o medio plazo.

Mercado que
podemos cubrir
con los recursos

y el modelo de
produccion
actual.
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TAM

TAM

Mercado Total

Cantidad total de personas o
empresas que podrian estar
interesadas en comprar tu
producto o servicio

TAM (Total Addressable Market)

EI TAM es el mercado total posible o el tamano
que tiene nuestro “universo”. Se trata de estimar
el volumen de ingresos anuales que representa la
oportunidad de negocio que tenemos entre
manos. Este es el valor de mercado en el que se
fijan los inversores iniciales de una startup o
Business Angels, dado que les da una idea de
magnitud de las posibilidades financieras de su
inversion si la startup sea capaz de escalar el
negocio y captar una parte importante de “la
torta”.
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SAM

El mercado al que tu proyecto
puede acceder y servir de
manera efectiva, teniendo en
cuenta el tamarno, recursos y
capacidades de tu proyecto.

SAM (Served Available Market)

El SAM es un subconjunto del anterior indicador, y
representa el mercado disponible o el volumen
de mercado que somos capaces de servir con el
modelo de negocio definido y los recursos de la
startup a medio plazo, es decir con los canales
de venta que se puedan establecery el equipo
que exista durante el plan inicial.

Cuando una startup empieza a tener sus
primeras ventas, ha de dimensionar muy bien su
capacidad, y este indicador le ayuda a hacerlo
adecuadamente.

24




SAM

SOM

Mercado Objetivo

La porcién del mercado que tu
empresa puede adquirir,
basdndose en la capacidad de
produccion, capacidad de
entrega, canales de
distribucion, estrategias de
precios y marketing, etc.

SOM (Serviceable Obtainable Market)

El SOM es de nuevo un subconjunto del anterior, y
representa el mercado objetivo. Es la estimacion
de quiénes serdn los compradores del producto
de la startup ahorg, en este momento
bootstrapping. Este dato es tremendamente
importante para una startup que estd intentando
validar su producto, es decir intentando alcanzar
el encaje problema - solucion.

El SOM intenta responder a las preguntas: Con los
recursos actuales (equipo, dinero.g ¢A quién voy
a “atacar”? ¢qué segmento de cliente es el mas
adecuado para llegar al mercado sin quedarme
sin plata?
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EJEMPLO

Somos una startup de desarrollo de videojuegos nuestro
canal principal de venta es online y el segmento
principal de cliente son los jugadores de entre 16 y 40
afos, que compran videojuegos para PC y para las
principales consolas del mercado (Xbox, PloyStotion) y a
un precio por videojuego promedio de $20 minimo.

® £l volumen de venta de videojuegos anual en Perud
es de $ 400 M.

® E| 30% del negocio de videojuegos se vende online

® |a Poblacion peruana es de 34 millones de
personas.

® 8 M de personas juegan en consolas, celulares y
computadoras.

® E|50% paga por juegos.

® Por la capacidad actual que tenemos contratada
podemos vender hasta 100 juegos diarios, es decir
3000 descargas mensuales.

SAM

8M x 50% (consolas,
cel, pc) x $20 (precio
promedio juego)

=$ 80M

SOM
36000 (descargas afio) x $20
=$ 720 mil dolares 0 1% del SAM

26




Identifica el tamano de tu mercado

TAM 0 MERCADO TOTAL ACCESIBLE (TOTAL ADDRESSABLE MARKET)
Analiza el tamafio del mercado total que existe

SAM O MERCADO DISPONIBLE (SERVED AVAILABLE MARKET)

De ese tamafio, ¢A cuantos podéis llegar con vuestro canal de ventas? ¢ A cudntos sois capaces de
servir?

SOM o MERCADO OBIJETIVO (SERVICEABLE OBTAINABLE MARKET)
Del tamafio anterior, quiénes son los potenciales compradores actuales o mas problables?

© Creative commons attributions by emprendeaconciencia.com
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MNOTA: técnica extraida del libro The Startup Owner's Manual

25 minutos




:Gracias!
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Ricardo Espinoza Mendoza
Consultor de Innovacion y Emprendimiento
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