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BIENVENIDOS AL CURSO

PLANEACION ESTRATEGICA

“El futuro se construye”
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OBJETIVO DEL CURSO

Desarrollo del “Trailer” de la Pelicula o “Pitch” como preparacion
para la escritura del Guion de la Pelicula.
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i FELICITACIONES!
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CONOZCAMONOS

Nombre

Ciudad de Origen

Colegio de Grado de Bachiller
Ocupacion

Talento Especial

Pasion

Habilidades y Conocimientos
¢.,Cual es su sueno?

¢, Algun miedo importante?
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CONOZCAMONOS

Nombre: ALFONSO SANCHEZ BORRERO
Ciudad de Origen: BOGOTA DC )
Colegio de Grado de Bachiller: SAN JORGE DE INGLATERRA ”‘é\,//j]/ﬁ

Wi 1

il
Ocupacion: INVERSIONISTA, TRADER DE BOLSA DE EEUU, RENTISTA DE CAPITA ,IBISENADOR DE
AEROPUERTOS, CONFERENCISTA, DOCENTE, PAPA, ESPOSO, AMIGO

Talento Especial: LA MUSICA
Pasion: AYUDAR A LOS DEMAS
Habilidades y Conocimientos: DOMINIO SUPERIOR DE LAS TECNOLOGIAS INFORMATICAS

(',CUé| €S SU suenNo”? MANTENER MI LIBERTAD FINANCIERA Y PODERSELA TRANSMITIR Y ENSENAR A
MIS HIJOS

¢, Algun miedo importante” PENSAR SI ESTE ES EL ULTIMO ABRAZO CON MIS SERES AMADOS
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OBJETIVOS DEL CURSO

(SEAMOS REALISTAS)

iGESTIONAR EL MIEDO!
iROMPER PARADIGMAS!
iEXPLOTAR LA CREATIVIDAD!
iNO PENSAR COMO (MI PROFESION U OFICIO) SINO COMO
PSICOLOGOS!
iENTENDER QUE TENEMOS QUE ENCONTRAR A ALGUIEN QUE NOS
PAGUE EN DINERO, EL VALOR EQUIVALENTE AL COSTO DE ALCANZAR
NUESTROS SUENOS!

iTOMAR ACCION!
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LA IMPORTANCIA DE UN PLAN Y SU OBJETIVO
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BENEFICIOS DEL CURSO

* Tomar Accion oportuna.

« Compartir experiencias y conocimientos para el afrontamiento de crisis y
dificultades.

* Hacer un plan estrategico con un modelo de negocio basado en su
pasion, talentos, habilidades especiales o, conocimientos avanzados
para poderlos explotar para generar ingresos.

* Prepararse para las conversaciones dificiles con los conyuges, hijos,
familiares y amigos.

* Replantear ;qué es la "zona de confort"?.

* El plan es el mapa hacia el logro de sus objetivos.
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... MAS BENEFICIOS DEL CURSO

* Educacion Financiera basica personal, del hogar y para un negocio.

* Elevar la autoestima, seguridad y confianza en si mismo.

« Simplificar las dificultades cotidianas.

* Asumir el control de los diferentes aspectos de la vida para encontrar un
mejor balance.

* Dormir mejor, mejorar la salud fisica y mental mejorando su calidad de
vida.
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15 COSAS QUE LA ESCUELA
TRADICIONAL NO ENSENA

COMO VENDER

COMO NEGOCIAR

COMO CREAR IMPACTO

COMO INVERTIR EL DINERO

LOS PRINCIPIOS DEL EXITO
COMO INICIAR UN NEGOCIO

LA IMPORTANCIA DE VIAJAR
COMO SER UN BUEN SOCIO
COMO GESTIONAR EL TIEMPO
COMO GESTIONAR EL DINERO
COMO ENFRENTAR EL FRACASO
COMO CONSTRUIR UNA CARRERA
COMO COMUNICARSE APROPIADAMENTE
COMO LEER UNOS ESTADOS FINANCIEROS
COMO GESTIONAR EL MIEDO Y LA
INCERTIDUMBRE
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Las Seis (6) “P” del Exito

Pasion (deseo irresistible de alcanzar un sueno)
Parar (pensar y reflexionar para ajustar el rumbo)

Planificar (Cada Accién debe conducir a algo)

Proceder (La Magia de las Acciones Imperfectas)
Personas (El ejercicio del liderazgo, influir, romanticos estrategas)

Perseverar (Nada resulta como se planea)
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CONCEPTOS

¢,Pasion?
¢, Talento?
¢, EXperiencia?

¢;,.Dinero?
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CONCEPTOS

;, Como identificar una PASION?

Ayuda: Las respuestas a estas preguntas son precisamente esas que
van a llegar en primer lugar e inmediatamente. Como llegan del corazon,
son llamadas corazonadas, y tambien son conocidas como Intuicion.

¢, Quién soy yo?

¢ En qué creo?

; Qué disfruto?

., Que amo hacer? (podria hacerlo sin cobrar)

¢ En qué pasaba la mayor parte de mi tiempo libre cuando era nifio(a)?
Si reviso mis redes sociales, ;que tema representa el mayor porcentaje
de afiliaciones, grupos, me gusta, intereses, etc?
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LA MAGIA DE LAS ACCIONES IMPREFECTAS

EJEMPLO DE RESULTADOS CUANDO SE TOMA ACCION

LA POTENCIA DEL INTERES DEL 1% COMPUESTO
7' Mejoro el 1% cada vez

LOS CAMBIOS Y LA REALIDAD SON AUTOMATICOS
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LA CURVA DE LA FELICIDAD

Suenos & Expectativas

Y
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RESULTADOS (COMUNES)

CUANDO NOS METEMOS EN “ALGO”

Proyecto
Relacion
Negocio
Examen
Trabajo
Competencia
Viaje
Concurso
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Angustia
Incertidumbre

Miedo

Insomnio

Depresion
Autoestima Golpeadas
Escarnio Publica
Frustracion
Tristeza
Desconfianza
Soledad y Abandony
Paranoia
Autocastigo Permane
Verguenza

Endeudarse mal

No preparacion para crisis

No toma acciones oportunas

No se entrena

No desarrolla otras habilidades
Trabaja contrariado todos los dias

No lo valoran en el trabajo que tiene
No asume el riesgo de salir de la “Zona de
Confort”

No tiene un socio o alguien para rendir
cuentas de sus procesos



Mario Benedetti
100 afios
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actica y Estrategia
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Mi tactica es
mirarte

aprender como sos
quererte como Ssos.

Mi tactica es

hablarte

y escucharte

construir con palabras
un puente indestructible.

Mi tactica es

gquedarme en tu recuerdo
No S€ cOMo ni sé

con qué pretexto

pero quedarme en Vos.

CONCEPTOS: ESTRATEGIA

Mi tactica es

ser franco

y saber que sos franca
y que no nos vendamos
simulacros

para que entre los dos
no haya teldn

ni abismos.

Mi estrategia es

en cambio

mas profunda y mas
simple.

Mi estrategia es

gue un dia cualquiera
Nno sé cOmMo ni sé

con que pretexto

por fin me necesites.
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Tactica y Estrategia

Mi tactica es
mirarte

aprender como sos
quererte como Ssos.

Mi tactica es

hablarte

y escucharte

construir con palabras
un puente indestructible.

Mi tactica es

gquedarme en tu recuerdo
No S€ cOMo ni sé

con qué pretexto

pero quedarme en Vos.

CONCEPTOS: ESTRATEGIA

 TENER CLARO EL OBJETIVO: “TENER AL SER AMADO AL
LADO”

Mi tactica es

ser franco

y saber que sos franca
y que no nos vendamos
simulacros

para que entre los dos
no haya teldn

ni abismos.

Mi estrategia es

en cambio

mas profunda y mas
simple.

Mi estrategia es

gue un dia cualquiera
Nno sé cOmMo ni sé

con que pretexto

por fin me necesites.




apd

Tactica y Estrategia

Mi tactica es
mirarte

aprender como sos
quererte como Ssos.

Mi tactica es

hablarte

y escucharte

construir con palabras
un puente indestructible.

Mi tactica es

gquedarme en tu recuerdo
No S€ cOMo ni sé

con qué pretexto

pero quedarme en Vos.

CONCEPTOS: ESTRATEGIA

 TENER CLARO EL OBJETIVO: “TENER AL SER AMADO AL
LADO”

* LA ESTRATEGIA: “QUE POR FIN ME NECESITES”

Mi tactica es

ser franco

y saber que sos franca
y que no nos vendamos
simulacros

para que entre los dos
no haya teldn

ni abismos.

Mi estrategia es

en cambio

mas profunda y mas
simple.

Mi estrategia es

gue un dia cualquiera
Nno sé cOmMo ni sé

con que pretexto

por fin me necesites.
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Tactica y Estrategia

Mi tactica es
mirarte

aprender como sos
quererte como sos.

Mi tactica es

hablarte

y escucharte

construir con palabras
un puente indestructible.

Mi tactica es

guedarme en tu recuerdo
No S€ cOMo ni se

con qué pretexto

pero quedarme en Vos.

CONCEPTOS: ESTRATEGIA

 TENER CLARO EL OBJETIVO: “TENER AL SER AMADO AL
LADO”

* LA ESTRATEGIA: “QUE AL FIN ME NECESITES”

e APLICAR LAS TACTICAS

Mi tactica es

ser franco

y saber que sos franca
Yy que no nos vendamos
simulacros

para que entre los dos
no haya teldn

ni abismos.

Mi estrategia es

en cambio

mas profunda y mas
simple.

Mi estrategia es

gue un dia cualquiera
Nno sé cOmMo ni sé

con que pretexto

por fin me necesites.
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ACTIVIDAD DE ESTRATEGIA PERSONAL

CURSO GESTION ESTRATEGICA Y COMERCIAL DE PROYECTOS Mi tactica es
Mi tactica es
* TENER CLARO EL OBIJETIVO: “ ”
. LA ESTRATEGIA: “ ”
Mi tactica es
* APLICAR LAS TACTICAS Mi estrategia es
en cambio
mas profunda y mas
simple.
Mi tactica es

Mi estrategia es
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CONCEPTOS: SOCIEDADES

¢PARA QUE HACEMOS PROYECTOS, EMPRESAS, SOCIEDADES?

PARA CUMPLIR SUENOS, LOGRAR OBJETIVOS
 EXITO Y LIBERTAD FINANCIERA (NO TENER
QUE TRABAJAR)

TRANSFORMAR VIDAS

CAMBIAR EL MUNDO

APORTAR A LA HISTORIA

GESTIONAR EL MIEDO




OBJETIVO ESTRATEGICO DE UN PROYECTO

RENTABILIDAD
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CONCEPTOS: SOCIEDADES

SERAN MALDITAS LAS SOCIEDADES DE INTERES COMERCIAL QUE NACEN DE LAS AMISTADES

SERAN BENDECIDAS EXITOSAS Y PROSPERAS LAS AMISTADES QUE NACEN DE
SOCIEDADES DE INTERES COMERCIAL




CONCEPTOS: SOCIEDADES

ESTRUCTURA DE GOBIERNO EN UN PROYECTO
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TRt

LA ESTRATEGIA DE UN PROYECTO

EL ARTE DE CREAR VALOR

El VALOR es el Centro de la Estrategia

El Costo de la Oportunidad




i COMO DEBEN SER LOS OBJETIVOS?

00

Specific Measurable Attainable Relevant Time-Based




S

Specific
« Un objetivo eSpecifico tiene un valor monetario concreto que se le atribuye. Comprenda el precio de su
objetivo.




il

Measurable

e Un objetivo IVledible lo ayudara a comprender si estd en camino de lograr su objetivo: écomo sabe si esta
progresando?




Attainable

* Se puede lograr de manera realista una meta Alcanzable. Por ejemplo, su objetivo no debe depender de una

tasa de rendimiento artificialmente alta de sus inversiones. El hecho de que su portafolio tenga un
rendimiento del 15% en un afno no significa que el proximo afo sea tan ‘




Relevant

* Vale la pena, es un objetivo Relevante. Es posible que tenga muchas metas financieras que le gustaria lograr,

como ser propietario de una casa de vacaciones o jubilarse temprano. Pero, équé es mas importante para tiy
por qué?



Time-Based

* Un objetivo basado en el Tiempo tiene una fecha limite o una serie de fechas limite. Si bien debe tener una

idea de cuando desea lograr su objetivo final, también debe establecer pequenos hitos en el camino. Este tipo
de postes de gol lo ayudaran a tener una mejor idea de si su objetivo es realista, y si no lo es, ajustelo.



qu PROPOSITOS Y OBJETIVOS ANO

DIVERSION FAMILIA

0 S e o et eSpecifcn

ROMAMNCE - —pe [CRECIMIENTO PERSONAL

LT M1 oram o

ACTIVIDAD: -

LAMAGIADE LAS ™ |
A C C I O N E S ' | m‘;ﬂf'f“ fo _F?ﬂ" |

NECOCIOS/LABO RAL A

IMPREFECTAS %

Wedicitin ) H"'\-\.\__ ""é? i .-'"".-. - ) Wadicldn

81 prEia HNANEAS S-'ﬂﬁLUD 8 premia

NOMBRE: FIRMA:
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MODELO CANVAS DE ALEXANDER OSTERWALDER

Modelo Canvas Compafia: pyNombre de la Empresa...

Socios Clave @ Actividades Clave Propuesta de fi-q:ﬁ" Relacion con Segmentos de
Valor \.é Clientes Clientes

by " Ingrese aqui el tex py " Ingrese aquielt

o s ; Recursos Clave s ; Canales & ;
py “ Ingrese aqui el te: by * Ingrese aqui el te by " Ingrese aqui el t

py " Ingrese aqui el te by " Ingrese aqui el t

Estructura de Costos <} Fuentes de Ingresos @
: e

by " Ingrese aqui el texto... by " Ingrese aqui el texto...
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MODELO ESTRATEGICO DEL PROYECTO
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GESTION
COMERCIAL

GESTION DE
RECURSOS

ESTRUCTURA DE FUENTES DE
COSTOS INGRESOS




ESTRUCTURA DE GOBIERNO EN UN PROYECTO
MODELO DE NEGOCIO
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SEGMENTO DE

CLIENTES

GESTION
COMERCIAL
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MODELO ESTRATEGICO DEL PROYECTO

GESTION

ESTRATEGICA




LA ESTRATEGIA DE UN PROYECTO

F.O.C.U.S.

Follow
One
Course
Until
Success
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE

Segmentar el Mercado
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE v
Segmentar el Mercado

OBSTACULO

y ico.a Mi Pagina?

| TRAFICO — SITIOWES » . »

”_——~~

~ -
______
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE v
Segmentar el Mercado

OBSTACULO

ico.a Mi Pastha?

R — P —
S ;

TRAFICO

”_——~~

~ -
______
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE
Segmentar el Mercado

iNUESTRO RETO!
RECIBIR PAGO?

N »

RECIBIR

PAGO
S
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE
Segmentar el Mercado

REALIDAD
ara RECIBIR PAGO?

P—

TRAFICO : SITIO WEB clicks OFERTA

RECIBIR
PAGO

S

1 cliente

v



ASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE
Segmentar el Mercado

| RO DE LA REALIDAD!

TAIVIANO DEL MERCADO OBIJETIVO
I IR o ITI—
éCuantos? COMPRADORES Online

-— e I —
Interesados en nuestro NICHO, CONSUMIDORES Online

Usuarios de Internet de Colombia, CONSUMIDORES Online

Usuarios de Dispositivos Moviles, iOS o Android, CONSUMIDORES Online

COMPRANDO US0.62 / dia

Un nicho solido e interesante hace la gran diferencia en el éxito finaniciero Online
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE
Las Cifras Reales del Comercio Electronico

Poblacion Mundial en 2,019 7,720,340,000 Habitantes
Ventas Mundiales por Comercio Electrénico S 3,453,000,000,000 |Dolares de EEUU
Usuarios Globales de Internet 4,423,754,820 (Usuarios

Gasto anual en Compras Electronicas S 780.56 |US/afio/usuario
Gasto mensual en Compras Electronicas S 65.05 |US/mes/usuario
Gasto diario en Compras Electronicas S 2.17 |US/dia/usuario
Gasto por hora en Compras Electronicas S 0.09 |US/hr/usuario
Actualmente en esta hora se estan haciendo negocios por S 399,652,778 |US/hr
Actualmente en este segundo se estan haciendo negocios por | S 111,015 |US/seg
Poblacion Sur América 428,240,515 |Habitantes
Usuarios Sur América de Internet 306,191,968 |Usuarios
Poblacion Colombia 49,464,683 |Habitantes
Usuarios Colombia de Internet 31,261,680 |Usuarios
Poblaciéon Boyaca 1,135,698 |Habitantes
Poblacion Casanare 379,892 |Habitantes
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE

Las Cifras Reales del Comercio Electronico

Usuarios Colombia de Internet

Gasto anual en Compras Electronicas S
Gasto mensual en Compras Electronicas S
Gasto diario en Compras Electrdnicas S
Gasto por hora en Compras Electronicas S
Actualmente en esta hora se estan haciendo negocios por S
Actualmente en este segundo se estan haciendo negocios por S

31,261,680
224.44
18.70

0.62

0.03
312,069
226

Usuarios
US/afio/usuario
US/mes/usuario
US/dia/usuario
US/hr/usuario
UsS/hr

US/seg
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE
Las Cifras Reales del Comercio Electronico

i

v

Poblacion Yopal 152,967 Habitantes 96,675 | Usuarios
Poblacion Duitama 114,346 Habitantes 72,267 | Usuarios
Poblacion Sogamoso 111,288 Habitantes 70,334 | Usuarios
Poblacion Paipa 31,864 Habitantes 20,138 | Usuarios
Poblacién Nobsa 16,613 'Habitantes 10,499 | Usuarios
Poblacién Tibasosa 14,608 Habitantes 9,232 | Usuarios
Poblacion Aquitania 14,512 Habitantes 9,172 | Usuarios
Poblacién Santa Rosa de Viterbo 13,401 Habitantes 8,469 | Usuarios
Poblaciéon Tuta 9,929 |Habitantes 6,275 | Usuarios
Poblacion Firavitoba 5,738 |Habitantes 3,626 | Usuarios
Total Region de Influencia Yopal-Duitama-Sogamoso 485,266 Habitantes 306,688 | Usuarios
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE

Las Cifras Reales del Comercio Electronico

|

Usuarios Region Yopal-Duitama-Sogamoso 306,688 |Usuarios

Ventas Anuales Region en Comercio Electronico S 68,832,125 [Dolares de EEUU
Gasto anual en Compras Electronicas S 224.44 |US/afo/usuario
Gasto mensual en Compras Electronicas S 18.70 |US/mes/usuario
Gasto diario en Compras Electronicas S 0.62 |US/dia/usuario
Gasto por hora en Compras Electronicas S 0.03 |US/hr/usuario
Actualmente en esta hora se estan haciendo negocios por S 191,200 |US/hr
Actualmente en este segundo se estan haciendo negocios por | S 53.11 [US/seg

v
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE v
Las Cifras Reales del Comercio Electronico

A

Peso Porcentual B Municipio BJ Ventas AnualesU$S B Negocios US/hr/usuario @ Negocios U$/seg/usuario ki

31.52% Yopal S 21,697,468 S 60,271 S 16.74
23.56% Duitama S 16,219,307 S 45,054 S 12.51
22.93% Sogamoso S 15,785,548 S 43 849 S 12.18
6.57% Paipa S 4,519,721 S 12,555 S 3.49
3.42% Nobsa S 2,356,456 S 6,546 S 1.82
3.01% Tibasosa S 2,072,059 S 5756 S 1.60
2.99% Aquitania S 2,058,442 S 5718 S 1.59
2.76% Santa Rosa Viterbo S 1,900,853 S 5280 S 1.47
2.05% Tuta S 1,408,370 S 3,912 S 1.09
1.18% Firavitoba S 813,902 S 2,261 S 0.63
100.00% Total Regidn Yopal-Duitama-Sogamoso y poblaciones vecinas S 68,832,125 S 191,200 S 53.11
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Las Cifras Reales del Comercio Electronico

CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE

Habitantes Tunja

Usuarios Tunja

-

202,968

Habitantes

128,276

Usuarios

Ventas Anuales Region en Comercio Electronico

28,789,816

Dolares de EEUU

Gasto anual en Compras Electronicas

224.44

US/afio/usuario

Gasto mensual en Compras Electronicas

18.70

US/mes/usuario

nnuninunumiun

Gasto diario en Compras Electronicas 0.62 |US/dia/usuario
Gasto por hora en Compras Electronicas 0.03 |US/hr/usuario
Actualmente en esta hora se estan haciendo negocios por 79,972 |US/hr
Actualmente en este segundo se estan haciendo negocios por 22.21 |US/seg

v
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE

Las Cifras Reales del Comercio Electronico

Habitantes Bogota 8,287,861 |Habitantes
Usuarios Bogota 5,237,928 [Usuarios
Ventas Anuales Region en Comercio Electronico 1,175,584,287 |Dolares de EEUU

Gasto anual en Compras Electrdnicas

224.44

US/afio/usuario

Gasto mensual en Compras Electronicas

18.70

US/mes/usuario

nnununuminun

Gasto diario en Compras Electrdnicas 0.62 |US/dia/usuario
Gasto por hora en Compras Electronicas 0.03 |US/hr/usuario
Actualmente en esta hora se estan haciendo negocios por 3,265,512 [US/hr

907.09 |US/seg

Actualmente en este segundo se estan haciendo negocios por

v
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE

Las Cifras Reales del Comercio Electronico

v

Habitantes que podemos atender desde la region 8,976,095 Habitantes

Usuarios de internet que podemos atender desde la region 5,672,892 |Usuarios

Ventas Anuales agregadas S 1,273,206,228 |Dolares de EEUU

Gasto Anual agregado en Compras Electrdnicas S 224.44 |US/afio/usuario

Gasto Mensual agregado en Compras Electrénicas S 18.70 |US/mes/usuario

Gasto diario agregado en Compras Electrdnicas S 0.62 |US/dia/usuario

Gasto por hora agregado en Compras Electronicas S 0.03 |US/hr/usuario
Actualmente en esta hora se estan haciendo negocios agregados por S 3,536,684 lIIFU$/hr

Actualmente en este segundo se estan haciendo negocios agregados por | S 982.41 US/seg )
En estos ultimos 5 minutos se hicieron negocios electronicos por S 294,724 Dolares de EEUU

En estos ultimos 5 minutos se hicieron negocios electronicos por S

Ay,

TR
ar

294,724 Dolares de EEUU
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE v

Las Cifras Reales del Comercio Electronico
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE v

Las Cifras Reales del Comercio Electronico

Conversion Rates by Interests

21.71%

15.82%

13.37%
_ 12.59%
—_— 11.74%

10.36%

1. SPORTS 2. FODD & WINE 3. SPIRITUALITY 4. SELF-HELP 5. GREEN 6.LANGUAGES 7. HEALTH & 8. TRAVEL& 9. SOFTWARE & 10. PARENTING
PRODUCTS FITNESS TOURISM SVCS & FAMILIES
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CASO PROYECTO VENTAS POR E-COMMERCE v

Las Cifras Reales del Comercio Electronico

Convers ion Rates by Lifestyle or Uses




Y Embudo de Ventas

PR

- iEsto es una Propuesta de Valor!

Cuando el Valor es Entregado, sera intercambiado por Dinero
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LA ESTRATEGIA DE UN PROYECTO
EL ARTE DE CREAR VALOR

El VALOR es el Centro de la Estrategia
El Costo de la Oportunidad

Estos ejemplos, NO son Propuesta de Valor
(son “slogans de campanas publicitarias”)

Just Do It
Got Milk?
Think Different

Think different.




LA ESTRATEGIA DE UN PROYECTO
EL ARTE DE CREAR VALOR

El VALOR es el Centro de la Estrategia
El Costo de la Oportunidad

......
A

Es comunicar ese factor “sorpresa p

despertar la expression “WOW" que te saca
del montdn y beneficia directamente a la

audiencia objetivo.
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Productos
y servicios

LA ESTRATEGIA DE UN PROYECTO
EL ARTE DE CREAR VALOR

El VALOR es el Centro de la Estrategia
El Costo de la Oportunidad

Alegrias e

o/

Frustraciones

\
'\. I
| 8 S ‘ ‘ -
; of _/T & hik‘

Trabajo(s)
del cliente
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iCoherencia!
Su Propuesta de Valor esta enfocada en Segmento de Mercado Objetivo

o B SN “

NICHO

SEGMENTO DE MERCADO
OBJETIVO

Las ofertas estan enfocadas en

Las personas se interesan en ﬁ
ofertas enfocadas personas interesadas
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LA ESTRATEGIA DE UN PROYECTO
EL ARTE DE CREAR VALOR

El VALOR es el Centro de la Estrategia
El Costo de la Oportunidad
Es comunicar ése factor sorpresa seductora, despertar la
expression “WOW” que te saca del monton y beneficia
directamente a la audiencia objetivo.

Uber — The Smartest Way to Get Around

Apple iPhone — The Experience IS the Product
Unbounce — A/B Testing Without Tech Headaches
Slack — Be More Productive at Work with Less Effort

Digit — Save Money Without Thinking About It
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LA ESTRATEGIA DE UN PROYECTO
EL ARTE DE CREAR VALOR

El VALOR es el Centro de la Estrategia
El Costo de la Oportunidad

LessAccounting — Bookkeeping, Without the Hassle. Accounting software
for business owners who dislike bookkeeping.

CrazyEgg — Website Behavior Tracking at an Unbeatable Price
Evernote - Meet Evernote, your anywhere access notepad. Capture,
organize, and share notes from anywhere. Your best ideas are always with

you and always in sync.

Tortuga Backpacks - Bring everything you need without checking a bag.
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CONCEPTOS: ESTRATEGIA

* TENER CLARO EL OBJETIVO: “TENER AL SER AMADO AL LADO” *[CLIENTES]
e LA ESTRATEGIA: “QUE AL FIN ME NECESITES”

* APLICAR LAS TACTICAS

e OBIJETIVO: RENTABILIDAD

« SUENO PARA CUMPLIR: NO TRABAJAR & LIBERTAD FINANCIERA
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

El “Trailer” de Nuestra Pelicula

I] FINISH I]
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

| “Trailer” de Nuestra Pelicula
cCUAL ES NUESTRA FORTALEZA EN LA PROPUESTA DE VALOR?
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« COMO FACTOR ECONOMICO

« COMO FACTOR COMPETITIVO

- COMO ACTIVIDAD

« COMO PROCESO DE PRODUCCION
« COMO PRODUCTO

https://www.youtube.com/watch?v=E4dCY_DvT-4

¢ESTAMOS EN CAPACIDAD DE RECONOCER LA NECESIDAD DE NUESTRO NICHO DE MERCADO?
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

e

Pablacién Mundial en 2,019 7,720,340,000 |Habitantes
Ventas Mundiales por Comercio 3,453,000,000,000 |Délares de EEUU S E G M E N TAR E L M E RCAD O
Usuarios Globales de Internet 4,423,754,820 |Usuarios

+ PIRIGIR NUESTROS DISENOS A UN NICHO OBJETIVO
CLARO
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO
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CONTROL
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PROCESOS
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CARACTERISTICAS

* Intangibilidad
Inseparabilidad
Heterogeneidad

Estandarizado o Uniformidad

Perecedero

PRODUCTOS O
SERVICIOS

~\
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

1
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INSUMOS

Intensidad del Trabajo

Basado en Personas

PLANEACION Y
CONTROL

Grado de Contacto con

el Cliente

Alto

AN

PRODUCTOS O
SERVICIOS

\

Nivel de Habilidad

Profesional

Basado en Equipos

Bajo

No Profesional
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

2]

PERSONA
PROCESO

> ~ \ ™ > ~ \ A > ~ \ ™
PLANEACION PRODUCTOS
'NSUMOQ coNTR@) smwao;?

Y, \_ y,
GESTION POR COMPETENCIAS

CONOCIMIENTO HABILIDAD/DESTREZA ACTITUD Y VALORES

SABER HACER SER
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

CONOCIMIENTO HABILIDAD/DESTREZA ACTITUD Y VALORES

SABER HACER SER

% CERFIL PROFESIONAL

-

El ingeniero civil de la Universidad de La Sabana es un profesional con visidn interdisciplinaria e internacional, capaz de disefiar; desarrollar; construir;
gestionar y dirigir sistemas, procesos o componentes relacionados con la construccion y servicios de ingenieria de obras como: edificaciones,

infraestructura, presas, vias, entre otros, del campo de su profesion.
« Maneja los recursos naturales, con fortaleza en sistemas urbanisticos y de transporte, recursos hidricos y gestion; reconoce la dignidad de la persona
y privilegia el progreso sostenible para el bienestar de la sociedad, tomando decisiones con criterios éticos, ambientales, economicos, de seguridad y

de funcionalidad.

« %0
=@.-PERFIL OCUPACIONAL
¥,

El graduado de la camrera de Ingenieria Civil podra desarrollar su actividad profesional generando empresa o vinculandose con organizaciones y
empresas de distintos sectores relacionados con la infraestructura, la construccion, los recursos hidricos, energeticos y mineros, el transporte, el
urbanismo, lo ambiental. Podra formar parte de organismos vinculados con la investigacion y el desarrollo tecnolégico, la educacion y las politicas de
desarrollo, en los sectores publico y privado.

+ Se podra desempeiiar en areas directivas, cientificas, técnicas y administrativas, liderando procesos y formando parte de equipos interdisciplinarios
relacionados con disefio y ejecucion de obras, consultoria y asesoria, gerencia y direccion empresarial, desarrollo y gestion de proyectos,
investigacion y desarrollo tecnolégico y gestion ambiental.
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

¢QUIEN ES EL RECEPTOR DIRECTO DE LA PROPUESTA DE VALOR?

PERSONAS COSAS

¢Cual es el acto del Productos o Servicios  Productos o Servicios
Producto o Servicio al dirigidos al cuerpode  dirigidos a las
entregarsele al las personas pertenencias de otros
Cliente?
Tangibles Salud Accesorios

Transporte de PAX Teléfonos

Salones de Belleza Vehiculos

Despinchar

Intengibles Juridicos
Educacion

Seguro Obligatorio
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

¢QUIEN ES EL RECEPTOR DIRECTO DE LA PROPUESTA DE VALOR?

INSUMOS
FiSICOS INFORMACION HUMANOS ENERGETICOS
Materia Prima Datos Contables, Pacientes, Heridos, Electricidad
Financieros, Técnicos Damas Despeinadas
Productos Semi Cifras de Ventas Inquilinos, Habitantes, Gasolina
terminados Comensales
Otros Abastecimientos Numero de horas de Estudiantes, Profesores  Gas Natural
trabajo
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

¢QUIEN ES EL RECEPTOR DIRECTO DE LA PROPUESTA DE VALOR?
EQUIPOS Y MAQUINAS NECESARIOS

MANUFACTURA, CONSTRUCCION - PRESTACION DE TRANSPORTE Y

TERMINADO'Y INSTALACION - SERVICIOS ENTREGA
EMPAQUE ADECUACION

iESPECIAL ATENCION AL RENDIMIENTO DE MAQUINRIAY EQUIPOS!
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

¢QUIEN ES EL RECEPTOR DIRECTO DE LA PROPUESTA DE VALOR?

¢CUAL ES NUESTRA MEDIDA DE ENTREGA DE LA OFERTA DE VALOR?

¢ COMO VAMOS A COBRAR Y A PERCIBIR EL VALOR EN DINERO A
CAMBIO DE NUESTRA OFERTA DE VALOR?
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO

I] FINISH I]
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EL GUION DE LA HISTORIA DETRAS DE NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO




LOS ACTORES/PERSONAIJES PROTAGONISTAS

(_

Matriz DOFA en inglés SWOT Analysis



