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INTRODUCCION

La
raza

hum
ana

se
ha

desarrollado
a

través
de

constantes
cam

bios,m
uchos

de
ellos

han
alterado

porcom
pleto

elcurso
de

Ia
historia,sin

em
bargo

en
los

(iltim
os

años,hom
bres

y
m

ujeres
enfrentan

quizá
una

c~elas
batallas

más
dificiles

de
las

que
se

tenga
referenda:Ia

desapariciOn
delem

pleo.

Culturalmenfe
hemos

sido
educados

para
obtener

un
empleo

estable
y

bien
remunerado:

y
es

comUn
que

eléxito
de

as
personas

este
asociado

almonto
de

su
salario

ya
Ia

importancia
de

su
cargo,en

contra
de

esto,tenemos
los

procesos
mediante

los
cuales

as
empresas

se
hacen

mas
eficientes,en

los
que

el
recorte

de
personaleselmecanismo

masfrecuente
para

disminuirlosgastos
causados

porlasobligaciones
patronales

que
tanto

defienden
los

organismos
sindicales

que
persisten

en
pocas

organizaciones
privadas

yen
gran

parte
de

laspublicas

Es
asicomo

elparadigma
que

comprendia
educarse

en
función

de
conseguirun

empleo
estable

y
una

remuneración
porencima

delpromedio
ha

ido
perdiendo

vigencia,en
tanto

cobra
fuerza

un
nuevo

modelo
de

contrataciOn
en

elque
los

compromisos
entre

empleadory
empleado

se
ciñen

a
Ia

realización
de

una
tarea

especifica
porespacios

de
tiempo

muy
cortos,trayendo

como
consecuencia

que
las

personas
que

hacen
parte

de
Ia

poblaciOn
econOmicamente

activa
transite

frecuentemente
entre

Ia
ocupaciOn

y
elde

sempleo.

No
obstante

elpanorama
se

hace
a~n

mas
desalentadorteniendo

en
cuenta

Iabrecha
que

se
extiende

entre
los

paises
delprimerytercermundo,IaexplosiOn

demografica,IaglobalizaciOn
que

abre
las

puertas
agrandes

multinacionales
que

dominan
elmercado

yIlevan
a

IadesapariciOn
aempresas

medianas
y

pequenasque
no

están
en

condiciones
de

competir.

Elconcepto
deTrabajo

se
hace

másampllo
yse

refiere
no

solo
alempleo,sino

que
incluye

Iaautogene
raciOn

de
ingresos

como
alternativa

de
solución

a
Iacrisis

que
afecta

enormemente
aloscinco

continentes.

Laautogeneración
de

ingresosoelinicio
de

un
proyecto

productivo,eselcamino
menostransitado,no

solo
porsu

dificultad,sino
porque

exige
no

además
de

las
competencias

propias
de

un
oficlo,cualidades

y
valoresque

hacen
Iadiferencia

entre
Iadependencia

yIaautonomia.

Esasicomo
se

inician
cátedrasuniversitarias,cursos,programas,politicas

de
gobierno,etc.que

pretenden
entregarherramientas

alas
personasque

optan
poreste

estilo
de

vida,para
hacerde

su
experiencia

un
ejemplo

exitoso
de

creaciOn
de

empresa
ypopularizarIamentalidad

empresarial,todo
esto

contenido
en

el
concepto

de
EMPRENDIMIENTO.

Elem
prendim

iento
requiere

que
las

personas
aprendan

a
gerenciarsu

propio
conocim

iento,a
hacer

cosas
porsim

ism
os

ya
adm

inistrarlas
com

o
parte

de
su

proyecto
de

vida.

“Elem
prendim

iento
es

Ia
principalfuente

de
creación

de
riqueza

y
bienestaren

Iaeconom
la

moderna.
Esuna

idea
es

poderosa”.
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Elem
prendedores

aquelque
hace

mucho
a

partirde
poco

en
medio

de
dificultades,sin

recursos
y

asum
iendo

riesgos,es
capaz

de
visualizarysentirIaoportunidad

donde
otros

solo
yen

caos.Sacando
fuerzas

de
un

sitio
que

nadie
más

conoce,logra
darvida

a
un

sueflo.Ese
personaje

que
arranca

su
camino

sin
tenernada,salvo

su
talento

ysu
visiOn,es

quien
le

enseña
a

Ia
humanidad

hacia
dónde

va
elmundo,pues

sin
em

prendedores,no
habria

futuro.

Seremprendedor
puede

seruna
experiencia

muy
satisfactoria,

creary
hacercreceralgo

propia,con
nuestras

decisiones
y

esfuerzo
puede

resultar
muy

enriquecedor
y,a

mediano
plaza,

rentable,
pues

lOgicamentetenemos
que

mantenernosyvivir.Para
ella,Ia

idealesque
elemprendedortenga

un
espiñtu

vacacionalysea
eso

lo
que

le
guie

a
lo

largo
de

su
aventura

empresanal.

Emprender
parcuenta

propia
“porque

no
queda

más
remedio~

siempre
es

peorlugarde
salida

que
emprender

porque
es

lo
que

uno
verdaderamente

desea”.
Elemprendedor

precisa
de

un
carâcter

especial
donde

Ia
ilusión

sea
el

impulso
principal

de
Ia

iniciativa,
sin

ella,
no

habrá
recompensa,

nipersonalnide
otro

tipo.Siuno
emprende

porque
“no

tiene
otro

remedio”
entonces

debe
cambiar

su
forma

de
pensar,debe

versu
futura

iniciativa
no

coma
Ia

Ultima
salida,sino

coma
una

estupenda
oportunidad

de
hacerIa

que
quiere

hacery
de

teneralgo
propio

que
perdure

y
sea

elproducto
de

su
esfuerzo

ysu
capacidad.SiIa

ilusiôn
es

Ia
base,cuando

vengan
lostiemposduros

eledificio
aguantara.

Para
Recordar:Elem

prendim
iento

a
desarrollo

delespIritu
em

prendedorrequiere
un

cam
bio

de
m

entalidad
en

elque
se

esta
dispuesto

a
realizarproyectos

porcuenta
propia

y
en

com
unidad

asum
iendo

que
serem

pleado
y

recibirun
salario

no
se

constituye
com

a
Ia

ünica
alternativa,que

tam
bién

es
posible

em
prenderproyectos

productivos,solo
o

acom
panado.

E0C-)

0)ci)S0
)
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PROYECTO
DE

VIDA.

Sea
innovadory

creativo,im
agine

su
futuro

com
o

lo
querria,suefle.No

lim
ite

sus
sueños

a
las

necesidades
inm

ediatas
de

su
vida.

Cual es
su

sueño
de

vida
en

•
.

*
•

I
)



L
cp

/
‘I

PRINCIPALES
CARACTERISTICAS

DEL
EM

PRENDEDOR.

Autoconflanza
e

Independencia

Investiga

Fija
M

etas

Identifica
yaprovecha

oportunidades

Es
persistente

Es
cum

plido

Exige
eficiencia

y
calidad

Corre
riesgos

Genera
redes

de
apoyo

y
negocio

Planifica
y

hace
seguim

iento

Antes
de

introducirnos
de

Ileno
en

el
proceso

de
creaciO

n
de

una
em

presa,
vam

os
a

seguir
señalando

cuestiones
personales

del
proceso

de
em

prendim
iento.

La
pla

nificaciO
n

y
elconocim

iento
son

factores
de

éxito,
pero

es
necesario

saber
que

detrás
de

cada
em

presa,alcom
ienzo

y
en

Ia
base

de
cada

iniciativa
hay

personas
y

que
es

el
equilibrio

de
todos

los
elem

entos
(caracterIsticas

personales,
conocim

iento,
capacidad

de
acciOn,planificaciO

n,etc.)
lo

que
nos

dará
Ia

dave
para

m
antenerun

rum
bo

firm
e

en
Ia

iniciativa.

Porello,
esas

personas
dispuestas

a
crear

una
em

presa
deben

serconscientes
de

que
las

siguientes
caracteristicas

que
se

enum
eran,

debiesen
contarse

en
su

carácter.
Hay

que
aprovecharlas

que
se

poseen
y

trabajarpara
desarrollarlas

que
no

se
posean.

Un
buen

em
prendedorse

caracteriza
por:

1.-Tener
ilusió

n.
Elentusiasm

o
y

Ia
m

otivaciO
n

serán
elm

ejor
com

bustible
en

los
prim

eros
pasos

de
Ia

nueva
iniciativa.

2.-
Tener

confianza
y

responsabilidad.
Eso

im
plica

afrontar
con

ánim
o

las
épocas

m
enos

buenas
y

tenerclaro
en

todo
m

om
ento

que
nada

se
consigue

en
un

dIa
nidos.

7
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3.-Seroptim
ista.

Las
cosas

siem
pre

se
pueden

verporun
lado

m
ejor,convierta

todas
esas

situaciones
adversas

en
m

otivaciones
que

fortalezcan
su

espIritu
em

prendedor.

4.-
Tener

capacidad
de

actuar
y

querer
aprender.

D
ebe

conocer
lo

que
hace

y
esforzarse

por
aprender

lo
que

no
sabe.

El
em

prendedor
por

definiciO
n

es
una

persona
inquieta

y
debe

dem
ostrarlo

de
Ia

m
ejor

m
anera,

con
acciO

n.

5.-Ser’papiente
y

Perseverante.La
paciencia

y
Ia

perseverancia
será

su
m

ejoraliada,
el

em
prendedor

debe
saber

que
crear

y
hacer

crecer
algo

es
un

tem
a

de
plazos

y
que

estos
suelen

ser
largos.

Las
historias

de
éxito

en
poco

tiem
po

o
sin

esfuerzo
pueden

existir,
pero

son
Ia

excepciO
n

a
Ia

regla
y

no
elpatrOn

general.

Para
Recordar:Serasino

es
garantla

cle
éxito

(nada
Ic

es)pero
es

un
elem

ento
dave

delm
ism

o.
M

edite
sobre

ello
y

cultive
esas

cualidades.

8
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AUTO
DIAG

NO
STICO

:CARACTERISTICAS
DEL

EM
PRENDEDOR

A
continuación

encontrará
un

cuadro
con

las
caracterIsticas

delem
prendedorrealizado,

identifique
su

relaciOn
con

cada
una

calificándose
de

1
a

5,donde
5

es
elm

áxim
o

nivel
de

identificaciO
n

y
1

elm
enor.

N°
CARACTERISTICA

—
PIJNTAJE

—

1
2
3
4
5

1
Confia

en
su

capacidad
para

hacerbien
las

cosas
—

—
—

—
—

2
Le

gusta
serautOnom

o/independiente
3

Respalda
sus

opiniones
con

argum
entos

sOlidos
4

Busca
Ia

opinion
de

expertos
5

Se
actualiza

en
aspectos

técnicos
y

adm
inistraDvos

6
Determ

ina
m

étodos
y

objetivos
daros

y
m

edibles
—

—
—

—
—

7
Se

propone
retos

8
Consulta

perm
anentem

ente
fuentes

gue
le

perm
itan

estaractualizado
—

—
—

—
—

9
Establece

puntos
de

referenda
para

sus
logros

10
Planifica

tareas,acciones
y

procesos
—

—
—

—
—

11
Define

sistem
as

de
mediciOn

y
resultados

12
Se

rodea
de

personas
daves

para
su

em
presa

13
Establece

alianzas
productivas

14
Genera

espadios
de

desarrollo
em

presa~al
15

Es
proactivo

16
Acostum

bra
a

tom
as

Ia
iniciativa

17
Es

una
persona

recursiva,innovadora
y

creativa
—

—
—

—
—

18
Asum

e
retos

y
calcula

posibilidades
—

—
—

—
—

19
Busca

y
diseña

estrategias
para

reducir~esgos
20

Com
para

altem
ativas

—
—

—
—

—

21
Establece

parOm
etros

de
cum

plim
iento

para
usted

m
ism

o
—

—
—

—
—

22
Da

ejem
plo

de
trabajo

bien
hecho

23
Es

constante
en

sus
acciones

24
No

evade
obstáculos,los

enfrenta
y

los
supera

—
—

—
—

—

25
asum

e
com

prom
isos

y
los

cum
ple

—
—

—
—

—

26
Siem

pre
term

ina
lo

que
inidia

27
Es

paciente
y

perseverante
—

—
—

—
—

28
Le

gusta
trabajaren

eguipo
—

—
—

—
—

29
Es

tolerante
alfracaso

30
Le

preocupa
eldesarrollo

de
Ia

com
unidad

—
—

—
—

—

TO
TAL

PUNTOS
POR

CO
LUM

NA
TO

TALSU
M

AD
EPU

N
TO

S

Sum
e

eltotalparcolum
na,luego

eltotalen
generaly

com
pare

con
Ia

siguiente
tabla:
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TABLA
DE

RESULTADOS

141
-150

FELICITACIONES!

i’UNTOS
Tiene

todo
para

serun
em

prendedorrealizado
y

com
petente

131
-140

M
UYBIEN!

PUNTO
S

Hay
que

m
ejoraralgunos

detalles
y

Ia
Iograra

BIEN!
121

130
Aunque

debe
revisaresas

caracterIsticas
donde

nose
siente

PUNTO
S

com
pletam

ente
identificado,con

dedicaciOn
y

com
prom

iso
aum

entará
su

perfilde
em

prendedor

NO
SE

DESANIM
E!

110
—120

Seguram
ente

nunca
habla

evaluado
estos

aspectos,lo
im

portante

i’UNTOS
es

elpropOsito
de

cam
bia,estructure

un
plan

de
m

ejoram
iento

personal,escriba
todo

lo
que

no
hace

yaplique
correctivos

ENOS
hace

poco
tom

ó
Ia

decision
de

convertirse
en

em
presario,

pero
eso

no
im

porta,ahora
iniciará

un
nuevo

estilo
de

vida,
DE

110
ADELANTE!

0
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EXPLORACION
DE

CONOCIM
IENTOS

~,Quées
una

idea
de

Negocio?

~,De
donde

surgen
las

ideas
de

Negocio?

Defina:Em
presario

D
efina:

N
egociante

Com
portam

iento
de

am
bos

frente
a

una
idea

de
Negocio

LA
IDEA

DE
NEGOCIO:CREATIVIDAD

E
INNOVACIóN

La
Idea

de
negocio

proviene
de

dos
fuentes

de
vitalim

portancia
para

elem
prendedor:Ia

creatividad
y

Ia
innovaciOn.

Una
vez

puesta
en

m
archa

Ia
idea

de
negocio,

elem
prendedor

concentra
sus

esfuerzos
en

cam
biary

m
ejorarsu

em
presa

de
acuerdo

con
las

necesidades
de

los
consum

idores.

Esto
hace

delem
prendim

iento
un

proceso
constante

y
desafiante,pues

es
necesario

m
antenerse

actualizado
y

altanto
de

los
deseos

de
sus

clientes.
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Elproceso
creativo

y
de

innovaciOn
se

com
pone

de
cuatro

elem
entos,que

en
conjunto

perm
iten

descubrirnuevas
opciones,m

étodos,usos,etc.

A
nalisis

R
ecursos

O
bservación

e
Interes

C
onocim

iento
0

~Que
es

Ia
Idea

de
Negocio?

Todo
proyecto

de
creaciOn

de
una

fuente
de

ingresos
nace

de
una

idea
más

o
m

enos
elaborada

de
producirun

bien
0

brindarun
servicio

de
una

form
a

nueva
0

diferente.

La
idea

aprovecha
una

oportunidad
de

negocios,que
se

genera
cuando

elem
presario

identif’ica
en

elm
ercado

Ia
posibilidad

de
desarrollarun

satisfactorque
beneficie

a
un

segm
ento

de
consum

idores
yque

genere
utilidades.

Las
ideas

de
negocio

provienen
entre

otras
de

alguna
de

las
siguientes

categorias:

•Existe
demanda

de
un

producto,pero
esta

demanda
en

Iaactualidad
está

poco,nada
0

malatendida.

•Existe
un

producto,pero
es

posible
fabricarlo

más
barato

o
introducirmejoras

en
su

calidad.

•Existe
un

producto
que

es
susceptible

de
sersustituido

porotro
con

m
ejores

prestaciones
0

más
econOmico.

•Existe
un

producto
fuera

delpais,que
alinteriorno

es
conocido

y
que

seria
factible

producirse
y

com
ercializarse.

•En
elpals

se
importa

un
producto

extranjero
susceptible

de
serproducido

ventajosam
ente

en
elpals.

•Elem
prendedorposee

una
habilidad

especial,una
aficiOn

o
un

conocim
iento

especifico
susceptible

de
utilización

com
ercial.

•Elem
prendedorha

desarrollado
un

invento
susceptible

de
sercom

ercializado.

12
Hamilton

W
ilson,Martin

FormulaciOn
yevaluaciOn

de
proyectos

tecnologicos
em

presariales
aplicados
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G
eneraciôn

de
Ideas

de
Negocio

Las
dos

form
as

más
frecuentes

en
as

que
se

crean
ideas

de
negocio

son:

Para
Recordar:

Siempre
que

uno
sea

capaz
de

encontrar
una

mejor
manera

de
satisfacerlas

nece
sidades

delmercado,puede
estarcasiseguro

de
que

se
encuentra

frente
a

una
oportunidad

de
negocios.

Creandolas
uno

mismo
Desarrollando

lasdeotra
persona

3
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GENERACION
DE

IDEAS:Proceso
Creativo

Identificación
deIa

necesidad
oproblema

Observación,
Caracterización
yAnálisis

Alternativas
deSolución

_
_

_
_

_
_

Producto
Satisfactor
Solución

Impactoesperado

r

4
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CONCEPTO
DESCRIPCION

Describa
su

Negocio
o

Producto?

De
donde

surge
Ia

idea
decrearodesarrollareste
Producto/Negocio?

Que
conocimiento,cursos,

permisosserequierenpara
desarrolarsuproducto?

15
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~,QUE
ES

UN
PLAN

DE
NEGOCIOS?

Un
Plan

de
negocios

es
un

docum
ento

fundam
entalen

Ia
vida

tanto
de

grandes
em

presas
com

o
de

pequeños
proyectos

productivos,éste
reUne

as
principales

caracteristicaS
y

aspectos
delproyecto

necesarios
para

su
creaciôn,para

respaldarun
crédito,Ia

decision
de

un
inversionista

o
Ia

licencia
de

una
frariquicia.

ElPlan
de

Negocios
es

un
documento

de
relativa

longitud
(30

Pág.aproximadamente)donde
se

deben
recopilarlos

lineamientos
generates

de
Ia

idea
de

negocio
demostrando

su
factibilidad,

estructura
y

potencialde
realizaciOn.

Además
de

sernecesarlo
para

Ia
aprobaciOn

de
créditos

o
inversiones,elPlan

de
Negocios

funciona
coma

una
herramienta

de
trabajo

que
le

permite
estructuraratempresarlo

las
estrategias

de
su

negocio,
evaluarsies

realizable
ydefinirsoluciones

que
orienten

Ia
puesta

en
marcha

de
a

idea.

SegOn
Ia

magnitud
delproyecto,Ia

realizaciOn
de

un
plan

de
negocios

puede
tardarunos

dias
ovarios

meses,
pues

elproceso
comprende

actividades
que

van
desde

Ia
redacciOn

y
cálculos

financieros,
hasta

Ia
proyecciOn

misma
de

un
negocio

exam
inando

su
estructura

lOgica
en

un
entom

b
econOmico

ysocialespecifico.

Aunque
a

grandes
rasgos

elPlan
de

Negocios
puede

dividirse
en

variables
cualitativas

ycuantitativas,
no

se
pueden

establecerniveles
dejerarquia

sobre
estas.Ambas

clases
deberán

estarsustentadas
en

propuestas
estratégicas,

de
mercados

y
operativas

que
consideren

escenarios
futuros

teniendo
en

cuenta
los

altos
niveles

de
competitividad

delmercado
actual.

Este
proceso

de
concepciOn

racionaly
de

estructuraciOn
garantizará

que
Ia

idea
no

quede
olvidada

en
eltiem

po
a

vacile
ante

las
dificultades

que
elm

undo
im

pone.

Justificación
de

un
Plan

de
Negocios

Estas
son

algunas
de

las
razones

parlas
cuales

debe
estructurase

un
Plan

de
Negocios:

•Tenerun
docum

ento
de

presentaciOn
delproyecto

a
potenciales

inversionistas
a

socios.
•Asegurarelsentido

financiero
yoperativo

delnegocio,antes
de

su
puesta

en
m

archa.
•BuscarIaform

a
más

eficiente
de

llevara
cabo

un
proyecto.

•Crearun
m

arco
que

perm
ita

identificaryevitarpotenciales
problem

as
antes

de
que

se
presenten,

con
elconsiguiente

ahorro
de

tiem
po

y
recursos.

•Prevernecesidades
de

recursos
y

su
asignaciOn

en
eltiem

po.
•Evaluareldesem

peño
de

un
negocio.

•Definirlos
procesos

adm
inistrativos

y
los

lineam
ientos

generates
delnegocio.

•Analizarelentomb
de

mercados
definiendo

alternativasde
cambio

yplanesde
contingencia

para
Ia

sostenibilidad
delproyecto

•EvatuaciOn
de

resultados.
•M

inim
izarelriesgo

16
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COM
PONENTES

DE
UN

PLAN
DE

NEGOCIOS.

I)
Resum

en
ejecutivo

II)
IntroducclOn

Ill)
Análisis

e
investigaciOn

de
M

ercados

IV)
~studio

de
Ia

Com
petencia

V)
Análisis

de
Riesgo

VI)
Plan

de
M

arketing

Producto•
Precio

•DistribuciOn
y

PromociOn
VII)

Recursos
hum

anos
VIII)

Recursos
e

Inversion
IX)

Factibilidad
Técnica

X)
DirecciOn

y
Gerencia

XI)
Conclusiones

XII)
Anexos.

Para
Recordar:Alconcluirelplan

usted
podrá

dem
ostrarIa

viabilidad
técnica,

econOm
ica,

de
m

ercados
y

elbeneficio
de

su
Producto;estará

en
capacidad

de
establecerlos

cursos
de

acción
necesarios

cuando
se

presenten
posibles

dificultades
y

podra
exponerlas

razones
contundentes

que
explican

Ia
im

portancia
de

Ilevara
cabo

SU
IDEA

DE
NEGOCIC.

I.RESUM
EN

EJECUTIVO

Elresum
en

ejecutivo
se

perfila
com

o
un

breve
análisis

de
los

aspectos
cualitativos

y
cuantitativos

más
im

portantes
delproyecto

o
negocio.

Es
una

descripciOn
concisa

delproducto
o

servicio,elm
ercado

y
los

factores
de

éxito
delproyecto,

los
resultados

esperados,las
necesidades

de
financiam

iento
y

las
conclusiones

generales
que

se
deben

realizarsobre
Ia

idea
para

garantizareléxito
y

los
cursos

de
acciOn

para
desarrollarlo.

Es
mejor

realizarlo
alfinal,

después
de

haber
analizado

todos
los

puntos
y

tener
Ia

estructura
del

proyecto
completa,

de
esta

manera
podremos

integrary
articular

mejory
brevemente

los
diferentes

matices
que

encierran
eIproyecto.Elobjetivo

es
captarIa

atenciOn
dellectoryfacilitarelentendimiento

delPlan
de

Negocios
en

susvariables,contexto
yesquema.

Para
Recordar:Es

aconsejable
realizarel

Resum
en

Ejecutivo
una

vez
se

efectüe
Ia

totalidad
del

plan
de

negocios.

17
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INTRODUCCION

Esta
parte

delPlan
busca

entregar
de

manera
muy

general
una

imagen
delentorno

y
de

Ia
idea

estructural
del

proyecto
para

enfocarlo
y

ubicar
al

lector
sobre

el
ambiente

donde
se

realizará,
sus

objetivos
yfinalidad.En

esta
parte

delPlan
se

deberá
incluirtoda

Ia
informaciOn

contenida
dentro

delPlan
de

Negocios,cuantas
personas

participaran,
donde

estará
ubicado,

cualserá
elproducto,

cual.~s~La
idea

de
negocios,que

necesidad
piensa

cubrirycuales
Ia

nnovaciOn,etc.

La
realizaciOn

de
un

Diagram
a

de
Gantto

Cronogram
a

de
Actividades,podrá

ayudara
establecer

los
tiem

pos
y

Ia
coordinaciOn

de
acciones

necesarias
para

realizarelproyecto.

Se
busca

respondera
preguntas

com
o:

~,Cuales
elnegocio

a
desarrollar?

c!,Quienes
realizan

Ia
presentación

delplan
y

para
que?

~,Quése
busca

con
Ia

realizaciOn
delproyecto?

~,Cuáles
elsectorde

m
ercado

donde
se

desarrollará
elnegocio?

(Industrial,Com
ercial,Servicios)

~Cuáles
elProducto/Servicio

a
desarrollar?

Que
necesidades

piensa
supliren

elm
ercado,que

vaciO
espera

Ilenarcon
su

Producto
0

Negocio?

8
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ANALISIS
E

INVESTIG
ACIóN

DE
M

ERCADOS.

Pocos
errores

son
tan

graves
com

o
lanzarun

proyecto
sin

conocerIa
profundidad

o
tam

año
del

m
ercado.Conocerelm

ercado
en

elcualse
desarrollará

elnegocio
yen

especifico
nuestro

producto,
nos

perm
itirá

realizarproyecciones
para

nuestras
ventas,conocerlos

precios
de

nuestro
producto

en
elm

ercado,yotros
tantos

cuestionam
ientos

vitales
para

nuestro
éxito.

La
investigaciOn

de
m

ercados
se

utiliza
para

conocerIa
oferta

(cuales
son

las
em

presas
sim

ilares,
su

estructura,que
servicios

ofrecen
y

en
donde)

y
para

conocerIa
dem

anda
(quienes

son
y

que
quieren

los
consum

idores).

En
sus

resultados
se

fundamenta
gran

parte
de

Ia
informaciOn

de
un

plan
yde

Iaviabilidad
delnegocio.

Preguntas
GuIa

~,Cualesson
las

necesidades
insatisfechas

de
un

mercado
o

de
su

sectorde
mercado

(barrio,negocio)?

iC
uales

elm
ercado

potencial?

tQ
ue

buscan
los

consum
idores?

~Que
precio

estãn
dispuestos

a
pagar?

~Cuantos
son

los
clientes

que
efectivam

ente
com

pran?

19
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~,Que
otros

productos
sim

ilares
com

pran
actualm

ente?

Es
Iôgico

~ue
dependiendo

de
Ia

m
agnitud

delproyecto
serã

necesario
realizardistintos

tipos
de

investigaciOn,
a

veces
no

es
necesario

contratarencuestas
o

análisis
profundos.

Las
revistas,

cám
aras

em
presariales,

Interneto
personas

que
ya

están
en

elnegoclo
pueden

seruna
fuente

dave
de

inform
aciOn,de

igualform
a,

las
cam

inatas
porelsectory

m
icro

encuestas
pueden

ser
de

gran
utilidad.

Elimpacto
de

esta
investigaciOn

tendrá
consecuencias

directas
sobre

los
resultados

y
desarrollo

delproyecto,pues
es

precisam
ente

dentro
de

este
entom

b
comercialen

donde
elproducto/servicio

obtendrá
sus

recursos,sus
utilidades,sus

clientesy
su

com
petencia.Aunque

es
una

parte
im

portante
dentro

delesquema
de

presentaciôn
para

las
incubadoras,

este
estudio

sirve
alem

prendedorpara
identificartodas

las
am

enazas
y

oportunidades
presentes

obligándolo
a

desarrollarestrategias
para

enfrentarlas
o

aprovecharlas.

Elobjetivo
finalde

Ia
investigaciOn

es
proveertoda

Ia
informaciOn

necesaria
sobre

elentomb
comercial

en
donde

se
realizará

elproyecto,encontrarem
os

entre
otros:

Puntos
a

consideraren
elanálisis

de
m

ercado

1.Consum
idores

y
elM

ercado

•Perfildelconsum
idor

•Estructura
delm

ercado
•Nüm

ero
de

com
petidores

•Nüm
ero

de
m

arcas
(nacionales,regionales,locales)

•Porcentaje
de

m
ercado

porm
arcas

•Caracteristicas
de

las
m

arcas
más

im
portantes

•DiferenciaciOn
de

Ia
m

arca
propia

de
las

dem
ás

•Estrategias
de

m
ercado

de
los

principales
com

petidores

1.PRODUCTO
Y

PRECIOS

~‘E~Prod~cto

1.M
ateriales,diseño,tecnologia,calidad.

2.M
odelos

y
tam

años.
3.Esencialo

de
lujo,perecedero

o
no

perecedero,duradero
o

no
duradero,de

consumo
o

industrial,etc.

0
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1.CaracterIsticas
de

protecciOn,conveniencia,atractivo,etiqueta,material,tam
año,forma,em

blem
a

(diseño,color,impresiOn).

La
M

arca

1.PrO~ecciOn
legal

2.Patentada
o

no

1.Instalaciones
requerida

2.Educación
para

su
uso.

3.Facilidad
de

servicio
y

m
antenim

iento.
4.Tiem

po
de

garantla.

~Preeio~
d~

Produ~t~

1.Estrategias
de

precios
de

Ia
com

petencia.
2.Tendencias

de
precio

delproducto.
3.Elprecio

y
su

im
pacto

en
Ia

dem
anda

•
Lugar

1.Canales
de

distribuciôn.
2.Ventajas

y
desventajas

de
los

canales
utilizados.

3.M
árgenes

de
utilidad

yvolum
en

de
los

canales
em

pleados.
4.Porcentaje

de
tiendas

que
m

anejan
nuestro

producto.

Prom
cdôn

1.Ventas
personales.

2.Publicidad.
3.PromociOn

de
ventas.

1



0
.~
Cu
C.,
a,
E
a,
.~

Cu
0

E~Cu

>~
0
Cu
E
4-

4-
C.,

I-
4-
en
Lii
Cu

a, I—
.0
0
en

C3
Cu
E

I
a,•0

—-~:2~~

•~~:~j —•Qa)-~g,~a
—~—a, -~LL

U~~a,G)~
~-~D:Q~~
~!~~~

i~iI~~~

0

o~
C—

a,
‘<a,W
WCI)--3

0
-o
E

0
a, 0)

0
C)
D
-o0
a
a, -o
C
-0
C,
‘U
N

a)
a,

I~

a,

—a,oa,
o~a

-~~
a,CCODO
a,a,~O)

~
CUa,.-_-0

-D
CU•~—~
a,z,~cta,a,

I—Ci)~L1~Ci)a,

a)

0

C’—
—

-0

rd—s

Co

U,

C’)’

~II a
0

.0
a)a,
Ez
00

a,
a,•C)
OCU•Z,a,a,

-

.EL~•0.~a



‘
(11

~
)

-)

Lc
~

o
~

e
‘
‘

0

ESTUDIO
DE

LA
COM

PETENCIA

Coma
es

lOgico,será
de

suma
im

portancia
conocer

Ia
que

más
pueda

de
quienes

se
conformarán

coma
micompetencia,no

para
copiarsu

estrategias
o

precias,este
conocim

iento
nos

dará
un

punto
de

partida
para

construirestrategias
innovadoras

a
nuevos

productos
que

tengan
un

valoragregado
sobre

elde
Ia

competencia,
asimisma

no
permitirá

resolverpreguntas
dave

como
si~hay

un
lugar

en
elm

ercado
para

elproducto
propuesto?,~Cuales

Ia
mejormanera

de
ocuparlo?,~,Existe

un
futuro

para
elriegocia

can
Ia

propuesta
actual,a

hayque
pensaren

alga
diferente?.

T
ipos

de
C

om
petidores.

Com
petidores

Directos:Ofrecen
los

m
ism

o
productos

o
servicios

en
Ia

m
ism

a
zona

geográfica.

C
om

petidores
Indirectos:

O
frecen

productos
o

servicios
que

parsus
caracterIsticas

pueden
sustituira

los
propios.

Com
petidores

potenciales:Aunque
hay

no
los

ofrezcan,podrán
ofrecerlos

en
elfuturo.

Para
facilitarelanálisis

de
Ia

inform
ación

se
debe

construiruna
planilla

con
los

datos
claves

de
Ia

cam
petencia

y
de

sus
productos

baja
elconcepto

de
benchm

arketcon
alguna

de
Ia

siguiente
infarm

ación:

Definición
de

CaracterIsticas

•M
arca

•Costos
•DescripciOn

delproducta
•TecnologIa

•Precios
•Im

agen
•Estructura

•Proveedores
•Procesas

Este
procedim

iento
nos

acercara
alentendim

iento
de

los
estándares

de
Ia

industria,de
las

ventajas
cam

petitivas
yde

las
barreras

de
entrada.Es

im
partante

realizaresta
estrategia

de
benchm

arketcan
las

em
presas

que
participan

delmisma
m

ercado,pera
can

Ia
que

se
pueden

com
partiry

aprender
estrategias,

logIstica
y

maneja
de

proveedores.
De

acuerdo
con

Ia
evaluaciOn

que
se

realice
se

permitirá
versies

posible
conviviry

cam
petircon

Ia
com

petencia,a
parelcantraria

sialguna
puede

convertirse
en

sacia,praveedar,alianza
ojaintventure.

Alser
a

com
petencia

una
de

las
variables

menos
cantralables

pera
mas

influyentes
es

necesario
Ia

elaboraciOn
de

escenarias
futuros

y
planes

de
cantingencia

para
intentarcontrarrestareste

efecta,
sin

em
bargo,

com
a

es
im

pasible
contralar

los
escenarios

posibles,
es

necesario
que

le
plan

de
negacios

sea
dinám

ico
y

sea
utilizada

para
m

anitorearIa
realidad

utilizanda
distintos

m
ecanism

as
de

retroalimentaciOn.

Benchm
arket:Proceso

de
identificaciOn

de
las

m
ejores

prac6cas
con

respecto
a

productosy
servicios,tanto

en
Ia

m
ism

a
industria

corns
fuera

de
ella,con

elobjetivo
de

utilizarcom
o

gula
y

punto
de

referenda
para

m
ejorarlas

prácticas
de

Ia
propia

organizacion.
Terragno

D.Corno
elaborarun

Plan
de

Negocios
Ill-~w

.gestiopolis.com
2oo6
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ANALISIS
DE

RIESGO:Fortalezas,O
portunidades,Debilidades

y
Am

enazas

Es
una

herramienta
estrategica

que
nos

permite
conocery

entender
a

situación
actualde

Ia
empresa

vinculando
elespectro

interno
con

le
espectro

externo.
Esta

establece,
como

su
nombre

lo
indica,

esas
caracteristicas

en
elmercado

o
alinteriorde

Iaempresa
que

debemos
explotar,corregir,manejar

o
aprovecharpara

obtenerelcrecim
iento

que
deseamos.

•An~1isis
externo:.LasAm

enazas
yOportunidades

deberán
serdesarrolladas

en
funciOn

delentorno
com

petitivo
de

Ia
em

presa
en

elmercado.

•Análisis
lnterno:Las

Debilidades
y

Fortalezas
estarán

estructuradas
en

función
delam

biente
y

capacidades
organizacionales.

ElpropOsito
fundam

entales
potenciarlas

fortalezas
de

Ia
organizaciOn

en
funciOn

de:

•Contrarrestaram
enazas

•Corregirdebilidades.
•M

antenerlas
Fortalezas.

LasAm
enazas

y
Oportunidades

en
elentom

b
se

identifican
para

analizarlos
principales

com
petidores

y
Ia

posicion
que

ubica
o

ubicaria
Ia

empresa
en

elmercado,
las

tendencias
en

elmercado
y

otras
variables

fundam
entales

como
elimpacto

de
Ia

globalizaciOn,
los

com
petidores

internacionales
que

ingresan
alm

ercado
localycomo

afectan
las

im
portaciones

yexportaciones
a

miproducto
o

servicio.

Asim
ism

o
tendrãn

que
analizarse

factores
m

acroeconóm
icos,legales,gubernam

entales
ytecnolO

gicos
delsectorindustrialy

delm
ercado

colom
biano

en
general.

Las
Debilidades

y
Fortalezas

alinteriorde
Ia

em
presa

deben
evaluarse

en
funciOn

de
Ia

calidad
y

cantidad
de

los
recursos

con
que

cuenta
Ia

em
presa

y
a

relación
con

elnegocio,Ia
eficiencia

e
innovación

en
las

acciones
y

procedim
ientos

y
su

capacidad
de

satisfaceralcliente.

Preguntas
G

ula

~Q
uiénes

son
los

dirigentes
de

Ia
em

presa
y

cuales
su

ocupación
y

conocim
ientos?

tC
uáles

son
los

productos
o

servicios
ofrecidos

por
Ia

em
presa?

4
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~,CuáIes
son

las
fortalezas

que
perm

itirán
teneréxito

en
este

negocio?

~,CuáIes
son

las
debilidades

que
se

deben
corregir?

l•.
-I

~COmo
se

van
a

corregir?

~,Cuáles
son

los
factores

que
pueden

poderen
riesgo

elproyecto?

~,Cóm
o

se
neutralizarán?

~,Cuáles
son

las
oportunidades

de
pueden

favoreceralnegocio?

~,Cómo
se

hará
para

aprovecharlas
y

hacerque
se

presenten?

5
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PLAN
DE

M
AR

KETIN
G

La
definiciOn

delEstudlo
de

M
ercados,elplan

de
posicionam

iento
y

eltargetalque
apunta

perm
ite

que
el

desarrollo
del

plan
de

m
arketing

se
desarrolle

sin
complicaciOn

y
que

responda
a

las
necesidades

de
Ia

em
presa

y
alcurso

de
acciOn

definido.

Una
vez

establecidas
las

estrategias,elplan
de

m
arketing

debe
producirrespuestas

convincentes
a

cuatr
aspectos

fundam
entales.

1.PRODUCTO
o

SERVICIC

Elproducto
entendido

como
un

bien
o

un
servicio

es
elsatisfactorde

las
necesidades

de
las

personas
a

través
de

atributos
tangibles

e
intangibles,que

incluye
entre

otras
cosas

empaque,color,
precio,

calidad,
marca,los

servicios
y

Ia
reputaciOn

delvendedor.Los
productos

a
su

vez
pueden

clasificarse
en

dos
categorias:productos

de
consumo

y
productos

industriales.

Los
prim

eros
son

aquellos
destinados

a
las

unidades
fam

iliares
con

fines
no

lucrativos
y

los
ültim

os
se

dirigen
a

Ia
reventa

yb
se

utilizan
en

Ia
elaboraciOn

de
otros

productos
o

para
prestaralgün

serviclo,asi,Ia
diferencia

entre
am

bos
tipos

reside
en

quien
los

usa
ycom

o
los

usa.

Dentro
de

los
elem

entos
de

los
productos

se
cuentan:

—
—

—
_

C
e

lid
o

d
del

/
pvodue~o

/
/

S
ervicio,del

C
o

to
e

te
ti,~

ico
,
\

/
vendedow

I
\

I
7

R
epulaeion

/
‘

I
delV

endedor
\

P
vecio

I
(

)I
C

olot
\

m
otco

\
\

~
1

I
\

I
G

otontIa
Em

paque

D
i,eA

o

0
~

7



‘
~n

~
‘L1’

Se
debe

realizar
una

descripciOn
com

pleta
delproducto

con
todas

las
caracteristicas

técnicas
incluyendo

elem
paque;sies

servicio,se
deben

estipularlos
procesos

y
Ia

operación
delm

ism
o,

beneficios
para

elconsum
idor,etc.M

arcardiferencia
entre

nuestro
producto

y
Ia

com
petencia

es
fundam

ental
para

el
éxito

de
nuestro

proyecto.

2.PRECIO

La
dete~mir~ciOn

delprecio
es

otro
paso

fundam
entaldentro

de
Ia

dinámica
de

un
Negocio,pues

es
éste

factoren
gran

medida
elque

determ
inara

elmercado,elvolum
en

de
ventas,las

utilidades
y

elnivelde
com

petitividad.Con
este

valorse
debe

no
solo

cubrirlos
Costos

Variables
y

Costos
Fijos,

sino
tam

blén
Ia

Utilidad
y

Gastos.
Los

errores
en

este
paso

tendrán
consecuencias

funda
mentales.Conocerelproducto

o
servicio

ytodos
los

costos
ygastos

en
los

que
se

debe
incurrirpara

su
producciOn

o
prestaciOn

son
elprim

erpaso
para

desarrollaruna
estructura

de
costos

adecuada.

La
determ

inaciOn
de

los
insum

os,delem
paque,de

los
arriendos,servicios

0
costos

de
transporte

determ
inará

junto
con

m
uchos

otros
factores

directam
ente

relacionados
con

elnegocio
y

con
Ia

producción
elprecio

con
elque

se
deberá

ofrecerelproducto
o

servicio.

Aunque, elm
ercado

tam
bién

jugara
un

papelpreponderante,es
en

este
rango,m

anejando
costos,

calidad
y

com
petitividad

que
se

determ
inará

Ia
form

a
en

que
se

com
portará

el
negocio.

Es
fundam

entalno
solo

conocer
los

precios
de

Ia
com

petencia,sino
cuanto

cuesta
unitariam

ente
Ia

producciOn
delProducto.

Para
este

análisis
se

tom
an

en
cuenta

básicam
ente

dos
tipos

de
Costos.

COSTOS
vs.GASTOS

Los
costos

y
los

gastos
son

todos
aquellos

pagos
o

desem
bolsos

que
debe

realizarIa
em

presa
para

poderproducirbienes,prestarservicios
y

m
antenerse

en
funcionam

iento.

La
diferencia

entre
los

costos
y

los
gastos

radica
en

que
los

prim
eros

estãn
relacionados

con
Ia

reali
zaciOn

delproducto
o

servicio
y

los
ültimos

están
relacionados

con
Ia

administraciOn
de

Ia
sociedad.

A
su

vez
los

costos
se

clasifican
en:

CO
STO

S
CO

STO
S

FIJO
S

VARIABLES

8
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COSTOS
VARIABLES.

San
aquellos

que
tienden

a
fluctuaren

proparción
alvolum

en
totalde

Ia
producciOn,de

yenta
de

articulos
o

Ia
prestación

de
un

servicio,se
incurren

debido
a

Ia
actividad

de
Ia

em
presa.

Son
aquellos

cuya
magnitud

fluctüa
en

razOn
directa

o
casidirectamente

proporcionala
las

cambios
registradas

en
los

volümenes
de

producciOn
a

yenta,parejemplo:Ia
materia

prima
directa,Ia

mano
de

obra
ditecta

cuando
se

paga
destajo,

impuestos
sobre

ingresas,
camisiones

sabre
ventas.Aquellos

que
constituyen

en
esencia

Ia
estructura

delproducto
a

servicio,son
las

componentes
fisicos

que
tiene

cada
Unidad

delpraducta
a

servicio
yque

son
necesaria

para
Ia

materializaciOn
delProducto

a
Servicio

(Harina,Agua,Frutas,Vasos,Empaque,
Pintura).Sisoy

comercializador,estos
costos

estarán
deter

minados
parlos

praductos
ofrecidas

(Camisas,Pantalones,Carros,Frutas,Dulceria,etc.)

CaracterIsticas
de

los
costos

variables
o

directos:

•No
existe

costo
variable

sino
hay

praducción
de

articulos
a

servicios.
•La

cantidad
de

costa
variable

tenderá
a

serproporcionala
Ia

cantidad
de

producciOn.
•Elcosta

variable
no

está
en

función
deltiem

po.Elsim
ple

transcurso
deltiem

po
no

significa
que

se
incurra

en
un

costa
variable.

COSTOS
FIJOS.

Son
aquellas

que
en

su
m

agnitud
perm

anecen
constantes

a
casiconstantes,independientem

ente
de

las
fluctuacianes

en
las

valüm
enes

de
producciOflyb

yenta.Resultan
constantes

dentro
de

un
m

argen
determ

inado
de

volüm
enes

de
producciOn

a
yenta.

Depreciaciones,
prim

as
de

seguros
sobre

las
prapiedades,rentas

de
locales,honorarios

parservicios,Servicias
Püblicos.

CaracterIsticas
de

los
costos

fijos.

•Tienden
a

perm
anecerigualen

totaldentra
de

ciertos
m

árgenes
de

capacidad,sin
que

im
porte

el
volum

en
de

producciOn
lograda

de
articulos

a
servicios.

•Están
en

función
deltiem

po.
•La

cantidad
de

un
costa

fijo
no

cam
bia

básicam
ente

sin
un

cam
bio

significativa
y

perm
anente

en
Ia

potencia
de

Ia
em

presa,ya
sea

para
producirarticulos

a
para

prestarservicios.
•Estos

costos
son

necesarias
para

m
antenerIa

estructura
de

Ia
em

presa.

De
lo

anteriorse
puede

inferirque
a

m
edida

que
suben

los
niveles

de
producciOn,

los
costas

variables
aum

entan
y

las
costas

fijos
parunidad

dism
inuyen,parelcantraria

cuando
elnivelde

praducciOn
desciende

las
castas

variables
dism

inuyen
y

las
costos

fijos
porunidad

aum
entan.29
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DETERM
INACION

DEL
PRECIO

Elprecio
es

Ia
cantidad

de
dinero

a
de

otros
objetos

con
utilidad

esencialpara
satisfacernecesida

des,requerido
para

adquirirun
producto.De

ahIIa
im

portancia
do

a
fijaciOn

de
este

dentro
de

Ia
M

ezcla
de

M
arketing,en

esta
actividad

influyen
factores

elem
entales

tales
com

o:

1)
l~em

~nda
delproducto

2)
Capâcidad

de
producciOn

3)
Estrategias

de
Ia

M
ezcla

de
M

ercadeo
4)

Calidad
5)

Reacciones
de

Ia
com

petencia
6)

Caracteristicas
delconsum

idor
7)

Productos
Sustitutos

8)
CotizaciOn

delm
ercado

9)
Niveles

de
precios

(tapes
m

áxim
os

y
m

inim
os)

10)
Costa

delproducto

Para
Ia

formulaciOn
delprecio

dentro
delPlan

se
hace

necesario
además

de
Incluirelprecio

o
rango

de
precios

con
su

fundamento,hacerreferencia
a

Ia
investigaciOn

de
mercados

para
justificarelprecio

delproducto
e

incluir
elanálisis

de
costos

para
dejarparsentado

cuales
elpunto

do
equilibria

y
a

rentabilidad
estimada.

La
investigaciOn

de
m

ercados
provee

delsoporte
para

establecer:iQ
uéprecio

tienen
los

productos
de

Ia
com

petencia?
Y

tCuáles
ajustificación

de
este

valor(Calidad,Servicio,Accesibilidad,etc.)?

Para
realizarelcálculo

delprecio
de

yenta
so

necesita:

a)
Conocereltotaldelcosta

variable
parunidad

b)
Conocerelm

argen
de

utilidad
quo

se
desea

obtener

PRECIC
DE

VENTA
TotalCosta

Variable?
(100-M

argen
de

utilidad)
100

3
0
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Es
im

portante
aclararque

Ia
utilidad

obtenida
se

considera
com

a
UTILIDAD

BRUTAy
aün

debe
descontarse

elvalorde
los

costos
fijos

y
gastos

adm
inistrativos

Ejem
plo.

Una
em

presa
que

produce
calzado

ha
identificado

los
siguientes

datos:

a)
Totalcosto

variable
porunidad

$16100
b)

M
?rgen

de
utilidad

esperado
=

45%

PRECIO
DEVENTA

=
16.100/(100-45)

100

PV
=

16.100/0.55
De

esta
sum

a
deberá

PV
=

$29273
descontarlos

gastos
adm

inistrativos
y

costos
fijos

$29.273
-16.100

=
13.173

3.DISTRIBUCIóN

Luego
de

identificar
las

necesidades
delcliente

a
consum

idory
desarrollarun

producto
que

las
satisfaga,es

necesarlo
determ

inarcom
a

hacerIlegarIps
productos

alm
ercado.Para

ella
se

deben
escogerrutas

m
ediante

las
cuales

se
transporte

elproducto
desde

elcentro
de

producciOn
hasta

el
consum

idor,de
Ia

m
anera

más
eficiente

posible.

iQ
uées

un
canalde

distribuciôn?

Esta
form

ado
parpersonas

y
com

pañias
que

intervienen
en

Ia
transferencia

de
propiedad

de
un

producta
desde

elfabricante
hasta

elconsum
idorfinal.

Cada
paso

delproceso
de

distribución
hace

posible
increm

entar
a

distribuciOn
a

un
m

ayornüm
ero

de
clientes

potenciales;sin
em

bargo,cada
paso

tam
bién

provoca
una

pérdida
de

controly
cantacto

directo
can

elm
ercado,parIa

tanto
cuanda

se
escoge

un
canales

necesaria
considerarentre

otros
elcosta

de
distribuciOn

delproducta,elcontrolsabre
las

politicas
de

precia,Ia
conveniencia

para
el

consum
idordelpunto

finalde
yenta

y
Ia

capacidad
de

Ia
em

presa
para

distribuirelproducto.

31
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Los
canales

de
distribución

m
ás

com
unes

son:

PRODUCTOR

PRODUCTOR&

PRODUCTOR

PRODUCTOR

M
AYORISTA
ACTOR

M
AYORISTA

PRODUCTOR
M

INORISTA

M
INORISTA

CONSUM
IDOR

FINAL

CONSUM
IDOR

FINAL

CONSUM
IDOR

FINAL

CONSUM
IDOR

FINAL

~COmo
y

en
que

lugarse
va

a
venderelproduCto

y
servicio?

~COmo
se

establecerá
elContacto

Con
elcliente?

~,Tipo
de

seguim
iento?

Diseñe
La

Cadena
De

D
istribución

De
Su

Negocio

Elija
los

Canales
que

utilizará
yseñale

los
responsables

de
cada

paso
en

Ia
cadena

de
distribuciOn.

2
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4.PROM
OCION

Prom
ocionares

esencialm
ente

un
acto

de
informaciOn,

persuasiOn
y

com
unicaciOn

que
incluye

varios
aspectos

de
gran

im
portancia,com

o
son:Ia

publicidad,Ia
prom

ocion
de

ventas,las
m

arcas
e

indirectam
ente

las
etiquetas

y
elem

paque.A
través

de
un

adecuado
program

a
de

promociOn,
se

puede
logrardara

conocerun
producto

o
servicio,increm

entarelconsum
o

delm
ism

o,etc.

ME,TODOS
PROM

OCIONALES

_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_~

]
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_
_

simbolos,catãlogos,etc.

I
VENTA

PERSO
NAL

PRO
M

O
CIO

N
DE

VENTAS
Presentaciôn

de
ventas,

0
0

n
C

In
~

J
M

uestras,ferias,cupones,
juntas

de
ventas,telem

ercadeo,
‘~

1
~

“
‘
“
a

’
rebajas,financiam

iento,

L
atencion

personal,etc.
regalos,prem

ios,etc.

RELACIO
NES

PUBLICAS
Prensa,conferencias,

sem
inarios,petrocinios,etc.

~,De
que

m
anera

se
va

a
com

unicarelproducto?

~,Qué estrategias
de

promociOn
se

van
a

utilizar?

tC
uáles

elm
ensaje

publicitario
con

elque
m

otivará
a

sus
clientes

potenciales
a

com
prarel

producto
o

servicio
de

su
em

presa?

c~Cuáles
Ia

m
arca,em

paque
yfrase

que
distinguira

elproducto
o

servicio?
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ESTUDIO
O

RG
ANIZACIO

NAL

Es
necesarlo

establecer
quien

serán
los

encargados
de

Ia
direcciOn

delproyecto.
En

especifico
para

este
tipo

de
ideas,es

necesario
establecerque

tipo
de

funciones
tendrán

y
que

trabajos
harán

ya
que

los
directores

probablem
ente

serán
los

m
ism

os
operarios,com

ercializadores,etc.

~Q
uiénes

gerencian
elproyecto?

~,Principios
y

valores
que

los
identifican?

~,CuáIes
son

sus
objetivos

O
bjetivo

General
Concepto

IEstrategia

O
bjetivos

Espec
ficos

C
onceptolEstrateg

a

3
4



TotalPlan
deinversion

Transcnba
etvalordo

Iacasilla
TotalPlande

InversiOn
enelFormato

No.6InversIOn
Iniclaldel

Proyecto

Transcdba
elvalordeIacasilla

capitaldeTrabajo
Inicialen

elformato
No.5

Totalproyocciin
vontas

Transenba
Iacasilla

TotalProyeccidn
Ventasenelformato

No.4

GastosMensuales

Totalgastos
Mensuatesenelfomiato

No.6
+TotalCapitaldotrabajo

porMescoolfnrmato
No.5

00CuE0LI~

Presentaciôn
P/an

de
Negocios

Estudios
Nom

bre

Ciudad

Teléfono

DirecciO
n

Personas
y

Fam
ilias

Beneticiarias

Localizaciôn
negocio

Idea
de

Negocro
Cuales

su
idea

de
negocio?

Actividad
Económ

ica
Describalo,cuales

serOn
sus

Productos,donde
los

va
avendor,con

quien
va

atrabajar,
porque

10quiere
comenzar,cómo

lo
va

afinanciar.etc.

Uttlidad
mensualEsperada

8
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CaracterIsticas
de

los
productos

FO
RTALEZAS

DE
M

NEGOC
0

Producto
1

DISE~O
EM

PAQUE
COLOR

FORM
A

CALIDAD

Producto
2

GARANTIA

cs~0
SERVICIOS

DEL
VENDEDOR

0E0U
-

DISE~O
EM

PAQUE

M
ARCA

OTROS

CALlOAD

VIDA
UTIL

COLOR

VIDAUTIL
G

ARANTIA

FORM
A

M
ARCA

SERE~CIOS
DEL

VENDEDOR

OTROS

SERV1C~0S
DEL

VENOEDOR

Producto
3

DISE~IO
EM

PAOUE
COLOR

FORM
A

CALIDAD
G

ARANTIA
VIDA

UTIL
M

ARCA

Producto
4

DISEFIO
EM

PAQUE
COLOR

CALIDAD
G

ARANTIA
VIDAUTIL

M
ARCA

OTROS

Producto
5

OTROS

FORM
A

SERVICIO
SDELVENDEDO

R

DISEFIO
EM

PAQUE

CALIDAD
G

ARANTIA

COLOR
FORM

A

VIDA
UTIL

M
ARCA

SERVICIOS
DEL

VENDEDOR

Producto
6

OTROS

DISE~O
1

EM
PAQUE

CO
LO

R
FORM

A
SERVICIO

SDELVENDEDO
R

CALIDAD
G

ARANTIA
VIDA

UTIL
M

ARCA
OTROS

6
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00EI
.
0LL

Producto
1

Estructura
de

Costos
variables

Costo
Total(initarlo

Insum
os

$

Producto
2

Insum
os

Costo
TotalU

nitarlo

Costo
Unidad

Uni
lJtilizadas

Urn
Com

pra

Producto
3

Uni
Utilizadas

Producto
4

IIIII
$

Costo
TotalUnitarlo

$

Costo
Unidad

Uni.Utilizadas
Insum

os

$$

Total

IsIsIsIs

-
Producto

5

Insum
os

Costo
TotalU

nitarlo

Uni.Com
pra

Costo
Unidad

tinl.titilizadas

I

37
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NUmeroylipo
deCUentos

(AcuaritosLoca’es,Est~bIec~miealos
Pesonasa

EmpresasOfrecerémiProduc~o(

Producto

Producto

Products

Producto

Producto

Producto

Producto

Producto

Ubcaco

ercado
yVentas

Form
ato

No.4

ecetocara
suNegoao

(LocaoTaler)

Ctentel
Ckrte2

Personas
PequetosNegecros

(nfomiaciôn
Productos

I
pvents

U
r,vianas

~

$Venta
UnLDiarias

$
enta

Unifliarias

$
enta

UjiLDiadas

$Venta
j)ni.Diar(as

$
eta

UniDiarias
pP

~rr~

$
enta

Un).Diarias

$Ve
ta

Un).Diarias

TOTAL

U
Mensuaes

.Mensuaes

UnLMensua!es
V~.MensuaIes

UnLMensua(es
.Mensua

es

Uni.Mensuales
V.Mensuales

Unj.jriensuales
V.Mensuales

Uni.Mensua
es

ensuaes

Un).Mensuales
V.~MensuaIes

UriLMensuales
V.Mensuales

8



ii
(11.~
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Producto

Capitalde
Trabajo

Requerido
Costo

Produccion
0

P
royeccion

U
nidades

ValorCom
pra

Vendidas
m

es

U
nidades

C
apitalde

trabajo
R

equerido

U
nidades

U
nidades

U
nidades

U
nidades

U
nidades

U
nidades

U
nidades

U
nidades

U
nidades

U
nidades

TotalCapitalde
Trabajo

porM
es

(sum
a

de
Ia

colum
na

-capótalde
trabajo

Requerido)

C
apitalde

trabajo
inicial

Totalcapitalde
trabajo

x
(No.Diasi3O)
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TotalP
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Total

$
M
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E
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prendedor
$

S
ervicios
(M

es)

C
ostos

Fijos
y

G
astos

M
ensuales

Arriendo
Sueldos

O
perarios

Transporte

TotalC
osots

FIJOS
y

gastos
M

ensuales

D
E

S
C

R
IP

C
IO

N

G
astos

P
reoperativos

O
tros

Agua
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0

E
ste

capitulo
se

realiza
de

una
form

a
subjetiva,

se
perfila

com
o

Ia
oportunidad

final
para

convencer
alinversionista,

a
los

operadores
financieros,

etc.
Es

una
recopilación

personal
de

Ia
visiO

n
del

negocio,
cuales

son
sus

bondades,
las

oportunidades
y

las
razones

para
creer

ella
idea

de
negocio.

Para
Recordar:LosAnexos

son
docum

entos
de

soporte
que

no
pueden

irdentro
deltexto

m
ism

o
delplan

de
negocios

pero
que

ayudan
a

fortalecerIa
vision

generaldelnegocio
o

eldesarrollo
y

estudio
delplan.Folletos

delproducto,contratos,hojas
de

vida
de

asesores
o

de
los

encargados
delproyecto.
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n
en

E
rn

p
re

n
d
im

.e
n
to

y
F

o
rm

u
la

ció
n

de
P

la
n

de
N

e
g
o
cio

s

La
form

ación
en

Em
prendim

iento
y

Ia
generaciOn

de
ideas

productivas
no

solo
es

una
evojución

constante
sino

que
requiere

de
un

proceso
sistem

ático
yestructurado.

La
presente

cartilla
pretenderseruna

herram
ienta

de
apoyo

a
los

em
prendedores

en
elfom

ento
delespiritu

em
presarialyen

eldesarrollo
de

sus
iniciativas.

Esta
edición

se
preparO

sobre
Ia

base
de

Ia
recopilación

de
informaciOn

ya
existente

sobre
elparticularyelrediseño

de
talleres

yform
atos

que
se

ajusten
a

las
necesida

des
de

los
interesados,teniendo

en
cuenta

inclusive
a

aquellos
que

no
han

recibido
enseñanza

alguna
en

tem
as

de
m

ercadeo,financieros
yadm

inistrativos.

~Esperam
os

sea
de

utilidad
y

disfrute
para

quienes
Ia

trabajen!
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