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Antecedentes historicos

Nuestra Universidad tiene sus antecedentes de formacién en el aho de 1978 con el inicio de
actividades de la normal de educadoras “Edgar Robledo Santiago”, que en su momento
marcé un nuevo rumbo para la educacion de Comitan y del estado de Chiapas. Nuestra
escuela fue fundada por el Profesor Manuel Albores Salazar con la idea de traer educacion a
Comitan, ya que esto representaba una forma de apoyar a muchas familias de la region para

que siguieran estudiando.

En el ano 1984 inicia actividades el CBTiS Moctezuma llhuicamina, que fue el primer
bachillerato tecnologico particular del estado de Chiapas, manteniendo con esto la visidén en
grande de traer educacion a nuestro municipio, esta institucion fue creada para que la gente

que trabajaba por la manana tuviera la opcion de estudiar por las tardes.

La Maestra Martha Ruth Alcazar Mellanes es la madre de los tres integrantes de la familia
Albores Alcazar que se fueron integrando poco a poco a la escuela formada por su padre, el
Profesor Manuel Albores Salazar; Victor Manuel Albores Alcazar en julio de 1996 como
chofer de transporte escolar, Karla Fabiola Albores Alcazar se integro en la docencia en

1998, Martha Patricia Albores Alcazar en el departamento de cobranza en 1999.

En el ano 2002, Victor Manuel Albores Alcazar formé el Grupo Educativo Albores Alcazar
S.C. para darle un nuevo rumbo y sentido empresarial al negocio familiar y en el afho 2004

funda la Universidad Del Sureste.

La formacion de nuestra Universidad se da principalmente porque en Comitan y en toda la
region no existia una verdadera oferta educativa, por lo que se veia urgente la creacion de

una institucion de educacion superior, pero que estuviera a la altura de las exigencias de los



jovenes que tenian intencion de seguir estudiando o de los profesionistas para seguir

preparandose a través de estudios de posgrado.

Nuestra universidad inicid sus actividades el 19 de agosto del 2004 en las instalaciones de la
4* avenida oriente sur no. 24, con la licenciatura en puericultura, contando con dos grupos
de cuarenta alumnos cada uno. En el ano 2005 nos trasladamos a las instalaciones de
carretera Comitan — Tzimol km. 57 donde actualmente se encuentra el campus Comitan y el
corporativo UDS, este ultimo, es el encargado de estandarizar y controlar todos los
procesos operativos y educativos de los diferentes campus, asi como de crear los diferentes

planes estratégicos de expansion de la marca.

Mision

Satisfacer la necesidad de educacion que promueva el espiritu emprendedor, basados en

Altos Estandares de calidad Académica, que propicie el desarrollo de estudiantes, profesores,

colaboradores y la sociedad.

Vision

Ser la mejor Universidad en cada region de influencia, generando crecimiento sostenible y

ofertas académicas innovadoras con pertinencia para la sociedad.

Valores

e Disciplina
e Honestidad
e Equidad

e Libertad



Escudo

El escudo del Grupo Educativo Albores Alcazar S.C. esta constituido por
tres lineas curvas que nacen de izquierda a derecha formando los
escalones al éxito. En la parte superior esta situado un cuadro motivo de

la abstraccion de la forma de un libro abierto.

Eslogan

“Pasion por Educar”

Balam

Es nuestra mascota, su nombre proviene de la lengua maya cuyo
significado es jaguar. Su piel es negra y se distingue por ser lider,
trabaja en equipo y obtiene lo que desea. El impetu, extremo valor y
fortaleza son los rasgos que distinguen a los integrantes de la

comunidad UDS.




Plan de Negocios

Objetivo de la materia:

Elaborar un Plan de Negocios con los resultados de los estudios que lo conforman
para determinar su factibilidad y viabilidad para obtener financiamiento.

Analizar la informacion para la toma de decisiones en los aspectos técnicos Yy
administrativos, para la operacion o comercializacion del negocio.

Crear organizaciones que contribuyan a la transformacion econdmica y social,
identificando las oportunidades de negocios en un contexto global coadyuvando con
ello a la generacion de empleos.

Disenar e implementar sistemas de organizacion considerando alianzas estratégicas
que generen cadenas productivas en beneficio de la sociedad.

Desarrollar las habilidades directivas y de vinculacion basadas en la ética y la
responsabilidad social que le permitan integrar y coordinar equipos interdisciplinarios

para favorecer el crecimiento organizacion.

Unidad |

Generalidades de la empresa

I.1.
.2
[.3.
1.4
[.5.
l.6.

Identificar el concepto de negocio

La evolucion de los negocios en el pais y en el mundo

Los factores de éxito de una empresa competitiva

Los factores de riesgo y factores de prevencion

Modelos actuales de plan de negocios

La utilidad del plan de negocios en instancias que lo requiere



Unidad 2
Elaboracion y desarrollo del plan de negocios

2.1  Descripcion de le empresa

2.2  Descripcion general del negocio
2.3 Mision

24  Vision

2.5 Objetivos generales de la empresa
2.6 Factores claves de éxito

2.7  Anidlisis FODA

2.8 Mercadotecnia e imagen

29  Investigacion de mercados

2.10  Anadlisis de mercado

2.1l  Mercado potencial

2.12 Mercado meta

2.13  Precio

2.14 Politicas de precio

2.15 Estrategias de introduccion al mercado

2.16 Publicidad y promocion

Unidad 3

Produccion/Operacion de la empresa.

3.1 Localizacion de la empresa

3.2 Materia prima y proveedores

3.3 Proceso de fabricacion y/o presentacion del servicio
3.4  Maquinaria y/o herramientas de trabajo

3.5 Nombre, costo y capacidad de produccion

3.6  Establecimiento de requerimientos de personal

3.7  Control de calidad

3.8 Infraestructura tecnoldgica



3.9 Identificacion de costos de produccion

3.10 Administracién de recursos humanos

3.1l Equipo de lideres de proyecto

3.12 Definicion de funciones y responsabilidades
3.13 Organigrama

Unidad 4

Evaluacion y gestion del plan de negocios
4.1 Fuentes de financiamiento y otros apoyos

4.2  Modelos de incubacion de empresas en México
43  Presentacion del documento

4.4  Validacion del plan de negocios



Unidad |

Generalidades de la empresa

I.1. Identificar el concepto de negocio

Los estudios demuestran que la mayor parte de los conceptos de negocios originales y
exitosos fueron generados por personas con algunos anos de experiencia en el ramo
especifico del negocio. No obstante, también hay muchos ejemplos de ideas revolucionarias
que han cobrado vida a través de personas visionarias, aun siendo novatas o inexpertas.
Definir el concepto de negocio, y establecer a partir de éste los aspectos mas
representativos del mismo, se convierte asi en un objetivo primordial que requiere un
proceso intenso de analisis y reflexion toda vez que aporta los elementos necesarios para

establecer las bases de posteriores especificaciones del negocio y su estrategia.

Antes de iniciar cualquier negocio es necesario definir en forma clara y concisa la esencia del
mismo, es decir, por qué se considera justificable su desarrollo. A través del establecimiento
de la idea o concepto de negocio el emprendedor define qué es y en qué se sustenta su
empresa, esto es, se encuentra en condiciones de manifestar con fundamento “en dénde esta
el negocio”. Para que una idea crezca y madure como un prometedor concepto de negocio,
ésta debe ser desarrollada y perfeccionada por diferentes personas. La idea inicial debe
considerar como primer paso una rapida verificacion de credibilidad. Antes de continuar con
una idea, debes evaluarla a la luz de estos cinco elementos: (l) valor al cliente, (2)
oportunidades en el mercado y su (3) grado de innovacion, asi como también cual sera,

considerando ambos casos, (4) la viabilidad y (5) la rentabilidad.

Un concepto de negocio puede considerarse promisorio si cumple con cinco elementos

esenciales, mismos que se analizan a continuacion:



|. Propuesta de valor al cliente

La clave para lograr con éxito una posicion en el mercado es buscar y lograr la plena
satisfaccion de los clientes, mas que grandes productos o servicios que ofrecer. Los clientes
gastan su dinero para cubrir una necesidad o solventar un problema. Asi, el primer principio
para desarrollar un concepto de negocio exitoso es que demuestre claramente qué
necesidad del cliente cubrira y cédmo lo hara. De inicio muchos emprendedores tienen en
mente el producto o servicio y los detalles técnicos de disefo y manufactura cuando hablan
de sus soluciones del negocio. No asi el inversionista, quien primero enfoca el concepto de

negocio desde la perspectiva del mercado.

El valor al cliente de un producto o servicio expresa qué es lo novedoso o mejor de éste
cuando es comparado con las ofertas competitivas o las soluciones alternativas del mercado.
Como tal, dicha propuesta de valor juega un papel clave en la colocacion de tu producto con
respecto a otros y es esencial para el éxito de tu concepto de negocio en el mercado. Trata,
en la medida de lo posible, que tu concepto de negocio también exprese el valor al cliente en

cifras o esquematicamente.

El valor al cliente debe ser formulado dentro de una propuesta de valor (value proposition).
Esto significa dos cosas: primeramente, tu concepto de negocio debe ser presentado de
forma tal que sea congruente y tenga sentido (proposicion de ventas) para el cliente. En sus
inicios, muchos negocios fracasan porque el cliente no entiende las ventajas de uso del
producto o servicio y por tanto no lo compran. En segundo lugar, tu producto o servicio
debe ser unico. Ante ello, el cliente no elegira cualquier solucién exitosa que ofrezca el

mercado; elegira la tuya.

Por lo tanto, se debera persuadir a los clientes de que tu producto, con respecto a otros,
ofrece los mas grandes beneficios o un valor agregado. Sélo hasta entonces los clientes
seguiran con lealtad. Al describir el concepto de negocio, no se necesita presentar una
formulacion exhaustiva de tu propuesta, sin embargo, la proposicion debera ser clara para los

inversionistas potenciales.



2. Mercado potencial

Un negocio tendra valor econémico sélo cuando triunfe en el mercado. El segundo principio
de un concepto de negocio prometedor es que éste muestre qué tan grande es —y sera— el
mercado para el producto o servicio a ofrecer, asi como para qué cliente objetivo o

segmento del mercado esta disenado y qué lo diferenciara de la competencia.

Al describir el concepto de negocio no es necesario todavia hacer un analisis detallado del
mercado, ya que en realidad el analisis exhaustivo de este tema corresponde a una seccion
especifica del plan de negocios. Sera suficiente plantear estimaciones derivadas de datos
basicos verificables que brinden un panorama general acerca del tamano del mercado
objetivo. Las estadisticas oficiales, la informacion proveniente de asociaciones, de Internet, de
articulos de revistas, diarios y demas publicaciones del mundo de los negocios, serviran para

este proposito.

En este punto solo se hara necesario bosquejar una conclusiéon razonable con respecto al
tamano del mercado objetivo y, de igual manera, en lo concerniente a los clientes meta,
Unicamente necesitaras plantear, sin extrema exactitud, una definicion de quiénes seran.
Describe por qué tu concepto de negocio proveera un valor especial a este grupo en
particular, y por qué este grupo es especialmente atractivo en términos financieros. Siempre
deberas considerar las dos caras de la competencia: la directa, originada por empresas que
ofrecen un producto similar, y la indirecta, proveniente de productos sustitutos que también
pueden satisfacer la necesidad del cliente. Por ejemplo, un fabricante de pasta (para
alimentos) no solamente compite con otros fabricantes del mismo producto, sino también
con productores de arroz, de papas y panaderias en particular, asi como, de manera mas

generalizada, con todos los demas productores de la industria de comida.
El concepto de negocio debera demostrar que se ha entendido quiénes son los

competidores. Se deberan, y describir por qué y como se podra tomar el liderazgo con el

concepto de negocio.
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3. Grado de innovacion

Un concepto de negocio puede ser clasificado en dos dimensiones: productos/servicios y
sistema de negocio. En cualquiera de ambas categorias (producto / servicio, o sistema de
negocio), el emprendedor puede desarrollar algo nuevo o capitalizar lo ya existente. Este es,

pues, el tercer principio del concepto de negocio.

El término innovacion es usado generalmente en el contexto de nuevos productos, los
cuales, sin embargo, son fabricados con métodos convencionales de produccion y ofertados

al cliente a través de canales de distribucién ya existentes.

Las innovaciones en el sistema de negocio son menos obvias, pero igualmente importantes.
Dentro de ellas encontramos, por ejemplo, aquellas ideas de negocio que se orientan al
establecimiento de nuevas formas de distribucion y venta, o a novedosos procesos de
produccién que optimizan, entre otras cosas, costos, tiempo Yy fuerza de trabajo;
caracteristicas que se ven reflejadas en el mercado como un valor agregado para el cliente
(menor precio, rapidez de respuesta a sus necesidades, calidad del producto o servicio,

etcétera).

Cabe decir que es raro que ambos tipos de innovacién —en producto y sistema de negocio—

puedan ser combinados para crear por completo una nueva industria.

4. Viabilidad
Antes de iniciar un negocio es necesario evaluar la viabilidad o posibilidad de resolver los
principales retos del concepto de negocio Yy, asimismo, especificar los factores que podrian

no hacerlo factible (consideraciones legales, reglamentaciones oficiales, etcétera).

Este estudio de viabilidad o factibilidad debe incluir, entre otras variables, el tiempo y los
recursos necesarios para llevar a cabo el proyecto, asi como los beneficios que reporta. Es
preciso resaltar en este rubro que los beneficios seran mayores que los costos, o que habra

una justa proporcién entre ambos.
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5. Rentabilidad

La rentabilidad es, sin duda, un criterio inherente al estudio de viabilidad. El quinto principio
de un exitoso concepto de negocio debera indicar si éste es capaz de generar ganancias a
largo plazo, es decir, cuanto dinero se puede obtener del negocio (rentabilidad) y como se ha
de obtener. Tradicionalmente los calculos de rentabilidad de un negocio son hechos de la

siguiente manera: una empresa compra material o servicios, y esto conlleva costos.

Dicha empresa también vende productos o servicios a los consumidores o clientes, y
entonces reporta ganancias. Si tu concepto de negocio sigue este patron, no es necesario dar
mas detalles al describirlo, bastara con plantear estimaciones anticipadas de gastos y
utilidades. Una regla de oro para companias en expansion es que la fase de inicio debe
generar ganancias (ingresos menos costos directos de productos) de 40 a 50%
aproximadamente. Si el concepto no concuerda con este modelo tradicional, sera necesario

detallar el como se lograra la rentabilidad del negocio dentro de este rubro.

1.2. La evolucion de los negocios en el pais y en el mundo

Los estudios sistematicos sobre empresarios en México, con o sin la perspectiva de la
historia empresarial, se han dado por momentos. Antes de 1990, el inicio de la historiografia
empresarial se puede situar a mediados de la década de 1970. Un esfuerzo pionero que no
tuvo continuidad sistematica, pero que sigue siendo un clasico, fue el realizado en 1976. El
titulo del libro que agrupo los resultados de este trabajo es indicativo de su orientacion: se
trataba de estudiar la formacién y desarrollo de una clase social, la burguesia en México en el
siglo XIX. Esta obra, muy novedosa en su momento, incursionaba en una tematica hasta

entonces poco atendida: la historia de empresas y empresarios.

La investigacion fue planteada desde varios angulos, una combinacion de materialismo
histérico, economia politica marxista y la vision del empresario schumpeteriano,
prevaleciendo el concepto de empresario como sujeto de estudio de la sociologia antes que
de la economia. Al ser ensayos monograficos sobre el comportamiento empresarial adolecen
de un tratamiento propiamente microeconémico de las empresas que hubiera requerido de

fuentes contables o comerciales.
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En 1989 salio a la luz publica el trabajo encabezado por Edmundo Jacobo sobre los
empresarios de México, en el cual eran vistos como sujetos que intervienen y coadyuvan el
cambio hacia las politicas de corte neoliberal. El empresariado era estudiado como un sujeto

social, cuya fuerza politica deriva del poder econémico que acumula.

En los finales de la década de 1980 fueron conocidas dos investigaciones importantes que
abordaron el tema de las élites mexicanas de los inicios del México independiente. Los
trabajos de John E. Kicza y David W. Walker contintan, aun hoy, siendo paradigmaticos en la

historia empresarial actual.

No obstante, debemos advertir que ambos son investigaciones que podemos situar en la
vasta historiografia estadounidense sobre México, que afectaron los estudios sobre esta
problematica del pais, pero que no nacieron de preocupaciones propias de la historiografia
empresarial hecha desde México. En 1992 se publico el trabajo de Walter Bernecker que
partia de la discusion de la teoria de la dependencia a la luz del proceso de industrializacion

temprano mexicano, de 1821-1850.

No son los empresarios el objeto de estudio, sino que la pregunta central giraba en torno a
una explicacion historica del subdesarrollo, el cual segin el autor, es el resultado de la
temprana dependencia financiera de los estados latinoamericanos después de Ila

independencia.

Panorama actual en México

Existen 2.9 millones de establecimientos en general, de los cuales el 99 por ciento
corresponden a micro, pequenas y medianas empresas (2.85 millones), lo cual quiere decir
que, al menos en cantidad, representan una porcién fundamental en la nomina empresarial

mexicana.
Estas empresas constituyen un sector estratégico para el desarrollo econémico y social del

pais, pues contribuyen con el 4| por ciento de la inversién y del Producto Interno Bruto

(PIB) y generan el 64 por ciento de los empleos. Sin embargo, por otro lado, se estima que
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las MIPYMES son menos eficientes que las grandes, por lo tanto, es aqui donde la iniciativa
privada y el gobierno deben coordinarse para avanzar en apoyos, sobre todo en los campos

economicos y tecnoldgicos.

Los criterios en el mundo para clasificar a los negocios son muy variados, debido a los

distintos elementos que se incorporan para su division en estratos.

Se puede tomar como referencia al sector de que se trate (manufacturero, comercial, de
servicios o agropecuario), a fin de establecer rangos acordes que apoyen y promuevan la
instalacion y operacion de los negocios, y orienten, conforme a lo acordado, su

homologacién con las tendencias mundiales.

Los rubros de clasificacion que se identifica son en Industria, Comercio y Servicios, los cuales

a su vez incluyen los siguientes sectores econémicos:

I) Industria: Mineria, Manufactura, Electricidad y Agua y Construccion. Incluye un total de
|6 subsectores econémicos.

2) Comercio: Comercio. Incluye un total de dos subsectores econdmicos.

3) Servicios: Servicios Financieros y de Alquiler, y servicios comunales y sociales, hoteles y

restaurantes y profesionales. Incluye un total de trece subsectores econémicos.

Panorama internacional
En Estados Unidos, la eclosion de la historia empresarial adoptéd formas diferentes,

iniciandose en la década de 1930.

Sin embargo, el crecimiento en tamano y complejidad de las companias ha significado que la
adopciéon de una estructura burocratica ha terminado, en la mayor parte de las empresas
publicas, por hacer declinar el papel aislado del emprendedor, el presidente o el director
ejecutivo. Cada vez mas, el énfasis en la literatura se pone sobre las actividades e influencias

de los organos colegiados, que se crean y se disuelven segin van cambiando los objetivos.
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Esto explica por qué ha recaido un considerable interés sobre la conducta de directivos y
empresarios, que ha llevado a la investigacion de sus motivaciones, origenes étnicos Yy
sociales, formacion, religion, aprendizaje, caracteristicas de su carrera, grado de implicacién

en otros negocios y asociaciones empresariales y riqueza.

Esta dimension social y politica del mundo de los negocios es de especial relevancia, sobre
una base comparativa, para el debate sobre las influencias culturales en la evolucion
divergente de los sectores empresariales y su cambio en el tiempo. Un reciente informe
sobre una investigacion en curso del profesor Anthony Siaven revela areas de estudio
historico mas alld de aquellas que conciernen a las instituciones de los negocios y la
organizacion empresarial que han sido enriquecidas por las perspectivas ofrecidas por la
historia empresarial. Una es la historia de la tecnologia, incluyendo el examen de la invencion
y la innovacion tecnoldgicas, asi como su transferencia dentro y fuera del pais. Mientras que
el interés por la invencion y la innovacion durante la primera revolucion industrial ha sido
mantenido por el Ultimo periodo de competencia internacional, ultimamente ha recibido
atencion el estudio de la relacion entre ciencia y tecnologia y entre investigacion y desarrollo.
Otros temas relacionados que han atraido interés incluyen la reaccion de los hombres de
negocios a las patentes, como han hecho uso de ellas, cdmo los conocimientos cientificos y
técnicos han sido transmitidos a los trabajadores, como la direccion se preocupoé de tener

técnicos expertos.

La historia empresarial no sélo concierne al capital y a los capitalistas, empresarios y
directivos, como los articulos de Business Hisiory y Business Hisict-y Review demuestran.
Mientras que en el pasado los historiadores del trabajo han tendido a centrarse en la
organizacion del trabajo y los movimientos sindicales, existe ahora un creciente interés por el
estudio de los procesos laborales, el entrenamiento, el reclutamiento y las relaciones
laborales, particularmente en la transicion desde las politicas paternalistas a los sistemas de
negociacion directa, incluyendo o excluyendo la provisién de medidas relacionadas con el

bienestar social.
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Tanto las politicas de las asociaciones sindicales como de las organizaciones patronales han
sido temas de investigacion, no sélo en su influencia sobre las relaciones industriales, sino en
el ejercicio de un poder colusivo de mercado a través de acuerdos formales o tacitos de

precios y productos

Las companias centrales a menudo poseian muchas otras pequefnas compafnias como
subsidiarias. De este modo, la autoridad directiva en las empresas japonesas no estuvo tan
centralizada como en las corporaciones norteamericanas; el grado de descentralizacion
puede ser comparado con el de las holding campantes caracteristicas de la industria britanica
hasta la década de 1960. Igualmente, aunque muchos de los directivos profesionales de los
Zaihatsu se seleccionaron fuera de su ambito, las familias fundadoras tuvieron mucho poder
al ocupar las direcciones generales de las companias centrales, significando esto que a pesar
del divorcio entre la propiedad y la direccion las familias continuaron controlando las
compainiias centrales de la mayor parte de los Zaiharsu hasta la Il Guerra Mundial. Después
de la guerra, las holding companies de los mayores Zaibcstsu fueron disueltas por el gobierno
norteamericano, y otras reformadas durante la guerra fria cuando los intereses

norteamericanos se apartaron de la reconstruccion japonesa.

Mientras que el enfoque japonés hacia el nianagemeni estuvo basado en la continuidad de la
filosofia de la empresa familiar aunque admitiese directivos profesionales, el sistema
norteamericano fue dominado mucho mas por las burocracias corporativas, entre las que se
difundié la propiedad de acciones para facilitar la adopcion racional de decisiones que
estuviesen basadas en informacion financiera controlada y flujos inteligentes de esa
informacion, asi como en un control de las evoluciones de los directivos. El evidente fracaso
de este modelo, que ha sido llamado el modelo norteamericano de la empresa moderna, en
el corazon del sistema mas avanzado de capitalismo corporativo, ha hecho que sea objeto de

recientes criticas por dos de sus mas importantes defensores: Chandler y Porter
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1.3. Los factores de éxito de una empresa competitiva
Existen diversos factores que contribuyen al éxito de las organizaciones. Diferentes autores,
han publicado tratados para poder desarrollar las habilidades que se requieren para hacer

que cualquier negocio sea el mas exitoso.

De acuerdo Pérez, Carlos Alberto (2017), existen 4 factores basicos a tomar en cuenta:

I. Acercamiento a la estrategia
(Por qué hay sectores atractivos con posibilidades de ganar dinero y otros no tanto! ;Por
qué dentro de un sector atractivo hay empresas que no ganan dinero?;Por qué no todos los

negocios tienen las mismas posibilidades de beneficio?

Recuerdo que hace anos se publico el libro Pasion por la excelencia de Tom Peters y otros,
en el que se explicaban una serie de practicas internas que eran comunes en empresas de
éxito en aquel momento. Pasado un tiempo, varias de aquellas empresas habian quebrado. El
autor no tuvo mas remedio que tratar de explicar aquello en un nuevo libro, Prosperando en
el caos, esta vez intentando definir las causas del éxito a partir del comportamiento del

entorno, que para el autor era poco predecible y cadtico.

Estudiar un sector es descubrir sus caracteristicas genéricas mas alla de la posicion que
dentro de él pueda tener la organizacion que analizamos; por lo tanto, debemos ser un
observador externo al sector, independientemente de si ya estamos actuando en ese sector
o aln no hemos entrado, o de si el andlisis lo realizara un competidor o una consultora

externa.

2. Proceso de direccion estratégica.
Una vez definido el sector con la mayor claridad posible, debe analizarse: generalmente, se
acepta su division en macroentorno y microentorno. La separacion se debe, sobre todo, a la
cercania y a la influencia sobre la empresa, asi como a las posibilidades de esta para influir en
el sector. A continuacion, se presentan estos dos niveles de la estrategia y los principales

elementos que componen su analisis.
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Si analizamos el proceso que se sigue para llevar a cabo la estrategia desde su perspectiva, sus

etapas son las que se muestran a continuacion:

Factores
:;-‘a:‘cu; J Ma : Qof ’ relevantes
9 o del entormo

Factores
And s Imemo: P criticas de
Cadens de éxito

Arabsis
especifico Recursos y capecidades

Ya se ha mencionado el macro y el microentorno. Segun Mata (2004), de este analisis se
obtienen los factores relevantes del entorno (FRE).Y del andlisis interno genérico se obtienen
los factores criticos de éxito (FCE).De acuerdo con el profesor Mata, estos FRE y FCE son
los mismos, independientemente de la empresa que realice el anilisis; de ahi que se considere

un analisis genérico.

Posteriormente, se lleva a cabo un analisis especifico para comprobar en qué medida los FRE
y los FCE se cumplen en la unidad estratégica de negocio de la empresa analizada. Para ello
se hace un andlisis de recursos y capacidades (RRCC) en el que se identifican los aspectos

diferenciales de la empresa que le dan sus ventajas competitivas.

Las amenazas y oportunidades se obtienen de comparar los FRE con los RRCC de la
empresa, y las fortalezas y debilidades de comparar los FCE con los RRCC. Una vez

confeccionado el DAFO, es el momento de elaborar las estrategias de la empresa.

A continuacion, se desarrollaran brevemente cada una de las herramientas del proceso

estratégico anteriormente mencionadas.



3. Anilisis del entorno.
El analisis del macroentorno o entorno lejano utiliza la herramienta PEST, que corresponde a

los factores politicos, economicos, sociales y tecnolégicos.

En el andlisis del microentorno se utiliza, entre otras, la herramienta de las cinco fuerzas de
Porter (2008).La competencia en un sector esta determinada por el grado de rivalidad entre
los competidores existentes, la fuerza negociadora de los clientes, el poder negociador de los
proveedores, la posible entrada de nuevos competidores y la amenaza de productos

sustitutivos.

4. Andlisis interno. La cadena de valor.
En el andlisis interno se pretende conocer, de manera genérica, el conjunto de actividades
que hay que realizar para poder satisfacer las necesidades de los clientes con los productos y
servicios comprometidos. Para ello se pueden utilizar diferentes metodologias: una de las

mas utilizadas es la herramienta cadena de valor de Porter (201 I).

De la cadena de valor genérica del sector se deben extraer los factores criticos de éxito, es
decir, los factores que deben cumplir todas aquellas empresas que pretenden competir con
éxito en el sector o las que pretendan entrar: estos FCE, junto con los FRE, constituyen las

barreras de entrada al sector de actividad.

{De este andlisis se podrian ya obtener las amenazas y oportunidades y las fortalezas y las

debilidades? En un articulo posterior se dara respuesta a esta pregunta.

1.4. Los factores de riesgo y factores de prevencion

Factores de riesgo

Para Moran, Jorge (2017) existe una tipologia de riesgos bien definida, la cual centra su
estudio en diferentes variables (internas y externas) que la organizacion tiene que tomar en

cuenta para la evaluacion de los riesgos que puedan afectar la operatividad.
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Por lo anterior, se presenta la clasificacién de dicho autor como sigue:

Riesgo Economico: conjunto de circunstancias que pueden disminuir el beneficio. El
entorno macroeconomico de los negocios tiene en cuenta las condiciones mas generales de
la economia. Analizar la realidad econdmica de un pais, con la complejidad que ello supone,
requiere establecer modelos que ayuden a manejar con simplicidad lo que en si no es

sencillo.

Riesgos Bancarios: cualquier evento que pueda afectar negativamente a los resultados de
una institucion financiera. Riesgo de crédito (impago de particulares o empresas de un
préstamo, linea de crédito o cualquier instrumento de financiacion), riesgo de prepago de
hipotecas (el causado por las variaciones en el ritmo de prepago de hipotecas. El ritmo de

prepago de las hipotecas depende casi en exclusiva de la curva de tipos de interés.

Riesgos Financieros: La familia de riesgos financieros comprende un conjunto de riesgos,

cada uno de los cuales se encuentra relacionado con determinadas variables:

Riesgo Operacional: deriva de la existencia de anomalias en la infraestructura tecnologica
(riesgos tecnoldgicos), de fallos de procesos cometidos por errores humanos (riesgos de
ejecucion), o de fraudes internos o externos que puedan provocar pérdidas directas o

indirectas sobre el patrimonio de la entidad.

Riesgo de liquidez: se materializa en las pérdidas ante la existencia de una contrapartida para
deshacer una posicion de mercado. También podemos definirlo como el causado por los
incrementos de precio no previstos debidos a necesidades anormales de compra o venta de

instrumentos financieros.
Riesgo de crédito: se refiere al riesgo en el que se incurre ante la posibilidad de

incumplimiento de las obligaciones contractuales entre las partes de una operacion financiera,

ya sea antes de la fecha de vencimiento (presettlement risk) o a dicha fecha (settlement risk).
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Riesgo de mercado: refleja la incidencia de un cambio adverso en las variables de precio, tipo
de interés, volatilidades, precio de mercancias, indice de bolsas y tipo de cambio sobre

posiciones abiertas en los mercados financieros.

Riesgo especifico: causado por la variacion de precios de las acciones en la cartera respecto

al indice de bolsa.

Riesgo de negocio: es el causado por la estructura del negocio, ya que un descenso en la
actividad no puede traducirse automaticamente en un descenso de costes de la organizacion

Yy, por tanto, se producen pérdidas.

Riesgo Legal: causado por los errores cometidos en la redaccion de los contratos de

operaciones financieras.

Factores de prevencion

De muy poco sirve hablar de prevencion sin saber claramente que significa ello, y menos aun
sin tener una idea de cdmo hacerla factible. El objetivo fundamental de este trabajo es
exponer acerca de ello, tratando de ser eminentemente practico a los efectos de permitir a
sus lectores poner en practica los sistemas que se han de exponer en vuestras organizaciones

O sectores.

Cuestiones vinculadas con lo econémico, con la seguridad y con la ética, obligan a hacer de la
practica de la prevencion, y de las actividades a ellas conducentes, ser una obligacion, y por

tal motivo generar un pensamiento plenamente enfocado a tal objetivo.
Prevenir implica preparar con anticipacion a los efectos de impedir un dano. Implica desde un

punto de vista mental prever un riesgo, dano o peligro a los efectos de tomar o adoptar las

medidas necesarias para evitar su concrecion.
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El prevenir o prever implica una inclinacion mental a tomar conciencia de los peligros o
danos que acechan una determinada actividad, sabiendo que deben implementarse medidas

tendientes evitar su ocurrencia.

Dentro de esta prevencion es fundamental evitar la ocurrencia de danos, pero muchas veces
el accionar puede estar enfocado a impedir mayor danos o bien reducir éstos a su minima

expresion, una vez generado determinados avisos.

Andilisis negativo
Mucho se habla de prevencion, pero muy pocos saben realmente como hacerla factible.

Otros dicen: “la prevencion es posible, jpero cémo se lleva a cabo?”.

Para los que no creen en la posibilidad de prevenir, y para los que si creen en ella pero

desconocen como hacerla factible, es que se ha creado la metodologia del analisis negativo.

Llamara fuertemente la atencion el nombre de éste método, pues bien la razén de su
denominacién deriva de centrarse en pensar acerca de que puede salir mal, y a partir de ello

generar creativamente o bien investigar formas de evitar la ocurrencia de estos sucesos.

Para hacer ello realidad, hay una manera de trabajar, pensar y determinadas reglas a cumplir.
El objetivo de este trabajo es mostrar que la prevencion es factible, que existen métodos y

como ellos pueden hacerse realidad.

Para el caso del analisis negativo podemos dar como ejemplo un caso vinculado con la calidad
o temas de seguridad. Por ejemplo en un sanatorio la posibilidad de confundirse de frascos
por su similitud, y el riesgo de realizar aplicaciones incorrectas. Si ello puede tener lugar, las
preguntas son: ;como evitarlo? ;Qué puede hacerse para que tal accidente o error no tenga

lugar?

El andlisis negativo puede ser aplicado a temas de calidad, como de seguridad, mantenimiento,

funcionamiento de procesos. Y tratandose de calidad o seguridad, hablamos tanto de
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productos y servicios, como de procesos internos en todas y cada una de las areas o

actividades de la organizacion.

Mantenimiento predictivo

Los costos de mantenimiento, las medidas para la prevencion de averias y roturas, y
consecuentemente el peligro de accidentes se reducen notablemente si se aplican a las
maquinas y equipos sistemas de sensores interrelacionados a computadoras, lo cual permite
captar a tiempo cambios a nivel de vibraciones, gases, temperaturas y cualquier otro factor
critico que se quiera monitorear para detectar a tiempo las necesidades de labores de

mantenimiento y/o reparaciones.

Sistemas de informacion

Nada es tan importante como un efectivo sistema de informacion a los efectos de lograr un
alto grado de prevencion. Se trate de temas financieros, comerciales, operativos o de
personal, como asi también los relativos al control interno, el contar en tiempo y forma con
informacion adecuada es fundamental para detectar, evaluar y analizar desvios, irregularidades

o acontecimientos fuera de lugar.

Si algo es importante tomar en consideracion antes de comenzar una actividad es que
informacion sera necesaria, en qué formato, con qué periodicidad o frecuencia, quién sera el

responsable y con qué grado de detalle.

El sistema de informacion debe permitir detectar a tiempo todo tipo de irregularidades que
puedan afectar el normal desarrollo y desenvolvimiento de la organizacién. El Cuadro de
Mando Integral o el Tablero de Comando permiten contar de una manera agil con dicha
informacion, avisaindonos de que tan cerca o lejos, por lo positivo o negativo, estamos de los

valores fijados como objetivos.
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1.5. Modelos actuales de plan de negocios
Existe un sinfin de modelos de negocio que han pasado y sobrevivido afo con ano. Los
modelos recientes, incorporan diferentes variables que interactiian entre si para poder guiar

a través de diferentes pasos a los nuevos emprendedores.

Destacan entre los diferentes planes de negocios, los siguientes.

El Plan de Negocios Lean (o agil)

Todo negocio puede usar un plan lean para gestionar estrategias, fechas de entrega,
actividades o incluso la tesoreria. El plan agil es rapido, sencillo y mas eficiente que un plan de
negocios formal porque no incluye sumarios, descripciones o informacién del contexto que

las personas implicadas en el proyecto conocen de sobra.

Por un lado, incluye fechas de entrega y metas concretas y, por otro, el presupuesto para

alcanzarlos. Este modelo de plan de negocio incluye cuatro elementos fundamentales:

Establecer la estrategia: usa simples vinetas para definir el target de tu mercado, la oferta
comercial, resaltar la identidad de tu idea y los objetivos a largo plazo. No necesitas texto

extra dado que serviran como recordatorios para duefos y directivos.

En esta fase debes incluir acciones que pondran poner en marcha la estrategia previamente
definida. Las acciones a las que nos referimos aqui incluyen precios, dia de lanzamiento,
nuevas versiones, y entregas o empaquetado. Este tipo de plan incluye una lista de hipotesis,
objetivos, indicadores de medicion, los responsables de cada tarea y lo que se debe

monitorizar.

Cifras que no pueden faltar: no se puede olvidar incluir las previsiones de venta, el

presupuesto para gastos y dinero de caja o liquido.
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El valor que tiene este tipo de plan se encuentra en el propio plan. La gestion se va
adaptando a tu negocio dado que revisas y repasa tu lean plan con frecuencia, monitorizando

su evolucion y haciendo ajustes de forma regular.

El Plan de Negocios Estandar

Generalmente es un documento no muy extenso, sobre todo hoy en dia, y que tiene mas
probabilidades de sobrevivir en formato online que papel. De él se espera que cubra las
necesidades de un plan de negocio puntual, que se llama asi porque es cuando tienes la
necesidad de presentarselo a un banco, un posible inversor, vendedor, aliado, socio o incluso

empleado.

La mayoria de los planes estandar empiezan con un sumario y suele incluir secciones o
capitulos sobre la empresa, el producto o el servicio que se vende, el publico objetivo del
mercado, estrategia e implementacion de objetivo, gestion de equipos, prevision financiacion,

y analisis.

Un lean plan viene bien para utilizar como borrador de un plan estandar. Se puede empezar
por ahi y luego anadir un indice, la descripcion de la empresa y sus productos/servicio, un
andlisis detallado del mercado, la definicion de la estrategia, acciones principales, y la gestion

del equipo humano.

Las tacticas suelen aparecer en el plan de marketing, de producto, financiero o de gestion. Es
aconsejable crearlo a partir de la prevision de ventas y presupuesto de gastos para establecer
unas proyecciones financieras completas que incluyen 3 proyecciones econémicas esenciales:
beneficio y pérdidas, hoja de balance y tesoreria. Todo plan estandar necesita incluir estos 3
elementos ademas de un plan de ventas. El flujo de caja es, por ejemplo, de lo mas
importante aunque estemos en un periodo sin beneficios dado que siempre tendremos que
hacer frente a nuestras facturas. Y desde que los beneficios por si solos no garantizan tener

dinero en el banco, hacer proyecciones se convierte en algo esencial.
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Muchos de estos planes también incorporan una tabla para gastos personales; otros necesitan
proyecciones adicionales para afrontar las necesidades de un plan particular. Por ejemplo: un
plan para conseguir inversores debe tener un apartado que recoja la posibilidad de que los

inversores se vayan de la empresa o como afrontar el pago del préstamo bancario.

El sumario ejecutivo describe los puntos clave del plan, y termina con apéndices que
muestran proyecciones mensuales para el primer afo y anuales para un segundo o tercer
ano. Aunque en el documento ocupa el primer lugar, lo mejor es dejarlo para el final para

escoger las palabras que mejor resumen cada apartado.

El plan de negocios de la startup

Cada startup se merece un plan de negocio para salir de cada paso y cumplir los requisitos
con educados invitados de importantes listas. A veces este tipo de planes se llaman startup

plan pero no olvidemos que las startups no son las Unicas que utilizan modelos de negocio.

En la mayoria de los casos, el plan de una startup es un lean business plan que incorpora una
proyeccion extra de posibles costes, pasos y objetivos. Los gastos de la startup incluyen
gastos realizados antes del lanzamiento como pueden ser los abogados, diseno grafico,
website, etc. Otro de los elementos necesarios son el inventario, los vehiculos, equipos,
mobiliario de oficina y la parte mas dificil de estimar pero la mas importante: depositar

dinero del banco.

Mientras que para la mayoria de las startups elaborar un lean plan esta bien, para aquellas que
buscan financiacion es preferible que utilicen un modelo como el estandar que incluya una
estrategia en la salida de los inversores, formas de financiacion bancaria, contemplar también

la posible salida de inversores, y el uso que se hara de esos fondos que se solicitan.
Este plan puede también servir para las negociaciones con posibles socios y asociados dado

que por su bajo coste son buenas herramientas para valorar si seguir o no adelante con una

idea, o para ayudar a evaluar si es un negocio por el que realmente merece la pena apostar.
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Si decides ir adelante con el proyecto, siempre podras volver atras para hacer los cambios
necesarios en tu plan de negocio. A medida que tu negocio crece, puedes también desarrollar

secciones y anadir detalles.

Cuando el plan de la startup esta listo para ser leido por terceros, es habitual que se ahada
un sumario, una resena global de la compania, la gestion de equipos y descripciones del
mercado, el plan de marketing y de producto. Incluso si todavia no se tienen los numeros
exactos, siempre es una buena idea incluir una estimacion de los costes, precios y posibles

gastos.

Plan de negocio One-Page
Se trata de resumir el plan en una Unica pagina que incluye sélo “titulares” que se usan para
ofrecer una vision rapida del negocio. Es posible resumir el publico objetivo, la propuesta de

negocio, los principales objetivos y previsiones de ventas esenciales en una Unica pagina.

Este tipo de resimenes puede ser muy util como documentos para entregar a un banco, a
posibles inversores, vendedores, alianzas, trabajadores... Este tipo de plan se denomina

también business pitch.

Plan de viabilidad
Algunos expertos utilizan indistintamente plan de viabilidad y startup. Otros lo utilizan
cuando se refieren al paso que se debe dar cuando se tiene que validar una nueva tecnologia,

producto o mercado.
Un plan de viabilidad para la introduccion de un producto en un nuevo mercado suele exigir
captar rapidamente a sus consumidores y validar la idea con gente que estaria realmente

dispuesta a pagar por él.

Lo que si que no suele incluir es un listado completo de temas que uno se espera encontrar

en el plan de negocio estandar o incluso en el modelo lean. El motivo es que el plan de
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viabilidad se suele centrar si un producto funcionara o no en un mercado ya existente, sin

definir estrategias, tacticas o previsiones financieras.

Plan interno

Los planes internos tienen algo en comun con los planes “agiles” dado que ambos reflejan las
necesidades de los miembros de la empresa. Dado que la propuesta de un plan interno esta
directamente relacionada con las personas involucradas en la empresa, suele ser corto y
conciso, mucho mas que por ejemplo un detallado plan estandar que llevas al banco. No son

documentos creados para uso externo.

1.6. La utilidad del plan de negocios en instancias que lo requiere

Razones de administracion

Un plan de negocios sirve como guia para poner en marcha y posteriormente administrar un
negocio, al fungir de instrumento de planeacion, organizacion, coordinacion y control y

evaluacion.

Este sirve principalmente como instrumento de planeacién ya que nos permite planificar el
uso de recursos, estrategias y cursos de accion o pasos a seguir, y asi ser mas eficientes en la
puesta en marcha y posterior gestion del negocio, reducir la incertidumbre y minimizar el

riesgo.

Pero también sirve como instrumento de organizacién ya que nos permite, entre otras cosas,
determinar quiénes seran los encargados de realizar las actividades necesarias para la
implementacion y administracion del negocio, como instrumento de coordinacion ya que nos
ayuda a coordinar dichas actividades, y como instrumento de control y evaluacion ya que nos

permite comparar los resultados obtenidos con los planificados.
Razones de viabilidad

Un plan de negocios permite también comprobar la viabilidad o factibilidad de un negocio; es

decir, saber si éste se puede llevar a cabo o es necesario buscar nuevas ideas.
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Por ejemplo, a través del estudio del mercado, nos permite saber si el producto o servicio
que se va a ofrecer tendra o no una buena aceptacion en los consumidores, o si contamos
con los recursos y la capacidad necesarios para poder hacer frente a la competencia

existente.

Asimismo, a través del calculo de la inversion y la proyeccion de los ingresos y egresos, nos
permite conocer la rentabilidad del futuro negocio, y asi saber, ademas de si el negocio es o
no viable, si es lo suficientemente atractivo en términos de rentabilidad como para que se

lleve a cabo o es mejor buscar otras alternativas.

Razones de financiamiento
Por ultimo, un buen plan de negocios permite demostrar a terceros la viabilidad de un

negocio Yy lo atractivo de éste y, por tanto, ayuda a conseguir financiamiento.

Por ejemplo, en caso de querer obtener un préstamo, nos permite demostrar ante un banco,
entidad financiera o prestamista (incluyendo familiares y amigos que duden de prestarnos
dinero) que nuestro negocio sera rentable y que seremos capaces de pagar la deuda

contraida oportunamente, y asi poder convencerlos de que nos lo otorguen.
O, en caso de buscar un inversionista o un socio para nuestro negocio, nos permite

demostrar lo atractivo de nuestra idea, la seriedad de nuestro proyecto y la rentabilidad del

futuro negocio, y asi poder convencerlos de que inviertan o se asocien con nosotros.
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Unidad 2

Elaboracion y desarrollo del plan de negocios

2.1 Descripcion de le empresa

Ya sea que la empresa esté en marcha o no, todo plan de negocios tiene un origen y parte de
una motivacion personal o grupal. Asi, el documento que describe la idea de negocio debe
incorporar un poco de historia: como nacid la idea, desde cuando existe, qué motivd su
creacion, y los hechos mas importantes que hayan transcurrido durante su desarrollo y

evolucion.

Cuando el plan de negocios se realiza para una empresa que ya esta funcionando, el primer
capitulo debe ser la descripcion de la empresa, el cual debera incluir una breve informacion

sobre cada uno de los parrafos que se muestran a continuacion:

|. Historia de la empresa
Aqui debes responder a las siguientes preguntas: ;Cuando se fundo la empresa? ;Quién la
fundd? ;Cual fue la razon o motivaciones para fundarla? ;Cual es el giro de la empresa y

como ha evolucionado hasta la fecha? ;Qué productos vende y a quiénes?

2. Analisis de la industria

¢{Como se encuentra el sector o industria en el que trabaja empresario? ;La industria esta
creciendo, estd madurando o esta en declinacion? ;Qué variables econdmicas, sociales,
tecnolodgicas, politicas o legales, a nivel local, regional, nacional o global podrian influir en la

industria de manera positiva o negativa?

3. Productos y servicios ofrecidos

(Cudles son los atributos y caracteristicas distintivas de dichos productos o servicios?
{Quiénes son sus clientes y por qué la actual propuesta de valor es relevante para ellos?
{Quiénes son los competidores y sus principales proveedores! ;La empresa tiene alguna

ventaja competitiva? ;Cual es esa ventaja y como piensa mantenerla en el tiempo? ;Cuales
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son los procesos necesarios para el logro de los objetivos empresariales? ;Todos los
procesos son realizados por los trabajadores de la empresa? ;Qué subcontrataciones se

hacen?

4. Informacién econémica y financiera
Es indispensable presentar los estados financieros de los dltimos dos o tres anhos, que
permitan conocer la situacion economica y financiera de la compahia en términos de liquidez,

rentabilidad, solvencia y gestion financiera.

5. Equipo empresarial y gerencial

Para un potencial inversionista es indispensable conocer quiénes serian sus “socios”. Por lo
tanto, en este apartado esperan la respuesta a las siguientes preguntas: ;Quiénes son los
accionistas de las empresas! ;Qué porcentaje del total de acciones tiene cada uno de los
accionistas? ;Cuadles son los puestos claves de la empresa y cuales son las estrategias
empleadas para atraer al mejor talento para esos puestos? ;Se trabaja en equipo? ;Cuales son
las fortalezas y debilidades de cada uno de los miembros del equipo, y del equipo empresarial

y gerencial en su conjunto?

2.2 Descripcion general del negocio

La descripcion del negocio describe la naturaleza y propdsito de la empresa e incluye la
mision, objetivos, propuesta de valor, y la descripcion de productos y servicios. El proposito
de la descripcién del negocio es el de explicar de manera objetiva y el de justificar su idea de

negocio de una manera positiva y entusiasta.

La descripcion de la empresa incluye dos secciones:
I. Concepto del Negocio

2. Productos y/o Servicios
Concepto del Negocio

Dentro de esta seccion usted desarrollara un analisis de la industria, definira la mision, los

objetivos, la propuesta de valor, y, opcionalmente, los objetivos y modelo de negocio.
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Andlisis de la Industria

El andlisis de la industria define la industria en la que el negocio va a operar (Ejemplos:
construccion, venta al por menor, manufactura, etc.) y permite el analisis de datos
estadisticos que ayudan a realizar una proyeccion del futuro de la industria, y por ende, del

negocio en el que pretende emprender.

2.3 Mision

Una vez que ha definido y entendido las caracteristicas de la industria en la que va a operar,
usted esta listo para definir con precision la mision de la empresa y la importancia de dicha
mision. La misién es lo que el negocio aspira a ser. Es importante el tratar de definir la mision
desde el principio ya que juega un papel importante en la definicion del resto del plan de

negocios.

La mision tiene que ofrecer una idea de lo que el negocio aspira a ser, debe ser lo
suficientemente general para no dejar fuera al mercado meta, tiene que ser realista, directo y
poderoso. La misién tiene que inspirar, tiene que ser corta y concisa, y por ultimo, tiene que

ser facil de entender.

2.4 Vision
La Vision es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y espacio, y por encima de los demas,
significa visualizar, ver con los ojos de la imaginacion, en términos del resultado final que se

pretende alcanzar.

La vision estratégica, permite cumplir dos funciones vitales:

Establecer el Marco de Referencia para definir y formalizar la Mision, misma que establece el
Criterio Rector de la Planificacion Estratégica.

Inspirar, motivar, integrar o mover a la gente para que actie y haga cumplir la razén de ser

(Mision) de la Institucion.
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2.5 Objetivos generales de la empresa

La mision de la empresa expresa lo que se pretende lograr, las metas establecen como se
pretende lograr la mision y los objetivos establecen el ;Cuando?, ;Donde?, ;Quién?, etc. Es
decir que, los objetivos establecen claramente como se van a resolver las necesidades o
problemas de la empresa. Por lo general, los objetivos son facilmente medibles ya que tienen
indicadores de accion sobre una actividad que puede ser lograda dentro del tiempo que se

establezca.

2.6 Factores claves de éxito

La actitud de los empleados impulsa el crecimiento y al cambio

Las actitudes impulsan comportamientos que resultan en cambios. Si tus empleados no
toman la iniciativa, hacen sugerencias, se quedan felizmente hasta tarde cuando sea necesario
y se esfuerzan por hacer mejor su trabajo todo el tiempo, tu empresa ciertamente se
estancara. Un factor clave para el éxito empresarial es un personal motivado y
comprometido. Sin eso, no hay cantidad de vision y planificacion que sirva como marco para

el crecimiento y la prosperidad.

Uso de la tecnologia

Evita mantenerte al dia con la tecnologia a tu propio riesgo. La empresa que utiliza tecnologia
para abrir nuevos mercados, atender a los clientes, aumentar la eficiencia y desarrollar
nuevos productos y servicios tiene la mejor oportunidad de superar a la competencia. Este
factor de éxito, junto con tu equipo de trabajo motivado, también puede ayudarte a superar

las crisis empresariales.

Factores de éxito financiero

La mayoria de los duefos de negocios medira en primer lugar el éxito en términos
financieros. Pero, mientras que la empresa necesita obtener un beneficio para sobrevivir, si la
tecnologia y la mano de obra adecuada no estan incluidas, los beneficios seran mas dificiles de
alcanzar. Los beneficios, sin embargo, son una medida clave del éxito junto con el flujo de

caja positivo, una carga de deudas manejable y un impulso hacia la eficiencia para mantener
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bajos los costos variables, entre otros. Los indicadores financieros también pueden ser

diferentes de una industria a la otra.

Marca global

Incluso si tu negocio es estrictamente local, el tamano de tu marca global es importante para
tu futuro y es una medida de tu éxito. En el mundo actual de comunicacién instantanea,
tienes la capacidad de compartir informacion, desarrollar nuevos productos y abrir nuevos
mercados con mas facilidad que nunca. Examina formas de expandirte globalmente y hazlo

parte del plan que revisas y analizas continuamente.

Comercializacion

Muchas empresas cometen el error de no supervisar cuidadosamente su mensaje de
comercializacion. Tienen diferentes mensajes dirigidos a la misma audiencia y al mismo
tiempo que confunden las perspectivas actuales y potenciales. Las empresas con un mensaje
consistente a través de todas sus plataformas de medios de comunicacion, tales como sitios
de Internet, medios pagos y otras formas de promocion colateral, son las vendedoras mas
exitosas. La consistencia de la comercializacion es un factor de éxito ninguna empresa

deberia pasar por alto.

2.7 Anilisis FODA
Se llama analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) o analisis DAFO o

en inglés SWOT analisys.

Es un esquema en el que tienes como punto central lo que quieres conseguir y en cuatro ejes

basicos los factores que lo rodean para obtenerlo. Aqui un boceto:
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La diversidad de personas y distintas perspectivas es lo mas recomendable para realizar un

buen andlisis, todos los departamentos de una organizacion deberian participar e inclusive los

clientes para que vacien sus buenos resultados estratégicos.

Usualmente, es usado en una plantilla de analisis FODA con 4 cuadros, lo primordial es que

se haga sencillo y practico para poder entender los resultados.

Fortalezas: los atributos o destrezas que una industria o empresa contiene para alcanzar los

objetivos.

Debilidades: lo que es perjudicial o factores desfavorables para la ejecucion del objetivo.

Oportunidades: las condiciones externas, lo que esta a la vista por todos o la popularidad y

competitividad que tenga la industria u organizacién utiles para alcanzar el objetivo



Amenazas: lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de la industria o empresa que se
encuentran externamente, las cuales, pudieran convertirse en oportunidades, para alcanzar el

objetivo.

2.8 Mercadotecnia e imagen

El concepto de mercadotecnia no es una definicion sobre lo que es y hace la mercadotecnia.
Se trata de una forma de pensar, una filosofia de direccion, sobre como debe entenderse la
relacion de intercambio de los productos de una organizacion con el mercado. lLa
mercadotecnia trata de satisfacer necesidades y deseos e identifica, crea, desarrolla y sirve a
la demanda. También es aconsejable precisar qué se entiende por necesidad, deseo y

demanda.

La necesidad es una sensacion de carencia de algo, un estado fisiologico o psicoldgico, que es
comdn a todos los seres humanos, con independencia de los factores étnicos y culturales.

Un deseo es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de
acuerdo con las caracteristicas personales del individuo, los factores culturales, sociales y
ambientales, y los estimulos de la mercadotecnia. Asi, por ejemplo, la manera de satisfacer la
necesidad basica de comer varia segln se trate de un aleman o de un aborigen australiano, de

un cristiano o de un musulman, y de un nifio o de un anciano.

La demanda es una manifestacion expresa de un deseo, que esta condicionada por los
recursos disponibles del individuo o entidad demandante, y por los estimulos de
mercadotecnia recibidos. Las necesidades son ilimitadas, pero los recursos, en cambio, son

limitados, y el comprador tratara de asignarlos del modo que estime mas conveniente para él.

A ello contribuye la mercadotecnia, como luego se explicara, mediante la creacién de
utilidad. La mercadotecnia, por tanto, actia fundamentalmente sobre la demanda. Identifica,
crea o desarrolla demanda, posibilitando que los deseos se conviertan en realidad. Pero no
ha de crear necesidades artificiales. Estas deben existir, bien de forma manifiesta o latente.

Han de ser reales y no aparentes.
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2.9 Investigacion de mercados

La realizacion de una investigacion en mercadotecnia supone llevar a cabo una serie de fases
secuenciales que pueden agruparse en las cuatro siguientes: el disefio de la investigacion, la
obtencion de la informacion, el tratamiento y analisis de los datos y la interpretacion de los
resultados y presentacion de conclusiones. El contenido de cada una de las cuatro fases
fundamentales de la investigacion comercial se describe con detalle en los apartados

siguientes.

Definir el problema a investigar
Toda investigacién debe partir de una definicion clara y precisa del problema a estudiar («un
problema bien definido es un problema medio resuelto»). La identificacion del problema
incluye la especificacion de los objetivos de la investigacion.
Es decir:

e ;Qué se quiere investigar: comportamientos, opiniones, actitudes, percepciones,

preferencias, intenciones, etc.?

e ;En qué aspectos de un problema parcialmente conocido se quiere profundizar?

e ;Qué hipotesis se quieren contrastar?

e ;Qué variables influyen en los comportamientos, intenciones, actitudes, percepciones,

etc.?

Definir el tipo de investigacion

Una vez identificado el problema a investigar y establecidos los objetivos a alcanzar, debe
realizarse el diseno de la investigacion. Un diseno de investigacion es la estructura o plan de
un estudio, que sirve de guia para la recoleccién y andlisis de los datos. Supone la
especificacion de los métodos y procedimientos que se utilizaran para adquirir la informacion

necesaria para estructurar o solucionar problemas.

La investigacion, por su diseno, puede clasificarse en tres tipos basicos:
e Disenos exploratorios.
e Disenos descriptivos.

e Disenos causales.
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Especificacion de la hipétesis
Las hipotesis ponen de manifiesto lo que se esta buscando y anticipan las respuestas posibles

a las cuestiones planteadas en la investigacion.

Una hipotesis es una afirmacion o negacion sobre el comportamiento de una variable o sobre
la relacion existente entre dos o mas variables. Es una hipotesis afirmar que una rebaja en el
precio provoca un aumento en la demanda de un determinado producto. Los resultados del
estudio podran confirmar o rechazar tal hipotesis. Una hipotesis nula seria, por ejemplo,
sostener que la edad del vendedor no influye en la decision de compra de productos de

cosmeética.

Las hipotesis pueden derivarse de la teoria, de investigaciones exploratorias previas o de la

experiencia del investigador.

Clasificacion de las variables
En funcion de lo que miden, las variables pueden clasificarse en los grupos siguientes:
a) Comportamientos: presentes, pasados o intenciones; como, por ejemplo, el consumo de

un determinado producto, el lugar de compra, la intencion de cambiar de marca, etc.

b) Atributos: caracteristicas demograficas (edad, género, etc.), socioecondmicas (ingresos,

ocupacion, etc.) y psicograficas (personalidad y estilos de vida).
c) Actitudes/opiniones: creencias, valoraciones, preferencias, etc. Las opiniones son una
expresion verbal de las actitudes. Por ejemplo, la opinion sobre la calidad de un producto, la

valoracion de los mensajes publicitarios, la imagen de los canales de distribucion, etc.

d) Motivaciones o necesidades. Por ejemplo, nuevas modalidades de prevision y ahorro,

servicio telefénico por radio, residencias para los adultos mayores, etc.
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Obtencién de la informacién

Si los datos ya estan disponibles, es decir, existen estadisticas o datos obtenidos en estudios
anteriores que sirven para el proposito de la investigacion a realizar, se trata entonces de
datos secundarios. Datos primarios, en cambio, son aquellos que se obtienen de modo
especifico para la investigacion a efectuar. El propdsito, por tanto, y no la naturaleza de los
datos, es lo que los define como primarios o secundarios. Los datos secundarios tienen
como ventaja su menor costo y tiempo necesario para obtenerlos. En contrapartida, y dado
que se han obtenido para otros propositos, es raro que se adapten perfectamente al
problema a investigar. Los datos secundarios pueden ser inadecuados por tres razones:

I) Por la unidad de medida utilizada; 2) por la definicion de las clases o categorias, y 3) por la

falta de actualizacion.

Las fuentes de informacion secundaria pueden ser internas o externas a la organizacion. En
este segundo caso, pueden ser publicas o privadas. Ejemplos de informaciones secundarias
publicas son el Sistema Integral de Informaciéon Geogrifica y Estadistica y los Censos
Econdmicos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI) y ejemplos
de fuentes secundarias privadas, las estadisticas publicadas por la Asociacion Mexicana de
Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica (AMAI) y los datos del panel de
detallistas de Nielsen. Los datos primarios, al ser obtenidos expresamente para la
investigacion a realizar, son los mas idoneos, porque se pueden adaptar a los propésitos del

estudio, aunque, l6gicamente, tienen un costo de obtencion superior a los secundarios.

Anailisis e interpretacion y presentacion de los resultados

La dltima fase del proceso de investigacion la constituye la interpretacion de los resultados
obtenidos, tanto a partir de las tabulaciones como de las técnicas de analisis multivariable
utilizadas. Estos resultados confirmaran o refutaran las hipotesis planteadas, permitiran llegar
a unas conclusiones determinadas y podran poner de manifiesto la necesidad de

investigaciones posteriores.

Todo el proceso de investigacion, desde el planteamiento del problema a investigar,

metodologia seguida, resultados obtenidos y conclusiones alcanzadas, se recogera en un
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informe escrito, que supondra la sintesis de todo el proceso investigador y se presentara a la
Direccion de Mercadotecnia de la empresa u organizacion. También es importante que el
informe contenga una sintesis de los principales resultados y conclusiones, para aumentar asi
la posibilidad de ser leido y asimilado por la Direccion. La utilizacion de graficos ayuda a

reducir grandes masas de datos y a mejorar la presentacion de los resultados.

Una vez expuestas las ventajas de la investigacion de mercados conviene aclarar que ésta
debe llevarse a cabo con todo rigor para que sus resultados tengan valor. En México las
agencias de mayor prestigio que llevan a cabo esta labor estan afiliadas a la Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica, A.C. (AMAI). Se rigen
por reglas y procedimientos estrictos, recogidos en el documento ESIMM , disponible al

publico en la pagina web oficial de AMAI.

2.10 Analisis de mercado
Uno de los objetivos de la actividad de mercado es la convergencia de las ofertas de los
fabricantes, las demandas de los consumidores y las estrategias de los productores, a fin de

colocar las ofertas en el punto de reunién a la hora fijada.

Otro es identificar al consumidor respecto a su sexo, edad, poder de compra, nivel
académico, posicion social, asi como sus necesidades, sin olvidar a la competencia y sus

productos.

Un tercero se orienta a saber qué parte del mercado es abastecido por la empresa y cual por
la competencia, para asi obtener los datos esenciales en la planeacion, pronostico,
organizacion y control de las ventas, lo cual facilita la definicién de las posibilidades de venta

de un producto.
Elementos basicos del analisis de mercado

De manera evidente, el primer elemento es un mercado, que sera el lugar en el que se

desarrollen otros tres elementos basicos, que son:
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I) Consumidor. Persona con necesidades que satisfacer.

2) Oferta. La cantidad de un satisfactor que los fabricantes estan dispuestos a llevar al
mercado de acuerdo con los precios vigentes, la capacidad de la planta y la estructura
economica de su produccion.

3) Demanda. Es la cuantificacion de las necesidades o deseos de adquirir determinado
satisfactor, unida a la capacidad de compra del consumidor. Es, entonces, una necesidad

apoyada en el poder de compra.

El segundo elemento que se requiere para un estudio de mercado es el precio, y es
fundamental ya que se relaciona en gran medida con el poder de adquisicion. Es el valor en el

cual se estima algo, y en la actualidad también es una estrategia.

El tercer elemento es la competencia, la cual siempre estara, en la busqueda de contrarrestar

las ofertas de una empresa para que el consumidor acepte las suyas.

El cuarto elemento, son las cifras de mercado, mejor conocidas como datos estadisticos; con
ellos se obtendra la informacién necesaria para disenar las estrategias que se implantaran, a

fin de que el consumidor adquiera el producto que se esta ofertando.

Con base en ellos se analizara qué ocurre o qué ocurrié cuando bajaron las ventas o cuando

se elevaron rebasando las ventas pronosticadas.

2.11 Mercado potencial

El mercado potencial esta compuesto por todas aquellas personas e instituciones que tienen
o pueden llegar a tener la necesidad que satisface el producto en cuestion. Es posible que
parte de este mercado satisfaga su necesidad, comprando a la competencia, pero eso no

quiere decir que en algin momento llegue a cambiar y comprar otra marca.
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2.12 Mercado meta
Mercado meta, mercado objetivo o target. Son todos los consumidores que pertenecen a un
mercado y forman parte del mercado real, al cual se dirigen todas las acciones de la fuerza

comercial del industrial; este mercado agrupa a cinco grupos de mercados.

Primario. Son los usuarios o consumidores directos que tienen la funcion y la facultad de

decision de compra, y que tienen la funcion de ser usuarios y/o consumidores compradores.

Secundario. Son los usuarios o consumidores que no son los directos compradores (p. €j.,
la familia que usa la pasta dental que el ama de casa adquiere, pero sélo ella decide la

recompra del producto).

Horizontal. Es en el que una amplia variedad de industrias usan un producto (p. €j., tornillos
de '2 pulgada de cabeza hexagonal, que numerosas compaias usan en la elaboracion de

diversos productos).

Vertical. Es aquel en el que un grupo de industrias se asocian para fabricar un producto (p.
ej., en la fabricacion de un colchon se asocian varias empresas: una elabora el relleno, otra los

resortes, otra la tela, otra lo cose y la ultima lo vende).

Fragmentado. Es el segmento de mercado que se identifica por caracteristicas similares y

se aisla para su atencién casi personalizada.

2.13 Precio

El precio es un concepto que no es facil de definir y que puede tomar muchas formas y
denominaciones. El precio puede ser considerado como el punto en el que se iguala el valor
monetario de un producto para el comprador con el valor de realizar la transaccion para el
vendedor. No obstante, desde el punto de vista del comprador, hay que tener en cuenta que
el precio no es solo el valor monetario pagado por un bien o un servicio, sino también todo
el conjunto de esfuerzos desarrollados, molestias e incomodidades sufridas y el tiempo que el

comprador debe invertir para obtener la satisfaccion de su necesidad. El precio para el
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comprador, en definitiva, es el valor que da a cambio de la utilidad que recibe. A pesar de la
rapidez con que se puede actuar sobre el precio, su fijacion no es arbitraria ni facil, puesto
que existen una serie de factores condicionantes que actian como restricciones y limitan las

alternativas posibles.

Marco legal

El primer condicionante en la fijacion de precios lo constituye el marco legal, que puede
regular los limites dentro de los cuales deben moverse los precios a pagar por los productos
ofrecidos por la empresa. Aunque en una economia de mercado existe, por lo general,
libertad en la fijacion de los precios, algunos de ellos, como los de la energia eléctrica, las
tarifas postales, el agua, los transportes publicos y otros servicios estatales o municipales,
estan regulados y su modificacion requiere la autorizacion administrativa correspondiente y la
intervencion de otras partes interesadas, como las organizaciones de consumidores y

usuarios.

Mercado y competencia

Aunque, por lo general, en las economias de mercado se da una situacion de libertad de
precios, la actuacion de la competencia condiciona en buena medida las decisiones sobre
fijacion de precios. Segin la situacion competitiva (monopolio, oligopolio, competencia
monopolista o competencia perfecta) en la que se encuentre, la empresa tendra mayor o
menor capacidad para modificar sus precios. En situacion de monopolio, la empresa puede
fijar el precio 6ptimo, es decir, el que maximiza la utilidad o cualquier otro objetivo. Pero en
situaciones de mayor competencia, disminuye la capacidad para fijar el precio que permite

alcanzar los objetivos previstos.

Por otra parte, los habitos y costumbres del mercado y la cultura o formacién econémica de
los consumidores y usuarios condicionaran también en buena medida las decisiones de
fijacion de los precios, impidiendo cambios radicales en los mismos que puedan ser

perjudiciales para el consumidor.
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2.14 Politicas de precio

Cuando se trata de fijar el precio a un producto, pueden emplearse basicamente tres
métodos, que estan en funcion de:

a) Los costos.

b) La competencia.

¢) El mercado o la demanda.

Métodos basados en costos

En general, estos métodos son sencillos y de uso generalizado y consisten,
fundamentalmente, en la adicion de un margen de utilidad al costo del producto. Una politica
de precios basada en estos métodos fijara precios distintos a los productos de acuerdo con
los costos de produccion y venta requeridos, lo que a simple vista parece correcto y justo.
Los métodos basados en el costo pueden clasificarse en dos modalidades basicas: el método
del costo mas margen y el del precio objetivo, con el que se puede determinar el precio que

permite alcanzar los objetivos de ventas y rentabilidad.

a) Método del costo mas margen
El método del costo mas margen consiste en anadir un margen de utilidad al costo total
unitario del producto. El costo total unitario se calcula sumando al costo variable los costos

fijos totales divididos por el nimero de unidades producidas.

El método del costo mas margen simplifica la determinacion del precio y es muy utilizado.
Facilita también el calculo de cualquier rebaja o ajuste en el precio y lleva a precios similares
entre los competidores cuando todos ellos lo aplican. Ademas, permite que el comprador
confie en el vendedor, puesto que se ha establecido un criterio objetivo para fijar el precio y
éste sera el mismo con independencia del deseo de adquirir el producto que tenga el

consumidor.
b) Método del precio objetivo

El método del precio objetivo trata de fijar el precio que permite obtener una utilidad o

volumen de ventas dados. Para su determinacion puede utilizarse el andlisis del «punto de
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equilibrio» o del «umbral de rentabilidady», que consiste en calcular la cantidad de producto
que ha de venderse a un determinado precio para cubrir la totalidad de los costos fijos y

variables incurridos en la fabricacion y venta del producto.

Métodos basados en la competencia
En estos métodos la referencia para fijar el precio es la actuacion de la competencia mas que
los costos propios o el comportamiento del mercado. Sin embargo, los costos marcan el

precio minimo al que se puede vender el producto.

Los precios que se fijan en funcion de la competencia varian segun la posicion de «lider» o
«seguidor» de la empresa: las empresas mas grandes suelen ser los lideres que fijan los
precios y las demas, las mas pequenas, las que les siguen. En general, las empresas fijaran un
precio similar al establecido en el sector, salvo que posean alguna ventaja o desventaja en
calidad, disponibilidad, distribucién o servicios complementarios, en cuyo caso fijaran precios

por encima o por debajo, respectivamente.

Métodos basados en el mercado o la demanda

Los métodos basados en el mercado tienen una fundamentacion subjetiva. Como se ha
indicado anteriormente, el valor percibido de un producto por el consumidor marca el limite
superior del precio. En los métodos basados en el mercado, los precios se fijan considerando
la psicologia del consumidor o teniendo en cuenta la elasticidad de la demanda de los
distintos segmentos del mercado. En el primero de estos métodos se basan las estrategias de
precios psicologicos, y en el segundo, las estrategias de precios diferenciales o de

discriminacion de precios.

2.15 Estrategias de introduccion al mercado

El ciclo de vida del producto se inicia con la fase de introduccion, en la que empieza a
distribuirse el producto por primera vez y ya esta disponible para su compra. Las ventas se
inician y crecen muy lentamente. Las utilidades son inexistentes en casi toda esta fase. El

momento en el que empiezan a producirse suele coincidir con el final de esta etapa.
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La duracién de esta fase del ciclo depende de la complejidad del producto, del grado de
novedad, del mayor o menor ajuste a las necesidades del consumidor y de la presencia o no

de sustitutos competitivos.

Un producto complejo tendra un proceso de adopcion mas largo, como ya se ha expuesto
anteriormente, lo que dard lugar a que las ventas tarden mas en producirse, por el
aprendizaje requerido en el manejo del producto. En esta fase introductoria del producto los
competidores suelen ser escasos o, incluso, inexistentes. Se ofrecen versiones basicas del
producto, que adquieren los consumidores mas innovadores, a un precio generalmente alto.
La promocion es intensa y se apela a los primeros adoptadores del producto. Para conseguir
la adquisicion del producto por parte de estos lideres de opinion se llevan a cabo acciones

promocionales para estimular la prueba del producto.

2.16 Publicidad y promocion

Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion que la mercadotecnia utiliza como instrumento
de promocion. Puede definirse por un conjunto de caracteristicas que, a su vez, la diferencian
de los restantes instrumentos promocionales —venta personal, relaciones publicas y
promocion de ventas—. Asi, la publicidad es toda transmision de informacion impersonal y
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida a una audiencia meta,
en la que se identifica el emisor, con una finalidad determinada, que, de forma inmediata o no,
trata de estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinidon o el comportamiento

del consumidor.

La publicidad es una forma peculiar de comunicacion, esencialmente unilateral, en la que un
emisor identificado (el anunciante) dirige su mensaje de forma simultanea a un gran niumero
de receptores anonimos (de ahi su caracter de comunicacién impersonal), con animo de
modificar su comportamiento de compra. Para ello, utiliza como canales de transmisién del

mensaje los medios masivos de comunicacion (los mass media).
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La publicidad trata, en particular, de estimular la demanda o aceptacion del bien, servicio o
idea promocionada y, en general, de modificar las opiniones, actitudes, deseos Yy
comportamientos del consumidor. Se puede intentar alcanzar estos fines bien por medio de

una publicidad de producto o a través de una publicidad institucional.

Promocion
La definicion etimoldgica del término “promocion” deriva del latin protomotio, onis y
movere. Pro es un prefijo latino que indica, “continuidad de un movimiento, acciéon o impulso

hacia delante”, que a su vez proviene del latin vulgar prode (provecho, ventaja).

Mover, del latin movere: dar motivo, persuadir, inducir o incitar a una cosa; de donde,
promover “es iniciar o adelantar una cosa”. Esta integrada por aquellas actividades diferentes
de la venta personal, la publicidad y la propaganda. Estimula el deseo de compra en los
consumidores, la efectividad de los comerciantes mediante exhibidores, demostraciones y

diversos esfuerzos no repetitivos.
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Unidad 3

Produccion/Operacion de la empresa

3.1 Localizacion de la empresa

La localizacion de los puntos de venta es una decision de suma importancia y trascendencia.
Una adecuada localizacion del punto de venta contribuye favorablemente a su eleccion por el
comprador. Los factores que determinan la localizacion de los puntos de venta se pueden

clasificar en los dos grupos siguientes:

a) Factores que afectan al costo: terrenos, edificios, salarios, transporte, etc.

b) Factores que afectan a la demanda: proximidad del mercado, servicios, competidores, etc.

Teniendo en cuenta que la finalidad de la distribucion es acercar el producto al consumidor,
deben considerarse de un modo especial, en la formulacion de la estrategia, los factores que
afectan a la demanda. La decision de localizacion y dimension de los puntos de venta ha de
partir de la seleccion del mercado al que se va a dirigir la empresa. A continuacion, se debe
proceder a determinar el numero de puntos de venta, el lugar de su ubicacion y el tamafio y

caracteristicas de los puntos de venta.

El primer paso a tomar en cuenta es la seleccion del mercado. Es la primera decision a tomar.

Los aspectos que hay que considerar y evaluar son los siguientes:

e El potencial del mercado, asi como de las areas comerciales en que se divide y los
segmentos que lo integran.

e La participacion posible en el conjunto del mercado y en cada uno de los segmentos
definidos.

e La estimacion de las ventas, que sera el resultado de multiplicar el potencial del
mercado por la participacion posible.

e El crecimiento esperado del potencial del mercado y de las ventas de la empresa.
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Determinacion del nimero de puntos de venta

Una vez seleccionado el mercado, puede determinarse el nimero de puntos de venta que
van a ser necesarios para alcanzar los objetivos comerciales. En principio, cuantos mas
puntos de distribucion existan, mayor sera el volumen de ventas que se puede conseguir.
Pero, a partir de un niumero determinado de establecimientos, los rendimientos marginales
decrecientes pueden ocasionar que las ventas medias del punto de distribucion disminuyan de
tal modo que éste deje de ser rentable, lo que provocara el abandono de la distribucion del

producto, y en definitiva, que también las ventas totales disminuyan, en vez de aumentar-.

Seleccion del lugar de ubicacion
Existen diversos métodos para seleccionar el lugar de ubicacion de los puntos de venta.

Pueden agruparse en: métodos de seleccion por lista de factores, analdgicos y gravitacionales:

a) Métodos de seleccion por lista de factores. Estos métodos son los mas sencillos.
Consisten en determinar una lista de criterios o factores por los que evaluar cada una de las

alternativas posibles.

b) Métodos analdgicos. Estos métodos estan basados en experiencias anteriores. Para aplicar
el método, se delimitan zonas alrededor del lugar propuesto y se estiman las compras
probables que la tienda atraera de cada zona. Estas estimaciones se basan en las referidas

tasas de poder de atraccion de tiendas similares de la empresa.

c) Métodos gravitacionales. Los modelos gravitacionales se han aplicado para diferentes
situaciones en las que es importante calcular el impacto de un determinado punto de interés

sobre el area circundante.

Determinacion del tamaio y caracteristicas de los puntos de venta
Una vez elegida la localizacion del punto de venta, debe decidirse sobre su tamano,
caracteristicas de las instalaciones, accesos a las mismas, estacionamiento necesario, etc.

Otro aspecto importante a decidir es el surtido que se ofrecera en el punto de venta. La
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amplitud y profundidad del mismo estaran condicionadas fundamentalmente por la estrategia

de distribucion seguida y por el espacio disponible en el punto de venta.

Una estrategia que persiga la especializacion, por ejemplo, dara lugar a un surtido poco
amplio —poca variedad de productos— aunque profundo, que no precisara, por lo general,
de una gran superficie de venta. En cambio, si se pretende que el surtido sea amplio y
profundo a la vez, se requerira una superficie de venta mayor. La existencia de un surtido
suficiente para atender la demanda de los consumidores, debe completarse con una adecuada
presentacion de los productos —que invite a comprar— y con una promocion en el punto

de venta que atraiga mas compradores.

El programa de promocién en el punto de venta, que constituye lo que se denomina
merchandising, debe suponer una combinacion de displays, envase apropiado, presentacion
atractiva y medios audiovisuales en la tienda. Estos aspectos relativos a las caracteristicas del
punto de venta (instalaciones, ambientacion, etc.), eleccion del surtido y acciones, en general,

de merchandising.

3.2 Materia prima y proveedores

Materia prima

Se define como materia prima todos los elementos que se incluyen en la elaboracion de un
producto. La materia prima es todo aquel elemento que se transforma e incorpora en un
producto final. Un producto terminado tiene incluido una serie de elementos y
subproductos, que mediante un proceso de transformacion permitieron la confeccion del

producto final.

La materia prima es utilizada principalmente en las empresas industriales que son las que
fabrican un producto. Las empresas comerciales manejan mercancias, son las encargadas de
comercializar los productos que las empresas industriales fabrican. La materia prima debe ser
perfectamente identificable y medibles, para poder determinar tanto el costo final de

producto como su composicion.
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En el manejo de los inventarios, que bien pueden ser inventarios de materias primas,
inventarios de productos en proceso e inventarios de productos terminados, se debe tener
especial cuidado en aspectos como por ejemplo su almacenamiento, su transporte, su

proceso mismo de adquisicion, etc.

Proveedores

Pocas empresas u organizaciones son totalmente autosuficientes y pueden disponer de todos
los recursos que integran los productos que elaboran, asi como de los servicios adicionales
(transporte, almacenaje, seguro, crédito, asesoria juridica y economica, etc.) que precisan. En
la mayoria de los casos, la oferta de los productos que efectia una empresa depende del
adecuado suministro de una multitud de proveedores y de la existencia de un mercado de
trabajo amplio y capacitado. Es, por tanto, de suma importancia llevar a cabo una buena
administracion de compras que garantice los suministros de materiales y componentes en la

cantidad y calidad requeridas.

3.3 Proceso de fabricacion y/o presentacion del producto

El concepto de producto nuevo puede abarcar una gran diversidad de situaciones. Un
producto nuevo puede clasificarse en funcion de su grado de novedad para el mercado o
para la empresa que lo elabora. Si es nuevo para ambos, supondra el mayor grado de
novedad y se tratara de una innovacion; puede tratarse de algo revolucionario como en su

momento lo fue el iPod o de una innovacion menos ambiciosa, como en el caso de Guten.

Si el producto ya existe en el mercado y es nuevo solo para la empresa, no sera en realidad
un nuevo producto y consistira simplemente en una nueva marca. Y si el producto es solo
algo nuevo para la empresa, por tener ya otros similares, se tratara de un nuevo modelo o un
rediseno de modelos ya existentes. Entre estas situaciones descritas caben también otras
posibles en las que el producto nuevo presente alguna mejora significativa en su composicion,
diseno, ventajas que proporciona, rendimiento, duracidn, precio, costos de utilizacion o

mantenimiento, forma de distribucién, etc.
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La planeacion de nuevos productos es un proceso complejo y, tradicionalmente, ha sido
considerado como un proceso largo y secuencial. Sin embargo, en los Ultimos anos, los
rapidos cambios producidos en la tecnologia, la intensificacion de la competencia y el
surgimiento de Internet han supuesto importantes retos para el desarrollo de nuevos
productos. El proceso se ha acelerado y flexibilizado, produciéndose un solapamiento entre

las distintas fases de concepcion, diseno, desarrollo, prueba y lanzamiento del producto.

Estas fases o etapas se agrupan en las ocho que se muestran en la siguiente figura y se

describen en los apartados siguientes.

Generacion de ideas
Depuracién de ideas
Desarrollo y test del concepto
Disefio, estrategia y analisis econémico
Desarrollo del producto
Test del producto

Test del mercado

Lanzamiento y comercializacién del producto

Una cuidadosa planeacion no garantiza el éxito de los nuevos productos que se lancen al
mercado, pero si puede contribuir a reducir las tasas de fracasos, facilitando la retirada del
producto en las fases previas a su comercializacion definitiva. Sin embargo, hasta las empresas
con mayor tradicion en investigacion comercial, como Pepsi-Cola , han visto fracasar la

comercializacion de sus productos, después de una cuidadosa planeacién de su lanzamiento.



Generacion de ideas

La generacion de ideas supone una busqueda sistematica de nuevos productos, acudiendo a

una diversidad de fuentes y por medio de distintos métodos o procedimientos.

a) Fuentes de nuevas ideas

Clientes actuales. Los clientes son usuarios del producto y pueden sugerir mejoras o
nuevos usos para el mismo.

Empleados. Gracias a su conocimiento del proceso de fabricacion, pueden aportar
ideas que contribuyan a crear un producto mas completo, de mejor calidad o con mas
funciones.

Distribuidores y proveedores. Los distribuidores estan mas préximos al mercado y
tienen un mejor conocimiento de las necesidades y problemas de los consumidores,
por lo que pueden proporcionar sugerencias para nuevos productos.

Los proveedores, por su parte, tienen conocimientos sobre técnicas y materiales, que
pueden ser utilizados para desarrollar nuevos productos o mejorar los actuales.
Cientificos e inventores. Muchos productos nuevos se desarrollan en base a
investigaciones que tal vez no tenian relacion en un inicio.

Patentes. Hay muchos inventos patentados que pueden ser aplicados para el
desarrollo de nuevos productos o pueden sugerir otras ideas.

Competidores. Los productos lanzados por los competidores pueden estimular el
desarrollo de otros similares o mejores.

Consultores de mercadotecnia. Estos profesionistas pueden llevar a cabo
investigaciones de mercado que detecten necesidades no satisfechas o latentes que

sugieran el desarrollo de productos inexistentes.

b) Métodos para obtener nuevas ideas

Existe una gran diversidad de métodos o procedimientos para obtener ideas de nuevos

productos. Estos métodos van desde los menos estructurados, como los que se derivan de

las relaciones habituales entre los clientes y la empresa (conversaciones con vendedores,

cartas, etc.), hasta los mas estructurados, como las entrevistas y reuniones de grupos de

consumidores y de expertos, utilizando técnicas para generar ideas tales como la lluvia de
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ideas, la sinéctica o el analisis morfologico. La lluvia de ideas consiste en una reunién de
personas (menos de |5) de todo tipo, en la que cada integrante del grupo va exponiendo
ideas sobre el tema de andlisis, de forma espontinea y desinhibida, sin someterse las ideas

expuestas a ninguna critica por parte de los demas asistentes.

La sinéctica puede ser considerada como una sesion de lluvia de ideas mas estructurada, en la
que mediante un cuidadoso examen de la definicion del problema se especula sobre
soluciones posibles. Esta técnica implica un proceso de grupo complejo que se basa en dos
mecanismos psicologicos principales: «hacer lo extrano familiary (mediante el anilisis,
generalizacion y bisqueda de modelos o analogias) y «hacer lo familiar extrano» (mediante la

distorsion, la inversién y transposicion de las formas habituales de observar y responder).

El analisis morfologico es un método de estimulacion de la creatividad y generacion de ideas
de nuevos productos. Supone la identificacion de las dimensiones de un problema, asi como
los niveles posibles dentro de las mismas y sus interrelaciones. El método morfolégico trata
de encontrar todas las soluciones tedricas concebibles de un problema. El tamizado de las
ideas supone un proceso de reducciéon de las mismas mediante el cual se eliminan las que son

inviables o pobres.

Desarrollo y prueba del concepto

El concepto del producto consiste en una descripcion detallada de la idea del producto en
términos que tengan significado para el consumidor. Por ejemplo: un automévil econémico,
de bajo consumo de gasolina, facil de estacionar, para ciudad, con puerta trasera y asientos
abatibles; o bien, un shampoo con acondicionador incorporado o una cuenta corriente con

una tarjeta de crédito y un seguro de vida incorporados.

La prueba del concepto supone realizar una comprobacion de cédmo se interpreta y evalla el
concepto del producto, debatiendo con un grupo de consumidores potenciales sobre los
aspectos siguientes: claridad del concepto, distincion de los beneficios, credibilidad de los

mismos, mejoras posibles, posibilidad e intenciéon de compra, precio, etc.
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Diseio, estrategia y analisis econémico

Una vez superada la prueba del concepto, debe desarrollarse una estrategia comercial
tentativa para el producto. Este planteamiento debe consistir en una descripcion del mercado
meta y del posicionamiento del producto, asi como en una prevision de las ventas,
participacion de mercado y utilidades para el tiempo estimado de vida del producto.
Asimismo, debe hacerse una prevision de la evolucion posible del precio y del modo en que
se va a distribuir y promocionar el producto. Después de desarrollar una estrategia
comercial tentativa, se evaluara la compatibilidad de la misma con la estrategia de la empresa,
en particular con los objetivos y recursos internos de la misma. El analisis econémico supone
una revision completa de las ventas, costos, utilidades, potencial de crecimiento, duracion en
el mercado y vulnerabilidad del producto ante los posibles ataques de la competencia, con el
fin de comprobar su contribucién a los objetivos de la empresa y su adecuacion con los

mismos.

Desarrollo del producto
El desarrollo del producto supone la realizacion efectiva de un prototipo del producto o de
versiones preliminares del mismo. Implica pasar de un concepto, dibujo, grafico, modelo o

maqueta a un producto fisico, real, igual o similar a como sera el producto definitivo.

El desarrollo de un prototipo permite comprobar las posibilidades de produccion,

caracteristicas del producto, costos, rendimiento, etc.

Prueba del producto
Los distintos prototipos del producto nuevo deben probarse por los consumidores
potenciales con el fin de comprobar en qué medida el producto fisico se adecua al concepto

del producto desarrollado. Esta comprobacion se denomina prueba del producto.
La prueba del producto puede hacerse de distintos modos:

e De forma individualizada o comparando el producto nuevo con otros similares de la

competencia.
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e Con identificacion o no de la marca del producto nuevo y, en su caso, de los
competidores con los que se compara. Cuando no hay identificacién se denomina
«prueba ciega».

e De forma instantanea (el producto se prueba cuando se muestra) o dejando el
producto a prueba durante un tiempo.

e En el domicilio del consumidor, en los puntos de venta o en locales apropiados.

Prueba del mercado

La prueba de mercado es una comercializacion real del producto nuevo a escala reducida. Se
efectia en un mercado limitado, de tamafo pequeno, pero representativo del conjunto del
mercado al cual va a dirigirse el producto cuando se lleve a cabo su lanzamiento y

comercializacion definitiva.

Para la realizacion de la prueba de mercado suelen utilizarse ciudades de tamano medio de la
Republica Mexicana, como Querétaro, Hermosillo o Tampico, cuyas caracteristicas de

ingresos y habitos de compra se aproximan a los de la media nacional.

La prueba de mercado tiene como principal ventaja el que permite obtener una estimacion
real de como sera aceptado el producto por el mercado y posibilita, por tanto, efectuar
modificaciones en la estrategia de mercadotecnia o decidir el no lanzamiento definitivo del

producto, si se observan pobres resultados.

A pesar de su utilidad, la prueba de mercado presenta algunos inconvenientes. En primer
lugar, no siempre permite ensayar todos los instrumentos de la estrategia comercial; por
ejemplo, la publicidad en television, aunque este inconveniente se va paliando en la medida
que existen mas canales estatales y locales. En segundo lugar, dada la duracion limitada en la
que se puede llevar a cabo, sdélo permite observar las primeras compras, pero no las de

repeticion.
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Por dltimo, y muy importante, la realizacion de la prueba supone retrasar el lanzamiento
definitivo del producto y descubrir ante los competidores las intenciones de la empresa, lo

que reduce el factor sorpresa y puede permitir reaccionar a tiempo a la competencia.

Lanzamiento y comercializacion del producto

Si en todas las etapas anteriores los resultados han sido satisfactorios, el producto se lanzara
finalmente al mercado. Esta prueba es la definitiva y la que permitira comprobar de modo
efectivo el grado de aceptacion del producto por el mercado, tanto a corto como a largo
plazo y, en su caso, la repeticion en las compras. También es la nica que permitira observar
el grado en que el producto resiste los ataques de los competidores. De acuerdo con los
resultados obtenidos en las anteriores etapas, al efectuar el lanzamiento del producto se
ultimara la estrategia comercial, lo que supondra la determinacién definitiva de los mercados
meta, previsiones de venta, participacion de mercado e instrumentos de la estrategia de
mercadotecnia: marcas, y en su caso, modelos y envases, asi como precios, margenes, canales

de distribucion, promocion y publicidad.

La estrategia disenada debera contemplar sus posibles cambios y adaptaciones a la evolucion
del producto a lo largo de su ciclo de vida. Una vez lanzado al mercado, el producto
experimentara un proceso de difusion y adopcion, tal como se describe en el siguiente

apartado.

3.4 Maquinaria y/o herramientas de trabajo

Maquinaria

Se llama maquina a todo instrumento inventado por el hombre para auxiliar su trabajo; y se
llama magquinaria a toda combinacion de instrumentos que bajo la direccion del hombre

desarrollan considerables fuerzas.
En el sentido general y absoluto de la palabra, un martillo, una lima, una pluma, un pincel, un

formon, un cuchillo, una herramienta cualquiera, son maquinas; en tanto que una prensa, un

telar, una trilladora, un martinete, una draga, una loco-motora, etc. son maquinarias.
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Las primeras son maquinas sencillas y las segundas compuestas; las unas son maquinas en su
sentido general, y las otras en su sentido particular; aquéllas suelen llamarse herramientas y

éstas suelen denominarse maquinas.

Segun Rocher, las maquinas se diferencian de las maquinarias, en que a las primeras la fuerza

motriz se las comunica por el hombre inmediatamente, y a las segundas mediatamente.

Las maquinas en general, son aparatos poderosos de que se sirve el hombre para la
produccion, en los cuales estan previamente calculados los efectos de las fuerzas de potencia,
roce, peso Yy resistencia, asi como sus movimientos; teniendo por objeto apoderarse de las
fuerzas de la naturaleza, para modificarlas, transformarlas, transmitirlas y gastarlas con la
debida oportunidad y la conveniente celeridad, a fin de que den el resultado apetecido, pues
aunque carecen de voluntad, de inteligencia y de destreza, funcionan con mayor ajuste,
regularidad y precision que el mas despejado obrero. Estos aparatos, si bien tienen
movimientos constantes, circunscritos y regulados por sus piezas, y si bien no piensan, juzgan
y deliberan en sus procedimientos, el hombre los impulsa, los dirige y los adopta a sus fines

productores, en calidad de auxiliares de su trabajo.

Toda maquina, grande o pequena, de una o de otra industria, cualquiera que sea la forma que
afecta o el fin que se propone, debe su existencia a un principio econémico, o sea a un

trabajo anterior, y es la forma mas ordinaria e importante en que suele presentarse el capital.

La importancia de las maquinas en la produccién es indiscutible e inmensa, pues aumentan y
aceleran los procedimientos, perfeccionan los trabajos, abaratan las cosas, ahorran esfuerzos
penosos, hacen al hombre dueno de la produccion, facilitan el comercio, extienden el

consumo, satisfacen muchas necesidades y promueven el bienestar universal.

Herramientas de trabajo
Los también llamados utiles de trabajo, con frecuencia, tanto para las companias que los
otorgan como para los colaboradores que los reciben, son una fuente de controversias, pues

existe una linea muy delgada entre estos y las prestaciones laborales.
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Por tal razén resulta vital conocer las caracteristicas de estas herramientas y sus alcances en
la organizacion, para asi evitar situaciones que pudiesen generar un clima laboral adverso, o

incluso, la interposicion de juicios laborales por parte de los subordinados inconformes.

Bajo este contexto los trabajadores deben recibir de sus patrones sus instrumentos de
trabajo, siempre que aquellos no se hubiesen comprometido a emplear utensilios propios. En
el primer caso los instrumentos deben proporcionarse de buena calidad, en buen estado y

reponerse tan pronto COmo no sean eficientes.

3.5 Capacidad de produccion
La capacidad de produccion es el volumen de productos que puede generar una planta o
empresa de manufactura en un periodo determinado, utilizando los recursos existentes

actuales.

Por otro lado, el exceso de capacidad puede imputar a la empresa con gastos innecesarios.
La planificacion de la capacidad puede ayudar a una utilizacion optima de los recursos.
Comprender la capacidad de produccion permitira a una empresa estimar el rendimiento
financiero futuro y crear una linea de tiempo confiable para la entrega de los productos. La

capacidad se puede calcular en base a un solo tipo de producto o a una mezcla de productos.

Se relaciona con la produccién y cémo un fabricante equilibra las materias primas, la
maquinaria, la mano de obra y el almacenamiento, para satisfacer la demanda de sus
productos. Estos factores que afectan la capacidad de produccion se relacionan a un nivel tal,
que un cambio en un factor afecta potencialmente a los demas. La planificacion de la
capacidad requiere que la gerencia acepte las limitaciones que hay en el proceso de

produccion.

Ningun sistema puede funcionar a plena capacidad durante un periodo de tiempo prolongado.

Las ineficiencias y los retrasos hacen que sea imposible alcanzar a largo plazo un maximo
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nivel tedrico de produccion. Una de las formas mas faciles de calcular la capacidad es usando
la cantidad total de produccion para un periodo de tiempo determinado. Por ejemplo, si una
planta puede producir un promedio de 20.000 articulos por semana, esa es su capacidad total

semanal.

Sin embargo, si el sistema funciona a menos de su capacidad, no se puede tomar esta
cantidad. Por ejemplo, si se produjeron 20.000 articulos semanales, pero la mitad del tiempo
la gente estuvo inactiva. La formula para la capacidad de produccion es la capacidad de horas-

maquina dividida entre el tiempo que toma fabricar un producto.

3.6 Establecimiento de requerimientos de personal

En la actualidad en las empresas es imperante que dentro de la planeacion estratégica se
incluya el reclutamiento y seleccion de personal. Tener un personal apto para nuestra
operacion es el punto clave ya que en estos momentos es mas importante tener un capital
humano fuerte para poder asi ser competitivos en un mercado que cada vez se vuelve mas

exigente.

Llevar a cabo el reclutamiento y seleccion de personal conjunto a la planificacion estratégica

permite a la empresa tener el personal adecuado y necesario para cumplir sus objetivos.

Proceso de reclutamiento y seleccion

I. Analisis del perfil del cargo

Es de vital importancia que el equipo de recursos humanos —especialistas en este tema- haga
un analisis de las necesidades de empleo y establezca el perfil que debe cumplir la persona

escogida para el cargo.

De esta forma, el reclutamiento que se realice estara apegado a las necesidades que desea

cubrir la empresa y al perfil del cargo.
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En este analisis se debe incluir principalmente el tipo de profesional que se requiere segun las
siguientes variables:

e Edad.

e Aptitudes.

e Cualidades.

e Experiencia laboral.

e Formacion académica.

e Personalidad.

e Tareas a ejecutar.

e Rango salarial.

Se debe que para cada cargo debes analizar estas variables, porque los perfiles varian segln el

puesto a ocupar.

No es lo mismo necesitar un gerente administrativo que uno para el area de sistemas,

aunque ambos ocupen el cargo de gerentes, no tienen los mismos conocimientos operativos.

Captacion de posibles candidatos
En esta fase, cuando ya se tiene claro cudl es el perfil del cargo vacante, sigue con actividades
que permiten captar la atencién de posibles candidatos a postularse en las vacantes

disponibles de la empresa.

Para ello, existen dos tipos de reclutamiento: el activo y el pasivo:
Reclutamiento activo:
Se refiere a la utilizacion de los medios de comunicacién tradicional (prensa, radio y/o

television) para difundir las vacantes de la empresa; y ademas se subdivide en:

Reclutamiento interno: dedicado a cubrir una vacante con el mismo personal de la

organizacion; se evalia el ascenso del talento humano a nuevas responsabilidades y retos.
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La ventaja del reclutamiento interno es que servira para motivar aun mas al personal y

afianzar su compromiso con la compania.

Reclutamiento externo: buscas cubrir una vacante con opciones fuera de la empresa.

En la actualidad, hay negocios que se inclinan por publicar sus requerimientos en las redes

sociales, tomando en cuenta el alcance y los costos de las publicaciones.

El reclutamiento externo te ofrece la posibilidad de contar con un nuevo talento humano que

le dé aportes novedosos a la empresa y, por ende, ayuden a su fortalecimiento.

Reclutamiento pasivo:
Este se da si solo se espera que posibles candidatos lleguen en blsqueda de trabajo a la

empresa, bien sea de manera online o presencial.

Comprobacion de la informacion

Después de tener en manos del departamento de recursos humanos todos los curriculos de
los posibles candidatos, es importante que se haga una pre-seleccion. Se debe verificar uno
por uno los curriculos, que cumplan con el perfil del cargo vacante; para ello, se debe hacer
una comprobacion de cada dato aportado. Asi que, en sintesis, se puede decir que el
reclutamiento de personal inicia cuando se comienza a buscar candidatos, y termina cuando

estos candidatos se postulan formalmente para optar por el cargo.

Seleccion de personal

La fase de seleccion es la mas importante del proceso, es aqui en la que se determinara el
candidato mas idoneo y sobre todo el que cubre las necesidades del cargo vacante. Para ello,
se pueden aplicar dos criterios que ayudaran a aclarar el panorama: pruebas escritas y

entrevista oral.

62



Las pruebas escritas se pueden dividir en:
Test de aptitudes: se enfoca en las habilidades que debe tener la persona que ocupe el puesto

vacante.

Prueba de nivel intelectual: es una opcion para evaluar la cultura general y el conocimiento

intelectual de los candidatos.

Test de personalidad: su finalidad es poder descartar rasgos de personalidad en los

candidatos que no vayan acorde al cargo y a la empresa.

3.7 Control de calidad

La definicion de control de calidad, y por derivaciéon, de control de calidad de una empresa,
nos dice que te trata del conjunto de herramientas, acciones o mecanismos que tienen como
objeto la identificacion de posibles errores en los distintos procesos de la empresa, y la

eliminacion del producto o servicio en que se detectan.

Es mas complicado de lo que parece, por cuanto implica diversas etapas y diversos tipos de
estandares. Entre las primeras, distinguimos planificacion, control y mejora. Entre los
segundos, estandares relativos a la seguridad técnica, al crecimiento de produccion y a las
ventas o a la rentabilidad. Ademas, el control de calidad debe estar presente en cada una de

las etapas del ciclo de vida del producto o servicio.

Se mencionan, a continuacion, algunas de las caracteristicas mas importantes del control de

calidad, cualquiera que sea el sistema adoptado.

e El establecimiento de un sistema de control de calidad no es algo obligatorio, sino que
se trata de una decision empresarial.

e Permite garantizar unos estandares minimos, y una homogeneizacion de los
productos. Por tanto, se orienta a la satisfaccion del cliente.

e Establece un marco para mejorar los procesos de la empresa, que, ademas, tiene

como beneficio asegurar la conformidad con la normativa vigente.
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e Ha de ajustarse a la empresa o tipo de empresa de que se trate.

e Permite la autoevaluacién de los procesos de la empresa, asi como la valoracion
exterior, en su caso. Y, en definitiva, mejorar la gestion de riesgos.

e Puede ser objeto de certificacion o no, segun el sistema de control de calidad
adoptado.

e Se orientard a los resultados, a los clientes, y, caso de existir, a los inversores.

e Busca el liderazgo y la participacién

Pero, ijpor qué es importante el control de calidad? Pues, precisamente porque permite
corregir los errores detectados. El proceso en realidad busca recoger y analizar cantidad de
datos que seran utiles para realizar las fortunas correcciones. Ademas, al establecerse unos
estandares o minimos, todo aquello que no cumpla con las caracteristicas predefinidas, sera

eliminado.

Los controles de calidad, como cualquier sistema de gestion, funcionan en base al muestreo.
Suelen requerir la participacion de expertos, ya formen parte de la organizaciéon de la
empresa o se contraten externamente. Y, constituyen una fuente para la mejora de los
procesos empresariales y para ofrecer nuevos productos o servicios sobre la base de la

informacion recolectada.
Dentro de la empresa, la importancia del control de calidad viene determinada por la
reduccion en los costes que lleva consigo la reduccion de articulos o servicios defectuosos.

Costes que se traducen en personal, tiempo y materiales.

Por otro lado, dicha reduccién de costes empresariales, permite establecer precios mas

competitivos.

Da credibilidad a la marca en el mercado. Lo que favorece la fidelidad, el incremento de los

clientes y la permanencia.
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3.8 Infraestructura tecnologica
El servicio que ofrece el conjunto de dispositivos y aplicaciones necesarios para una empresa,
es conocido como infraestructura IT. Este sistema se gestiona a través de la monitorizacion

mediante el despliegue de los equipos suficientes, maquinas y software para el cliente.

Son cuatro los elementos que forman la infraestructura tecnolégica IT:

e Servidores: existen distintos tipos de servidores en funcion de las necesidades de las
empresas y el tamano de estas.

e Almacenamiento: son diferentes soluciones de almacenamiento las que pueden
aplicarse, entre otras, las hiperconvergentes, cabinas de almacenaje y los dispositivos
NAS como posibles copias de seguridad.

e Networking: esto permite distintas funcionalidades al sistema sin correr riesgos de
seguridad. La agilidad y la flexibilidad hacen aumentar la visibilidad en las redes.

e Seguridad: este elemento proporciona seguridad informatica a la empresa y facilita el

acceso a los datos en caso de pérdida o un ataque al sistema.

La transformacion digital da la posibilidad de poder adaptarse a los nuevos tiempos
tecnoldgicos. Con esta evolucion digital se pueden utilizar plataformas virtuales para brindar
servicios informaticos a empresas y asi impulsar los resultados positivos en los negocios. Las
soluciones de estos servicios van desde las aplicaciones hasta sistemas empresariales,
productos inteligentes o registros digitales, todos ellos necesitan esta especial infraestructura

para ponerse en marcha.

La plataforma tecnologica ayuda a acelerar la innovacion e incrementa la participacion de los
clientes. La infraestructura es necesaria para ofrecer estos servicios de la transformacion
digital pero no tiene que residir en ninguna instalacion fisica. Tampoco es una caracteristica
obligatoria la necesidad de un propietario. Todo lo que ocurre en este sistema puede pasar
dentro de los servidores de la nube, de esta forma conseguimos mas agilidad, mas facilidad de
administracion y de reaccion ante demandas futuras de los usuarios. Ademas, la visibilidad
que posee en las redes y proveedores aumenta y es capaz de crear una gran capacidad de

informes sobre el uso de la propia infraestructura.
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La infraestructura IT se ha convertido en el principal componente de los servicios
tecnologicos en la actualidad. Como hemos senalado anteriormente, esta nos aporta varias
funcionalidades de redes, de almacenamiento de informacion seguro y de procesamiento de
datos a gran escala. Dentro del sistema los usuarios se pueden comunicar con estas
infraestructuras a través de teléfonos inteligentes, laptops y tabletas para gestionar los datos

personales y de negocios utilizando las aplicaciones y los servidores de la red.

3.9 Identificacion de costos de produccion

Los costos de produccion (también llamados costos de operacion) son los gastos necesarios
para mantener un proyecto, linea de procesamiento o un equipo en funcionamiento. En una
compania estandar, la diferencia entre el ingreso (por ventas y otras entradas) y el costo de

produccion indica el beneficio bruto.

Esto significa que el destino economico de una empresa estd asociado con: el ingreso (por ej.,
los bienes vendidos en el mercado y el precio obtenido) y el costo de produccion de los
bienes vendidos. Mientras que el ingreso, particularmente el ingreso por ventas, esta
asociado al sector de comercializacion de la empresa, el costo de produccién esta

estrechamente relacionado con el sector tecnolégico.

El costo de produccion tiene dos caracteristicas opuestas, que algunas veces no estan bien
entendidas en los paises en vias de desarrollo. La primera es que para producir bienes uno
debe gastar; esto significa generar un costo. La segunda caracteristica es que los costos
deberian ser mantenidos tan bajos como sea posible y eliminados los innecesarios. Esto no

significa el corte o la eliminacion de los costos indiscriminadamente.

Los costos de produccion pueden dividirse en dos grandes categorias: costos directos o
variables, que son proporcionales a la produccion, como materia prima, y los costos
indirectos, también llamados fijos que son independientes de la produccion, como los
impuestos que paga el edificio. Algunos costos no son ni fijos ni directamente proporcionales

a la produccién y se conocen a veces como semivariables.
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3.10 Administracion de recursos humanos

La sociedad experimenta constantemente cambios, se enfrenta a desafios, (sociales,
culturales, politicos, economicos, entre otros), que hacen que las organizaciones se vean
obligadas a responder de manera inmediata. En el campo de la administracion de recursos
humanos (ARH) se ve reflejado claramente, cumpliendo asi con su propdsito que es el de

utilizar de manera eficiente y eficaz los recursos en todo organismo social.

Durante el estudio de la ADR, se requiere de una carta descriptiva de todas aquellas
actividades que realizan los gerentes del area de administracion de recursos humanos vy, la
indicacion de lo que deberian hacer, durante su ejercicio es al personal a quien se le exige su

contribucion para el mejoramiento del organismo social.

La Administracion de personal tiene diversas acepciones, lo que en muchas ocasiones suelen
ser confusas, entre las mas comunes se distinguen las siguientes:

e Relaciones Industriales.

¢ Administracion de Recursos Humanos.

e Administracion de Personal.

e Relaciones Humanas en el Trabajo.

e Relaciones Laborales.

Estas denominaciones, muchas veces son tomadas como sinénimos, analizandolas, se

advertira la diferencia que existe entre ellas.

“No es lo mismo Relaciones Industriales que Relaciones Laborales. La primera denota, todas
las relaciones que puedan surgir con motivo del empleo; la segunda solo se circunscribe

asuntos totalmente laborales, de orden juridico.”
Los recursos humanos de una organizacion constan de todas las personas de todos los

niveles, sin importar sus funciones; un organismo puede ser desde una pequeha empresa,

hasta grandes empresas trasnacionales.
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Por tanto el sistema de recursos humanos tiene diversos objetivos, entre los principales

destacan los siguientes:

e “Regular de manera justa y técnica las diferentes fases de las relaciones laborales de
una organizacion para promover al maximo el mejoramiento de bienes y servicios
producidos.”

e Lograr que el personal al servicio del organismo social trabaje para alcanzar los

objetivos organizacionales.

La mayor parte de la vida de un ser humano esta dedicada a las actividades laborales, hacen
de su trabajo su vida, comparten, conviven con otros seres humanos que llevan a cabo el
proceso de produccion de bienes y servicios, es decir, constituyen un sistema abierto, en el
que se observa una interrelacién entre ellas. La sociedad y la industrializacion van de la mano,
no se puede hablar de un avance del ser humano haciendo a un lado los avances en las
diferentes areas del conocimiento, entre mas complejas se vuelvan las organizaciones, mas

dificil es para el ser humano su integracién a la misma.

Sin las organizaciones y sin las personas que en ellas actan, no habria administraciéon de

recursos humanos.

En realidad, es dificil separar a las personas de las organizaciones y viceversa. Ciertas

caracteristicas de los recursos humanos, son las que a continuacion se mencionan:

a) “No pueden ser propiedad de la organizacion, a diferencia de otros tipos de recursos.

Conocimientos, experiencia, habilidades, son patrimonio personal.” |

b) Las actividades de las personas en las organizaciones son voluntarias. Pero no por el hecho
de existir un contrato de trabajo, la organizacion va a contar con el mejor esfuerzo de su
personal, por el contrario, solo contara con él, cuando el trabajador perciba que esa actividad

va a ser provechosa y que los objetivos organizacionales concuerden con los particulares.
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c) Las experiencias, los conocimientos, las habilidades, son intangibles. “Se manifiestan sélo a

través del comportamiento de las personas en las organizaciones”.

d) Los recursos humanos pueden ser perfeccionados mediante la capacitacion y el desarrollo.
Es decir, mejorando los ya existentes o descubriendo otras habilidades basicas que

potencialmente tiene el personal.

e) “Los recursos humanos son escasos. Esto se debe a que no todo el personal posee las
mismas capacidades, habilidades y conocimientos.” En este sentido hay personas y

organizaciones dispuestas a cambiar dinero y otros bienes por el servicio.

3.11 Equipo de lideres de proyecto

Responsable de detectar las necesidades de los usuarios y gestionar los recursos
economicos, materiales y humanos, para obtener los resultados esperados en los plazos
previstos y con la calidad necesaria. Es la persona que tiene la responsabilidad total del
planeamiento y la ejecucion acertados de cualquier proyecto. Este titulo se utiliza en la
industria de la construccion, la arquitectura, el desarrollo de software y diversas ocupaciones

que se basan en la generacion o manutencion de un producto.

Su mision es la de dirigir y coordinar los proyectos de desarrollo y mantenimiento de las
aplicaciones de un darea de la empresa, supervisando las funciones y los recursos de analisis
funcional, técnico y programacion, con el fin de satisfacer las necesidades de los usuarios y

asegurando la adecuada explotacion de las aplicaciones.

Hay que diferenciar liderazgo de poder jerarquico:

La jerarquia puede dar poder, pero la autoridad moral sélo se consigue con el liderazgo.

Puede ocurrir que en un grupo humano el jefe y el lider sean personas diferentes:
El jefe es aquél que ocupa el puesto jerarquico mas elevado, mientras que el lider es quien
que goza de autoridad moral sobre el resto del grupo. En una situacién como ésta, el jefe

podra dar ordenes que seran acatadas y cumplidas por miedo a posibles sanciones
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disciplinarias, mientras que el lider no dara ordenes (no tiene autoridad jerarquica), pero sus
indicaciones, sus opiniones, sus planteamientos, seran aceptados por el resto de la
organizacion. Por tanto, hay que dejar muy claro que el liderazgo no es sélo un rol reservado
a la clpula directiva de una empresa, sino que es un papel que puede ejercer cualquier

persona con independencia del puesto que ocupe.

La capacidad del lider de movilizar al equipo, de alcanzar los objetivos, de tomar decisiones,
de conseguir resultados, de ser la referencia del grupo, etc., se puede realizar en cada nivel

de la organizacion.

Cada persona podra ejercer su liderazgo dentro de su area de competencia. Por ejemplo,
dentro de una empresa el primer ejecutivo podra ejercer de lider, pero también podra
hacerlo el jefe de un departamento, un comercial, un administrativo, un mecanico, etc. El
primer ejecutivo lo ejercera sobre toda la organizacion, mientras que el jefe de un
departamento podra hacerlo dentro de su unidad, y el comercial, el administrativo o el

mecanico podran jugar este papel entre sus companeros.

Un empleado que ocupe una posicion intermedia o baja dentro de una empresa no tiene
porqué limitar su actuacién a un mero conformismo o seguidismo, sino que dentro de su
esfera de actuacion podra adoptar una actitud activa, innovadora, luchadora, inconformista,
preocupada por el bien de la organizacion y motivadora para el resto del equipo. En
definitiva, puede ejercer un liderazgo tan intenso como si ocupara el primer puesto del

escalafon.

3.12 Definicion de funciones y responsabilidades

Division del trabajo

Es la separacion y delimitacion de las actividades con el fin de realizar una funcién con la
mayor precision, eficiencia y el minimo esfuerzo, dando lugar a la especializacion y

perfeccionamiento en el trabajo.
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Jerarquizacion
Jerarquia proviene del griego hierarjes (jerarca), que significa superior. El termino jerarquia
fue empleado, originalmente, para describir el sistema de gobierno de la iglesia que consta de

sacerdotes escalonados en grados.

Departamentalizacion
A la division y el agrupamiento de las funciones y actividades en unidades especificas con base

en su similitud, se le conoce con el nombre de departa mentalizacion.

De acuerdo con la situacion especifica de cada empresa, es posible aplicar diversos tipos de
departamentalizacion.

I. Funcional: es comun en las empresas industriales; consiste en agrupar las actividades
andlogas seglin su funcién primordial para lograr la especializacion y, con ello, una mayor

eficiencia del personal.

2. Productos: es caracteristica de las empresas que se dedican a fabricacion de diversas lineas

de productos.

3. Geografica o por territorios: este tipo de departa mentalizacion proporciona un
instrumento logico y eficiente cuando las unidades de la empresa realizan actividades es

sectores alejados. Esto es para dividir la empresa en regiones.

4. Clientes: consiste en crear unidades cuyo interés primordial es servir a los distintos

compradores o clientes.
5. Por procesos o equipos: al fabricar un producto, el proceso o en equipo que se haya

empleado puede servir de base para crear unidades departamentales, sobre todo si reporta

ventajas.
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6. Secuencia: este tipo de departamentalizacion se utiliza por lo general en niveles
intermedios o inferiores. Una empresa productiva que trabaja por turnos sin interrupcion,

puede establecer secciones que controlen cada uno de los turnos.

Descripcion de funciones

Después de haber establecido los niveles jerarquicos y departamentos de la empresa, es
necesario definir con toda la claridad las labores y actividades que habran de desarrollarse en
cada una de las unidades concretas de trabajo o puestos de los distintos departamentos de la

organizacion.

3.13 Organigrama

El organigrama de una empresa consiste en la representaciéon grafica de la estructura de la
empresa, de manera que no solo representa a los empleados y recursos humanos de la
empresa, sino que también representa las estructuras departamentales, ademas de ser un

buen esquema de las relaciones jerarquicas y competenciales dentro de la empresa.

Por tanto, cada empresa tendra un propio organigrama que dependera fundamentalmente de
la labor, el volumen que soporte y la cultura empresarial. Una mala estructura de la
organizacion puede llevar a una empresa a la ruina, pues estd muy relacionada con la
eficiencia (no solo de los recursos humanos, sino de todos los recursos de la empresa) y de

los costes asociados.

Como en todo en la vida, una buena organizacion es fundamental para alcanzar el éxito. Cada
nivel de tareas a lo largo de toda la estructura de la empresa debe estar claro, y para ello hay
que definir quién forma parte y cual es el cometido de los diferentes elementos del

organigrama.
Basandome en las clasificaciones planteadas por Enrique B. Franklin (en su libro

"Organizaciéon de Empresas") y Elio Rafael de Zuani (en su libro "Introduccién a la

Administracion de Organizaciones"), se pone a consideracién del lector la siguiente
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clasificacion de organigramas: |) por su naturaleza, 2) por su finalidad, 3) por su ambito, 4)

por su contenido y 5) por su presentacion o disposicion grafica.

|. Por su naturaleza: Este grupo se divide en tres tipos de organigramas:

Microadministrativos: Corresponden a una sola organizacion, y pueden referirse a ella
en forma global o mencionar alguna de las areas que la conforman.
Macroadministrativos: Involucran a mas de una organizacion.

Mesoadministrativos: Consideran una o mas organizaciones de un mismo sector de
actividad o ramo especifico. Cabe sehalar que el término mesoadministrativo
corresponde a una convencion utilizada normalmente en el sector publico, aunque

también puede utilizarse en el sector privado.

2. Por su finalidad: Este grupo se divide en cuatro tipos de organigramas:

Informativo: Se denominan de este modo a los organigramas que se disefian con el
objetivo de ser puestos a disposicion de todo publico, es decir, como informacion
accesible a personas no especializadas. Por ello, solo deben expresar las partes o
unidades del modelo y sus relaciones de lineas y unidades asesoras, y ser graficados a
nivel general cuando se trate de organizaciones de ciertas dimensiones.

Analitico: Este tipo de organigrama tiene por finalidad el analisis de determinados
aspectos del comportamiento organizacional, como también de cierto tipo de
informacion que presentada en un organigrama permite la ventaja de la vision macro
o global de la misma, tales son los casos de andlisis de un presupuesto, de la
distribucion de la planta de personal, de determinadas partidas de gastos, de
remuneraciones, de relaciones informales, etc. Sus destinatarios son personas
especializadas en el conocimiento de estos instrumentos y sus aplicaciones.

Formal: Se define como tal cuando representa el modelo de funcionamiento
planificado o formal de una organizacion, y cuenta con el instrumento escrito de su
aprobacion. Asi por ejemplo, el organigrama de una Sociedad Andnima se considerara
formal cuando el mismo haya sido aprobado por el Directorio de la S.A.

Informal: Se considera como tal, cuando representando su modelo planificado no

cuenta todavia con el instrumento escrito de su aprobacion.

73



3. Por su ambito: Este grupo se divide en dos tipos de organigramas:

Generales: Contienen informacion representativa de una organizacion hasta
determinado nivel jerarquico, segun su magnitud y caracteristicas. En el sector publico
pueden abarcar hasta el nivel de direccion general o su equivalente, en tanto que en el
sector privado suelen hacerlo hasta el nivel de departamento u oficina.

Especificos: Muestran en forma particular la estructura de un area de la organizacion.

4. Por su contenido: Este grupo se divide en tres tipos de organigramas:

Integrales: Son representaciones graficas de todas las unidades administrativas de una
organizacion y sus relaciones de jerarquia o dependencia. Conviene anotar que los
organigramas generales e integrales son equivalentes.

Funcionales: Incluyen las principales funciones que tienen asignadas, ademas de las
unidades y sus interrelaciones. Este tipo de organigrama es de gran utilidad para
capacitar al personal y presentar a la organizacion en forma general.

De puestos, plazas y unidades: Indican las necesidades en cuanto a puestos y el
numero de plazas existentes o necesarias para cada unidad consignada. También se

incluyen los nombres de las personas que ocupan las plazas.

5. Por su presentacion o disposicion grafica: Este grupo se divide en cinco tipos de

organigramas:

Verticales: Presentan las unidades ramificadas de arriba abajo a partir del titular, en la
parte superior, y desagregan los diferentes niveles jerarquicos en forma escalonada.
Son los de uso mas generalizado en la administracion, por lo cual, los manuales de
organizacion recomiendan su empleo.

Horizontales: Despliegan las unidades de izquierda a derecha y colocan al titular en el
extremo izquierdo. Los niveles jerarquicos se ordenan en forma de columnas, en
tanto que las relaciones entre las unidades se ordenan por lineas dispuestas
horizontalmente.

Mixtos: Este tipo de organigrama utiliza combinaciones verticales y horizontales para
ampliar las posibilidades de graficacion. Se recomienda utilizarlos en el caso de

organizaciones con un gran numero de unidades en la base.
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De Bloque: Son una variante de los verticales y tienen la particularidad de integrar un
mayor numero de unidades en espacios mas reducidos. Por su cobertura, permiten
que aparezcan unidades ubicadas en los ultimos niveles jerarquicos.

Circulares: En este tipo de disefo grafico, la unidad organizativa de mayor jerarquia se
ubica en el centro de una serie de circulos concéntricos, cada uno de los cuales
representa un nivel distinto de autoridad, que decrece desde el centro hacia los
extremos, y el ultimo circulo, osea el mas extenso, indica el menor nivel de jerarquia
de autoridad. Las unidades de igual jerarquia se ubican sobre un mismo circulo, y las

relaciones jerarquicas estan indicadas por las lineas que unen las figuras.
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Unidad 4

Evaluacion y gestion del plan de negocios

4.1 Fuentes de financiamiento y otros apoyos

Para impulsar la creacion de una Pyme o su expansion es fundamental elegir el préstamo mas
conveniente con el fin de que evites que a la larga se convierta en una pesadilla. Una correcta
eleccion no solo tiene que ver con los intereses y las tasas, también es necesario que tomes

en cuenta el nivel en que esta la idea.

Segun Cisneros (2017), existen 7 modelos de fuentes de financiamiento basicos para las

organizaciones.

|. FFF
Como Friends, Family and Fools es conocida la primera fuente de financiamiento, pues se usa
para la constitucién de la empresa en si y se da cuando un emprendedor inicia su negocio

gracias a la ayuda de su familia y amigos.

2. Fondos Gubernamentales

Se usan para generar modelos de negocio y desarrollo del proyecto, es decir, cuando esta
mas avanzado que una simple idea. Asimismo, se usan para crear prototipos que ayuden a
comercializar el producto o servicio en el mercado. Las principales fuentes son los fondos de

la Secretaria de Economia (SE), Nafin y Conacyt.

3. Capital semilla

Es un crédito que entrega la cantidad de dinero necesaria para implementar una empresa y
financiar actividades claves durante el inicio y la puesta en marcha del proyecto. Se entrega
cuando la empresa esta constituida y tiene algun producto importante, pero requiere dinero

para operar o para capital de trabajo.
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4. Inversionistas angeles

Las empresas que estan funcionando generalmente reciben este tipo de aportaciones, pues
por su alto contenido innovador o desarrollo potencial atraen créditos. Generalmente los
inversionistas angeles son independientes o pertenecen a un club, ya que estilan las redes de

este tipo de apoyo en las empresas.

5. Capital riesgo

También conocido como Venture capital, se utiliza cuando la empresa tiene cierto nivel de
desarrollo; pues es un fondo que invierte mayores cantidades. Se trata de una aportacion
temporal de recursos de terceros al patrimonio de una empresa para optimizar sus
oportunidades de negocios y aumentar su valor. De esta forma se dan soluciones a los

proyectos de negocio, se comparte el riesgo y los rendimientos.

6. Private equity
Se trata de un fondo para empresas grandes y se utiliza para expandir el negocio o para la
internacionalizacion. Aporta capital a cambio de acciones que la empresa otorga. Ademas

contribuye con recursos monetarios como contactos, mejores practicas, administracion, etc.

7. Financiamiento bancario

Las empresas pueden acudir al financiamiento bancario con el fin de tener flujo en la
operacion diaria del negocio. Ademas de la banca comercial existen Sofomes que pueden
ayudarte, asi como empresas dedicadas al factoraje financiero. Lo importante es comparar los
productos y apostar por aquel que se adecue mejor a tus necesidades personales, ya que el

crédito debe ser un traje a la medida.

4.2 Modelos de incubacion de empresas en México

México no es ajeno al boom de emprendimiento que ha generado una proliferacion de
incubadoras de empresas y de coworkings. Hoy en dia se pueden encontrar decenas de ellas,
sin embargo solo 23 incubadoras cuentan con el calificativo de “incubadoras de alto

impacto”, otorgado por el Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM).
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Dentro de estas 23, a continuacion destacaremos |0 de ellas teniendo en cuenta criterios de

reconocimientos obtenidos y casos de éxito.

Entrando a caracterizar la composicion de este grupo, podemos decir que el 60% de estas
pertenecen a instituciones educativas. Por otro lado, un 70% tienen perfil nacional y un 30%
internacional. En cuanto a su ubicacién, encontramos una mayor concentracion de estas
incubadoras en el Distrito Federal concentrando 7 de ellas, y de las restantes encontramos

dos en Puebla y una en Querétaro.

El enfoque de la mayoria de estas incubadoras es el incubar empresas del sector tecnologico
o atraer startups con un alto potencial de crecimiento. Y por dltimo podemos decir que casi
todas son relativamente jovenes: las mas antiguas cuentan con apenas |0 ahos de trayectoria

y las mas recientes iniciaron su trayectoria en el 2012.

A continuacioén, se enumeran las incubadoras de negocio mas importantes del pais.

I. CIEBT (Centro de Incubacion de Empresas de Base Tecnologica): es la apuesta del
Instituto Politécnico Nacional, pionero en la creacion de incubadoras. Su metodologia
contempla diferentes modelos de negocio, en funcion del grado tecnolégico de los mismos:
e Alta tecnologia (desarrollo de tecnologia punta).
e Mediana intensidad tecnoldgica (negocios industriales basados en procesos
tecnoloégicos).
e Baja intensidad tecnologica.

e Otros servicios: diseno grafico, disefo industrial, propiedad intelectual, etc.

2. El ITESM (Instituto Tecnologico de Estudios Superiores de Monterrey) abarca diferentes
redes de incubadoras:
e De base tecnolégica (biotecnologia, Tl, ingenieria biomédica, energia, aeroespacial y
motriz).
e De tecnologia intermedia (consultoria, telecomunicaciones, expansion de franquicias,

software, construccion, agronegocios y comercio).
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e Sociales (microempresas de alto impacto econémico y social, como carpinterias,

avicultura, comercio en general, etc.).

3. Venture Institute: es una de las incubadoras que cuenta con el calificativo de “alto
impacto” concedido después de haber acelerado mas de 33 empresas en apenas 2 ahos. La
inversion hecha en estas empresas alcanza la suma de mas de 130 millones de pesos

mexicanos.

4. Unincube: esta incubadora esta vinculada a la UPAEP (Universidad Popular Autonoma del
Estado de Puebla) y se enfoca en la incubacion de empresas que desarrollan temas

relacionados con las tecnologias de la informacion.

5. ITESO: de la Universidad Jesuita de Guadalajara en el ano 2009 recibié el Galardon PyME a

la mejor incubadora de empresas tecnoldgicas.

6. Angel Ventures México: es una de las incubadoras mas reconocidas. De ella salio la
empresa Meridia, cuyo fundador Marco Alvarez, asegura que sus ventas crecieron entre un
10% y un 15% mensual, gracias al asesoramiento recibido.

7. Smart Impact: en los uUltimos dos anos ha logrado acumular tres casos de éxito.

8. CICE-BUAP:el Centro de Innovacion y Competitividad Empresarial pertenece a la

Benemérita Universidad Autonoma de Puebla.

9. Incubadora del Tecnolégico de Monterrey: la volvemos a mencionar porque cuentas con

dos sedes, una perteneciente al campus de Querétaro y otra al de Santa Fe.
0. Wayra México: una de las incubadoras con mayor presencia e impacto mundial, en

México no se queda atras con su iniciativa. Es la academia de emprendedores de Telefénica, y

esta orientada a la innovacion y al emprendimiento tecnologico. En promedio otorga 50,000
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dolares a los diez emprendimientos seleccionados en cada ronda de su programa de

aceleracion, asi como capacitacion, asesoria legal y contactos con inversionistas.

4.3 Presentacion del documento
El experto Kawasaki asegura que la Regla 10/20/30 de PowerPoint es muy sencilla y eficaz
para enfrentar a los inversionistas de capitales. Ademas, afirma que se aplica para cualquier

presentacion que se oriente hacia la obtencion de un acuerdo.

|. Diez diapositivas
Diez es el nimero 6ptimo de diapositivas en una presentacion de PowerPoint, porque un ser
humano normal no puede comprender mas de 10 conceptos en una reunion.
Si tienes que usar mas para explicar tu negocio, probablemente no tengas un verdadero
negocio.
Los10 temas que le interesan a un inversor son los siguientes:
|. El Problema
. Tu solucioén
. El modelo de negocio
. Ventaja Competitiva
. Marketing y ventas
. Competencia

. El Equipo

0 N O U1 A W DN

. Proyecciones Financieras
9. Situacion Actual y Programa de avance

10. El Resumen y la necesidad de la accion

2. Debes exponer en 20 minutos

Aunque cuentes con margen de tiempo de una hora, recuerda que estas usando una laptop
con Windows, por lo tanto te llevara alrededor de cuarenta minutos para lograr que
funcione con el proyector. Incluso si la configuracion va perfectamente, la gente llega tarde y

tienen que salir temprano.
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Por lo tanto, debes intentar hacer tu exposicion en veinte minutos, para tener cuarenta de

sobra para el debate.

3. Usa una fuente en tamaio de treinta puntos
Esfuérzate por no utilizar una fuente mas pequefa que treinta puntos. Te garantizo que va a
mejorar tu presentacion, ya que te exige encontrar los puntos mas importantes y saber

como explicarlos bien.

Si "treinta puntos", te parece demasiado dogmatico, te ofrezco un algoritmo: averigua la edad
de la mayor persona de tu piblico y dividelo entre dos. Ese es el tamafio 6ptimo de fuente

que debes usar.

4.4 Validacion del plan de negocios

I. Tener el ‘business plan’ como documento guia. El plan de negocio no es un mero tramite
para conseguir un crédito o una subvencidon. El emprendedor debe utilizarlo como un
documento de reflexion para plasmar las ideas, clarificarlas y pulirlas. Una especie de

autoanalisis permanente de tu enfoque de negocio.

2. Perfecciona la idea. Puede que tu pienses que tu idea de negocio es la mejor del mundo,
pero esta percepcion puede no ser real. Antes de ponerla en marcha, compartela con el
mayor numero de personas posibles: expertos en el sector, profesionales, consumidores,

amigos...

3. Un estudio, a fondo, del mercado. Debe obtener la mayor informacion posible: estudios
sectoriales de tu sector, informacion sobre la competencia, andlisis de satisfaccion de
clientes, prospecciones de futuro, etc. Y aun asi, con toda esta informacion, siempre es dificil

acertar en las previsiones.

4. ;Qué hace la competencia? Investiga quiénes seran los competidores con los que te

disputaras el mercado. Asi sabras si tienen un producto muy parecido al nuestro, en qué se
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diferencian, qué politicas de marketing siguen, qué venden, a qué precio, con qué gastos, qué

acciones comerciales desarrollan, etc.

5. Busca tu propuesta de valor. En la medida de lo posible, intenta ofrecer algo que solo tu
poseas: calidad, originalidad, atencion al publico, servicio postventa... Una idea que vas a
poder detectar investigando cuales son los gustos, deseos y necesidades insatisfechas de tus

clientes potenciales.

6. Finanzas realistas. Debes realizar una prevision financiera realista. Aseglrate de que vas a
tener un fondo de maniobra suficiente para los primeros meses de actividad. En la prevision

de ventas es recomendable calcular un porcentaje de impagados.
7. Prepara un buen Plan B. Preparate para todas las eventualidades posibles. Por ello conviene

que seas previsor y tengas preparados planes de accion para distintos posibles escenarios:

optimista, moderado y pesimista. Asi dormiras un poco mas tranquilo.
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Criterios de evaluacion:

No Concepto Porcentaje
I Trabajos Escritos 10%
2 Actividades web escolar 20%
3 Actividades Aulicas 20%
4 Examen 50%
Total de Criterios de evaluacion 100%
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