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SELECCIÓN DEL GERENTE

Identificación del proyecto de inversión

Ciclo de vida de los proyectos fases

Tipos de proyectos de inversión
pueden ser:

Estudio de factibilidad 

BPIN, Manual metodológico para la identificación, preparación y evaluación de pequeña irrigación, en internet:
http://www.dnp.gov.co/bpin/pmydspin.htm

SELECCIÓN DEL PROYECTO
Y ESTUDIO DE MERCADO DE

LOS PROYECTOS

BIBLIOGRAFÍA

Experiencia propia 
Visitas de campo
Estudio y diagnósticos regionales
Diagnósticos operacionales
Planes y programas

Antecedentes y experiencia
Liderazgo y habilidad estratégica
Habilidades técnicas
Competencia internacional/ habilidad de trato
Capacidad gerencial comprobada

DEFINICIÓN
Es el que hace una empresa para determinar la posibilidad de poder
desarrollar un negocio o un proyecto que espera implementar

Introducción: Empieza a distribuirse el producto por primera vez
y ya está disponible para su compra
Crecimiento: Es la etapa del despegue del producto
Madurez: Se nivela la demanda
Declive: Las ventas disminuyen sensiblemente y las utilidades
tienden a desaparecer

Agropecuarios
Industriales 
De servicios
Dependientes
Independientes
Mutuamente excluyentes



Metodología  para la elaboración de un
proyecto

fuentes generadoras de ideas
a)Identificación oportuna de una necesidad
b)Identificar una carencia
c)Descubrir una deficiencia
d)Sacarle provecho a las aficiones del
emprendedor
e)Nuevas aplicaciones de viejos productos
f)Cambios en los hábitos de consumo de la sociedad

desarrollo de la idea
De tipo continuista
Idea nueva para el mercado
Idea innovadora
La inversión

identificación del plan de negocio
Título
Planteamiento del problema
Objetivos

Hipótesis

Delimitación

Generales
Específicos

Descriptivas
Explicativas

estudio de mercado
DEFINICIÓN

Es una técnica sistematizada de recopilación e
interpretación de hechos y datos que sean
útiles a los gerentes de mercadotecnia  de una
empresa

FAses
Diseño de la investigación 
Obtención de la información
Tratamiento y análisis de los datos
Interpretación de los resultados y
presentación de conclusiones

1.
2.
3.
4.

MÉTODOS
Investigación cuantitativa (encuestas,
sondeos,cuestionarios, tamaño de la
muestra)
Investigación cualitativa (grupos focales,
entrevistas, observación directa)

bibliografía

Pacheco Coel lo ,  C.E.  (2015) .E l  proyecto de invers ión como estrategia gerencial .  México D.F,
Inst i tuto Mexicano de Contadores Públ icos



Estructuras deEstructuras de
mercadomercado

V A R I A B L E SV A R I A B L E S

Tamaño, valor, participación, mercado total,
penetración y crecimiento de mercado,
mercado potencial  probable, contracción de
mercado, mercado disponible y real,
selección, meta,  objetivo o target de un
mercado, posicionamiento y localización en
el mercado

P R O D U C T OP R O D U C T O

Concepto centrado en el producto en sí
mismo: Un producto es una suma de
características o atributos físicos
Concepto centrado en el producto en sí
mismo: Un producto es una suma de
características o atributos físicos

D E M A N D AD E M A N D A

FACTORES
A)Controlables (producto, plaza, promoción
y precio)
B)Incontrolables (naturales, políticos,
sociales y culturales, legales y económicos
C) Competencia (innovaciones, publicidad y
promoción
O F E R T AO F E R T A

precio de los factores utilizados para
producir el bien
Tecnología usada
Número y escala de los vendedores
Previsión de los vendedores sobre el futuro

La curva de oferta se desplaza cuando se
modifican estas variables:

E S T R A T E G I A S  D E  M E R C A D OE S T R A T E G I A S  D E  M E R C A D O

Producto
Precio
Distribución
Promoción

4 instrumentos

T R A T A N  D E  D E S A R R O L L A RT R A T A N  D E  D E S A R R O L L A R

Ventajas competitivas sostenibles en
productos, mercados, recursos o
capacidades, que sean percibidas como
tales por los clientes potenciales y que
permitan alcanzar los objetivos previstos

BIBLIOGRAFÍABIBLIOGRAFÍA

Santesmases Mestre, M. (2015). Fundamentos de mercadotecnia. México D.F, Mexico: Grupo Editorial
Patria. Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/uvm/39413?page=346


