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CAPÍTULO I
DEFINICIONES GENERALES

1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA
1.1. NOMBRE DE LA EMPRESA
El nombre que elijas para tu negocio representa la razón social y/o comercial de la empresa (no necesariamente es el mismo en ambos casos). Esto es muy importante, ya que con este nombre tu negocio será reconocido legalmente y comercialmente. Recuerda que la idea es vender un concepto global, por lo que el nombre del negocio debe estar asociado a lo que vendes.

Razón social: es el nombre con el que se inscribió la empresa en registros públicos

Razón comercial: es el nombre con el que todos los clientes reconocen el producto (marca).

Por ejemplo:
Figura 1: Ejemplos de Nombre de Empresas
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1.2. VISION

La visión es una imagen futura, un ideal con el que se sueña alcanzar. Es lo que esperamos que sea nuestro negocio en el futuro.

La visión responde a tres elementos esenciales, los cuales se pueden analizar respondiendo a las siguientes preguntas:

· ¿Cuáles son tus características fundamentales al iniciar un negocio?

· ¿Cómo es ahora el negocio y qué aspiras que sea en un tiempo?

· ¿Hacia dónde se dirige tu negocio?

Los empresarios exitosos tienen muy claro como será su negocio en el futuro y hacia dónde se dirige. Los grandes emprendedores constantemente están pensando en aumentar e innovar sus productos e implementar servicios y procedimientos nuevos.
Cuadro 1: Visión de Bembos

	"Hay que anticiparse a los hechos, cuando concebimos la idea de crear la empresa, no pensamos que íbamos a competir con las hamburgueserías pequeñas que ya habían en el mercado, nos preparamos para enfrentar a las grandes: MC Donalds, Burger king, cuando llegaron pudimos enfrentarlos con éxito". 

Carlos Koehne, Gerente de Operaciones - Empresa Bembos
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1.3. MISION

La misión es un enunciado del propósito que distingue a una organización de otra. Formular la misión equivale a declarar su principal razón de existir. Es identificar la función que cumple en la sociedad y, además, su naturaleza y filosofía básicas. Entonces, la misión es como lograr el ideal que se sueña alcanzar mediante el uso de las estrategias y filosofías de negocio o los esfuerzos que su empresa dedica para desarrollar buenas relaciones con los clientes y con su personal.

La misión es el enunciado que hace el empresario de lo que va a hacer y para quién lo va a hacer. La misión de una empresa queda definida por tres componentes:

· ¿Qué vendemos? (oferta).
· ¿A quién se lo vendemos? (demanda).

· ¿Porqué nos eligen a nosotros? (ventaja competitiva).

Al construir un plan de negocio alrededor de una misión bien concebida, la compañía podrá usar sus recursos limitados más efectivamente. En otras palabras, una misión ayuda a que la empresa pase de "tratar de hacer las cosas bien" a "hacer lo correcto".

A continuación algunos ejemplos de Misión de empresas nacionales reconocidas por sus aciertos en el mundo empresarial:

Cuadro 2: Misión de Kola Real y Sapolio
	"Contribuir al crecimiento significativo del mercado total de bebidas gaseosas, con un producto de calidad, asequible a la mayoría de personas". AJEPER - Kola Real.
"Satisfacer las necesidades del hogar y la industria, mediante la fabricación, mercadeo y venta de productos de limpieza de alta calidad, bajos precios y fácil uso, con demanda de todos los estratos socioeconómicos... obtener un rendimiento definido de capital, generar empleo y apoyar la industria regional". Intradevco- Sapolio



1.4. LOS FACTORES CLAVES PARA EL ÉXITO
No existe una forma fácil de determinar si un producto o servicio tendrá éxito. No hay solución mágica. Hay muchos factores que inciden en el éxito o fracaso de un negocio. Existen algunos elementos que son claves y es necesario tomarlos en cuenta para que la empresa funcione y sea rentable:

· Es primordial que el producto o servicio satisfaga una necesidad. 

· La calidad y el precio deben ser los adecuados. 
· Buscar ser líder en el mercado.
· Comprar a precios competitivos.

· Saber hacer las cosas mejor que los otros.

· Tener solvencia financiera.

· Estar en una buena ubicación.

· Ofrecer un producto / servicio innovador.

Un error que se comete con frecuencia, principalmente por parte de aquellas personas que se inician en la actividad empresaria, es realizar un negocio similar a otro que le fue bien; y no se dan cuenta que esa reproducción de actividades trae como consecuencia un achicamiento en los beneficios, porque se está repartiendo el mismo mercado en un número mayor de negocios.

Hay dos preguntas fundamentales que se deben responder:

· ¿Cuál es el factor clave del negocio que pienso desarrollar?

· ¿Qué diferencia tengo con los demás y que sea significativa?

Es imprescindible distinguirse de los demás con ideas innovadoras, desarrollar una buena imagen a través de la calidad de los productos, los servicios al cliente, el diseño del envase, etc.
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ANALISIS ESTRATEGICO
El análisis estratégico abarca una serie de estudios basados en la información existente sobre el entorno competitivo donde se desempeña la empresa cuyo objetivo es formular una estrategia empresarial.

Se evalúa el ambiente interno de la empresa que comprende sus "fortalezas" y "debilidades", que incluyen los recursos humanos, técnicos, financieros, etc. Se analiza el contexto que contiene a la empresa, con sus posibilidades de desarrollo de mercado (producto / servicios) y las alternativas que ofrecen mayores perspectivas de crecimiento rentable constituyen las "oportunidades"; y por otra parte se evalúan las "amenazas" que representan un obstáculo para su crecimiento.

Podemos identificar a modo de ejemplo:
Fortalezas

· La experiencia que uno tenga en el ramo de la actividad

· Recursos humanos bien capacitados y motivados

· La accesibilidad a las materias primas a precios adecuados

· La calidad de los productos

· Ubicación apropiada

Oportunidades

· Mercado en crecimiento

· Deficiencia de la competencia en la producción y/o distribución de sus productos

· Posibilidades de exportar

Debilidades

· Falta de capital de trabajo

· Recursos humanos sin capacitación y totalmente desmotivados

· Conocimiento inadecuado del mercado

· Precio alto

· Calidad deficiente

Amenazas

· Competencia desleal

· Aparición de productos sustitutos

· Introducción de productos importados

· Escasez de materia prima

Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce algún impacto sobre la empresa, cómo controlarlos, y tratar de convertir las debilidades y las amenazas en fortalezas y oportunidades respectivamente o por lo menos neutralizarlas.
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1.6. OBJETIVOS

El objetivo establece una meta a ser alcanzada, un resultado que permite cerrar la distancia entre la situación actual y un estado futuro deseado. Planear lo que hacemos implica pensar en el futuro, saber qué somos, a dónde queremos ir y de qué manera lo lograremos. Para ello es necesario fijar objetivos de corto, mediano y largo plazo. 
De esta manera con los objetivos propuestos, se puede verificar si tu negocio se está desarrollando en orden. La formulación de objetivos debe cumplir con algunos requisitos esenciales:

· Establece en forma clara y simple un único resultado a lograr (aumentar la producción un 10 % el año próximo).

· Comienza con un verbo de acción (lograr, aumentar, desarrollar, etc.).

· Deben ser limitados en el tiempo, tienen una fecha límite para su cumplimiento.

· Deben ser medibles para saber a cada momento si se ha avanzado.

· Es coherente con la misión de la empresa y con los demás objetivos que se establezcan.

· Deber ser factible de alcanzar, para no provocar frustración y falta de motivación.
· Deben ser constantemente revisados.
Al elaborar los objetivos debes preguntarte:
· ¿Qué es lo que se quiere alcanzar?

· ¿Cuándo?

· ¿Cómo?

· ¿De qué forma será medido y evaluado?

Es importante tener objetivos específicos, para verificar si su empresa está logrando alcanzar las metas deseadas en el corto plazo. Usted puede fijar los objetivos relacionados con:

· Ocupar una posición deseada del mercado (por ejemplo: deseo abastecer el 60% de los negocios mayoristas de la zona).
· Las ventas (por ejemplo: proyecto un incremento de ventas del 20% para el próximo año).
· Un incremento de las utilidades por disminución de costos (por ejemplo: un 10% con respecto al ejercicio anterior).
· cualquier otro objetivo que sea importante para su negocio.

Los emprendedores exitosos siempre se trazan objetivos concretos establecidos dentro de un proceso de planeamiento estratégico. Así por ejemplo:
Cuadro 3: Objetivos de Topy Top
	"Entre nuestros objetivos, está lograr un crecimiento sostenido en la venta de prendas con alto valor agregado, y con altos estándares de calidad. También apuntamos al mejoramiento continuo de nuestros procesos: los sistematizamos, a fin de mejorar nuestro control de calidad..." Estevan Daneliuc, Gerente General de la Empresa Topy Top S.A.


A medida que se van logrando los objetivos, es necesario establecer nuevas metas o modificar objetivos ya definidos en función de los cambios que se producen en los negocios. Los objetivos de la empresa, a pesar de las dificultades derivadas de la situación económica del país, se deben ir cumpliendo. Entonces, frente a una situación recesiva o cambios en la empresa, se hace indispensable adoptar nuevas estrategias a fin de continuar logrando los objetivos fijados. 
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ESTRATEGIAS

Estrategia es la adaptación de los recursos y habilidades de la empresa al entorno cambiante, aprovechando sus oportunidades y evaluando los riesgos en función de objetivos y metas.

La estrategia es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar sus objetivos. Toda estrategia es básicamente estrategia competitiva. Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos se podrá optar por todo el mercado o una parte del mismo, y desde la óptica de las ventajas competitivas existentes, las alternativas serían la diferenciación o el control de costos.

Michael Porter ha resumido tres tipos generales de estrategias llamadas genéricas o básicas, que proporcionan un buen inicio para abordar luego diferentes estrategias de desarrollo y crecimiento.

Liderazgo general en costos, esta estrategia se basa fundamentalmente en mayor productividad y hace hincapié en la posibilidad de ofrecer productos y servicios a un precio bajo.

Estrategia de diferenciación, esta estrategia consiste en adicionar a la función básica del producto algo que sea percibido en el mercado como único y que lo diferencie de la oferta de los competidores.

Concentración o enfoque de especialista, el objetivo de esta estrategia es concentrarse en la atención de las necesidades de un segmento o grupo particular de compradores, sin pretender abastecer el mercado entero, tratando de satisfacer este nicho mejor que los competidores. Esta última estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro del segmento objetivo y es la más aconsejable para los micro y pequeños empresarios.
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DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA

2.1. PROPIETARIOS DE LA EMPRESA

En esta parte se presenta al equipo humano que ha iniciado y va a desarrollar la empresa, su experiencia y su capacitación profesional. Es de gran utilidad formular las siguientes preguntas:

· ¿Quién es el encargado de la administración de la empresa? ¿Por qué?

· ¿Cuál es la formación y la experiencia profesional del propietario y del administrador? 

Se recomienda que el propietario sea también el administrador y que tenga conocimientos o interés por desarrollar mejor sus capacidades gerenciales o, en todo caso, que el administrador sea alguien de confianza que comparta las mismas inquietudes. 

2.2. RESEÑA HISTÓRICA DEL NEGOCIO

Se describe lo que motivó crear el negocio, señalando las razones por las que quieres iniciarlo. Quienes lean su Plan de Negocios, primero desearán conocer la historia de su empresa. Si la firma ya existe, describa cuándo y por quién fue iniciada y los cambios más importantes que hayan ocurrido durante su trayectoria. Si se trata de un nuevo emprendimiento, señale algunas de las razones por las que usted quiere iniciar el mismo.
	Cómo ejemplo, una empresa ABC tiene la siguiente descripción del negocio: 

La empresa ABC fue creada en el año 1991 con el fin de darle marco jurídico adecuado a la labor conjunta que venían realizando sus socios, RR y AA, desde hace más de 20 años en el mercado de las hamburguesas. Inicialmente, contó con las instalaciones en que funcionaba la anterior sociedad y sus clientes fueron creciendo a medida que se difundieron las bondades de los productos, así como la responsabilidad en el cumplimiento de los compromisos asumidos.


Cuadro 4: Ejemplo de Reseña Histórica
Algunas preguntas críticas para elaborar la historia de la empresa son:

· ¿Qué hace la empresa?

· ¿Cómo y cuándo se inició la empresa?

· ¿La empresa ha crecido desde que se inició? 

2.3. LOCALIZACIÓN DE LA EMPRESA

Describa dónde se localiza su empresa y qué facilidades dispone. Usted puede incluir una descripción del lugar, del tipo y magnitud de las instalaciones que posee, de su equipo, y si es propietario de los inmuebles. Además, explique cuáles son las ventajas -si las hubiera- y/o de qué forma la localización contribuye al éxito de su negocio.

Formule las siguientes preguntas:

· ¿Donde se localiza la empresa?

· ¿Existe espacio suficiente para ampliar el negocio?

· ¿El local es propio o alquilado?

· ¿Existen otras empresas en el mismo rubro en los alrededores?

· ¿Qué otras empresas hay cerca? 

Cuadro 5: Ejemplo de Localización de Empresa
	La empresa de prendas de vestir se localiza en la Avenida Central Nº XX en Gamarra, distrito de la Victoria en la ciudad de Lima. Originalmente, en 1991, el emprendimiento estaba situado en el cercado de Lima. El mayor nivel de actividad promovió la necesidad de efectuar análisis de las bondades de la localización, lo que originó que la empresa se mudara a su actual emplazamiento. Básicamente, los factores que incidieron en la localización son: lugar de fácil acceso, cercano a talleres de telas, hilos, cierres, botones, y a vías de distribución nacionales.




En muchos casos, se suele ubicar la empresa en algún local familiar por lo que no existe ningún estudio previo para decidir la ubicación del local. Sería ideal tomar esa decisión en función a los objetivos que el empresario se ha planteado, relacionados con el público al que piensa dirigirse.
2.4. DISTRIBUCIÓN DE LA PLANTA

La distribución del área de trabajo es el ordenamiento físico de los elementos de la producción tomando en cuenta sus características y todos aquellos factores que inciden en su funcionamiento, entendiendo estos factores como el flujo de materiales, y todos requerimientos de espacios. Este orden incluye, tanto los espacios necesarios para el movimiento de materiales, de trabajadores, almacenamiento y todas las actividades o servicios que se realizan en la empresa.
La distribución en planta tiene dos intereses:

· Interés Económico, aumentar la producción, reducir los costos, satisfacer al cliente mejorando el servicio y funcionamiento de la empresa.

· Interés Social, dar seguridad al trabajador y satisfacer al cliente.
Hacer la distribución de nuestra área de trabajo es Importante porque permite:

· Disminuir las distancias a recorrer por los materiales, herramientas y trabajadores.

· Una circulación adecuada para el personal, equipos móviles, materiales y productos en elaboración, etc.

· La utilización efectiva del espacio disponible según la necesidad.

· Brindar seguridad al personal y disminución de accidentes.

· Definir la localización de sitios para inspección.

· Disminuir el tiempo de fabricación, porque no se pierde tiempo en el traslado de personal, equipos, herramientas, materias primas, productos en proceso, productos elaborados.

· El Mejoramiento de las condiciones de trabajo.

· El incremento de la productividad y disminución de los costos.
Para una adecuada distribución debes seguir algunos criterios como:
a. Funcionalidad: Que las cosas queden donde se puedan trabajar efectivamente.

b. Economía: Ahorro en distancias recorridas y utilización plena del espacio.

c. Flujo: Permitir que los procesos se den continuamente y sin tropiezos.

d. Comodidad: Crea espacios suficientes para el bienestar de los trabajadores y el traslado de los materiales.
e. Buena Iluminación: No descuides este elemento dependiendo de la labor específica.

f. Buena Ventilación: En procesos que demanden una corriente de aire, ya que comprometen el uso de gases o altas temperaturas etc.

g. Accesos libres: Permita el tráfico sin tropiezos.

h. Flexibilidad: Toma en cuenta cambios futuros en la producción que demanden un nuevo ordenamiento de la planta.

i. Seguridad: Considera normas de seguridad que eviten accidentes a las personas, al equipo, al material, infraestructura y al medio ambiente.

Si logra producir un proyecto exitoso, conviene instalarlo como una empresa, que requiere su espacio propio para producir en forma profesional. A continuación incluimos a continuación un plano modelo de un taller de producción de alimentos de 130 metros cuadrados.
Figura 2: Ejemplo de Distribución de Planta
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PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

En esta sección se hace referencia: 

· Al producto
· Al proceso de elaboración del producto o servicio 
· La tecnología aplicada 
· La determinación del coste del producto o servicio 
Para elaborar un producto o prestar un servicio se requiere definir con claridad y precisión las características de éstos, cuando se trata de un producto, el diseño se plasma en un plano, croquis o diagrama y / o en las especificaciones técnicas. Cuando se trata de un servicio se describe la forma en que se prestará el servicio, se elabora un perfil de la secuencia operativa.
En relación al proceso de elaboración del producto o servicio determinado, se deberá: 

· describir las actividades requeridas para producir el bien o prestar el servicio 

· organizar las actividades de manera secuencial 

· establecer los tiempos requeridos para llevar a cabo la actividad 

Nos será muy útil la utilización de diagramas de flujo del proceso de producción que no es más que la secuencia de operaciones expresada de forma gráfica. 

Asimismo, será importante determinar la tecnología necesaria para elaborar el producto o servicio y especificarla ya que ello nos permitirá:

· Asegurar que el nivel de tecnología es adecuado al proyecto. 

· Pensar en las alternativas de tecnología para al considerarla hacer la mejor selección. 
Cuadro 6: Consideraciones Tecnológicas
	Checklist de aspectos a considerar
· Facilidad para adquirir la tecnología. 

· Condiciones especiales para hacer uso de ella: patentes, acuerdos. 

· Aspectos técnicos especiales (capacitación del personal, equipo, instalaciones, etc.). 

· Posibilidades de copiado y protección de la misma. 

· Velocidad en que se suceden las innovaciones tecnológicas en el ámbito empresarial en que se va a desarrollar nuestra actividad. 

· Capacidad financiera de que se dispone. 


3.1. DESCRIPCIÓN DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
Es necesario definir en qué consiste el producto o servicio a través de una descripción detallada del mismo, incluyendo sus características físicas y cualidades, dimensiones, colores, materiales y otras características que los definen. Sería conveniente la utilización de gráficos que faciliten las explicaciones y mejoren la comprensión.

Al presentar más ampliamente el producto o servicio, trate de enfatizar los siguientes aspectos:

· Definir la necesidad existente y la solución que se plantea. 

· Presentar el bien o servicio que se va a producir o vender. 

· Señalar enfoques específicos del mismo. 

· Resaltar los aspectos innovadores. 

· Destacar los factores fundamentales de diferenciación. 

· Indicar acciones a desarrollar para la protección de la idea. 

Se deberá tener en cuenta el no utilizar una jerga excesivamente técnica, que sea incomprensible para un posible inversor que puede ser no experto en la materia.
Cuadro 7: Descripción del Producto
	Checklist sobre la idea del producto o servicio
· ¿Qué necesidad(es) satisface su producto o servicio? 

· ¿A que necesidad del cliente responde? 

· ¿A qué tipo de producto o servicio responde? 

· ¿Qué se está ofreciendo exactamente? 

· ¿Qué es lo innovador del producto o servicio? 

· ¿Cuáles son sus características distintivas en relación a otros productos o servicios? 

· ¿Hasta qué punto nuestro producto es único? 

· ¿Cómo protegeremos su exclusividad?



Al introducir el nombre del producto o servicio que se presenta se debería tener en cuenta las siguientes consideraciones:
· Debe ser descriptivo: el nombre por si mismo debe decirnos algo del producto. 

· Debe ser original: no debe recordarnos a otros productos o servicios existentes. 

· Debe ser atractivo: que sea llamativo y fácil de recordar. 

· Claro y simple: que se escriba como se pronuncia.
· Significativo y agradable.
	Ejemplo: Una empresa de fideos que describa brevemente los productos y/o los servicios que su empresa vende o venderá.
Los productos que la empresa actualmente vende son fideos de tipo soperos, guiseros, largos y largos con huevo marca XXX., especialmente en envases de 500 grs., de calidad intermedia y primera.

La marca más conocida es “Soles” que identifica nuestros fideos tipo spaghetti, y que actualmente se puede adquirir en todos los negocios de ventas de comestibles de las localidades donde desarrollamos nuestra actividad.

Actualmente fabricamos y vendemos dos calidades:

1. La calidad intermedia se elabora con mezclas de sémola de trigo candeal y harinas de trigo en distintas proporciones y con harinas de calidad variable.

2. La primera calidad se elabora sólo con sémola de trigo candeal o sémola de trigo con agregado de huevo.

La incorporación del nuevo equipo permitirá la fabricación de productos de calidad primera en condiciones de competir en precios con productos importados y con los de calidad intermedia.


Cuadro 8: Ejemplo de Producto
3.1.1. Diseño Del Producto
El diseño del producto o servicio debe considerar aspectos tales como: 

· Su simplicidad, es decir, facilidad de uso 
· Su fiabilidad, es decir, que no falle 
· Su calidad: materiales, duración 
Para elaborar un producto o prestar un servicio se requiere definir con claridad y precisión las características de éstos, cuando se trata de un producto, el diseño se plasma en un plano, croquis o diagrama y / o en las especificaciones técnicas. Asimismo, se debe tener a la vista la numeración de sus componentes. Cuando se trata de un servicio se describe la forma en que se prestará el servicio, se elabora un perfil de la secuencia operativa.
El diseño del producto es un prerrequisito para la producción. Este diseño se transmite en especificaciones del producto. En estas especificaciones se indican las características que tendrá el producto para proceder a la producción.
Cuadro 9: Especificación del Producto
	Por ejemplo:

Especificaciones técnicas para producir un pantalón:

- Tela : Jersey

- Densidad: 180 gr.

- Color : azul

- Talla : S - M - L

- Proporción : S (25) - M - (25) - L (10)

- Modelo : clásico

- Insumos y avíos: Cierre dorado, botones dorados.

- Etiqueta: Marca, parte posterior.




Se presenta un ejemplo de dibujo técnico que orienta el diseño que elaborará el equipo.

Figura 3: Diagrama de Producto
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3.2 PROCESO PRODUCTIVO

Para elaborar un producto o brindar un servicio se requiere de una secuencia de transformación que se inicia con el ingreso de la materia prima y continúa con un proceso de transformaciones para convertir la materia prima y los insumos requeridos en un producto final determinado.

La secuencia de transformación depende del equipamiento, maquinaria, instalaciones y personal que se empleará. A esta secuencia de transformaciones se denomina proceso productivo. El proceso productivo está conformado, entonces, por todas las operaciones que se realizan para transformar la materia prima en el producto final, con las características técnicas requeridas por el cliente. Se refiere a las operaciones manuales, diferenciándolas de las operaciones administrativas.
Asimismo, todo proceso productivo tiene que ser representado gráficamente, para lo cual se puede usar el Diagrama de Flujos. El diagrama de flujos es una representación gráfica de los pasos que se siguen en toda una secuencia de actividades, identificándolos mediante símbolos; éste diagrama muestra la secuencia cronológica de todas las operaciones del taller, desde la llegada de la materia prima hasta el empaque o arreglo final del producto terminado.

Los símbolos usados son cinco:
Figura 4: Símbolos del Diagrama de Flujos
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3.3 COSTOS Y PRECIO DEL PRODUCTO

3.3.1 Cálculo De Materiales
Calcular la cantidad de materia prima requerida nos permite garantizar la elaboración de los productos en el tiempo fijado, con las condiciones y especificaciones técnicas requeridas. Además, permite adquirir los insumos necesarios para iniciar un proceso de producción, reduciéndose el riego de compras excesivas o de desconocimiento de las cantidades necesarias para la elaboración de un determinado producto.

Para calcular la necesidad de materia prima para un pedido determinado, lo primero que debemos hacer es calcular cuánto requerimos para elaborar una unidad (un producto).

La necesidad de materiales está determinada por todo el material necesario para una cantidad de producción que puede estar definida por un pedido, la proyección de ventas que estimo alcanzar durante la siguiente semana, mes, etc. Se debe elaborar una lista de los requerimientos, estimando la cantidad (en kilos, metros, unidades, etc.).

Para calcular la necesidad bruta aplicamos la siguiente fórmula:

Necesidad de Material= Material necesario para una unidad x Nº de unidades producidas

3.3.2
Determinación de Herramientas, Máquinas y Equipos
Se deberán evaluar las necesidades reales de las infraestructuras necesarias que pueden abarcar los siguientes puntos:

· Locales y oficinas. 

· Maquinaria y herramientas. 

· Instalaciones. 

· Elementos de transporte. 

· Equipos para el proceso de información. 

· Aplicaciones informáticas. 

· Mobiliario. 

· Derechos de traspaso/ Patentes y marcas. 

· Depósitos y fianzas. 

· Gastos de constitución y puesta en funcionamiento. 

· Existencias. 

· Otros. 

Las premisas establecidas en el plan determinaran el tipo de equipos e instalaciones necesarias. Por ejemplo, si nuestro posicionamiento, debido al segmento de mercado seleccionado, requiere una fuerte inversión en un determinado tipo de instalaciones, el hecho de no realizar dicha inversión, o realizar una alternativa que suponga un coste menor, puede suponer que nuestro segmento objetivo, no nos contemple como una empresa que puede satisfacer sus necesidades. 

En el plan se indicará de qué se dispone en el momento inicial, las características de los equipos requeridos y se cuantificará la inversión requerida así como la política de amortizaciones que se seguirá. Así mismo es importante temporalizar adecuadamente cómo se sucederá la política de inversiones.

Al igual que hemos calculado la materia prima e insumos que requerimos comprar, debemos determinar las máquinas, equipos y herramientas con las que debemos contar para elaborar el producto o brindar el servicio que hemos definido como nuestra oportunidad de negocio.

Este cálculo se debe hacer en función del diagrama de operaciones en proceso que has diseñado y la cantidad de producción regular de la empresa, tomando en cuenta los siguientes criterios:

Para las máquinas:

· Definir aquellas operaciones que se harán manualmente y aquellas en las que se usarán máquinas, esto depende del nivel de tecnificación de la empresa. Por ejemplo: Sí nuestra producción es artesanal requeriremos sólo de una cocina simple para hacer hamburguesas, de repente necesitamos un carrito sanguchero o necesitamos una cocina especial para freír hasta doce porciones de carne.
· Definir las operaciones que se harán directamente y aquellas para las que se contratará servicios de terceros. Por ejemplo: Sí un carpintero tiene un pedido para hacer sillas con patas torneadas, no tiene porque comprarse un torno, sí su producción es poca y ocasional es más económico llevar las patas a tornear en un carpintería que haga servicio de torneado.
· Definir la cantidad de máquinas que se requerirá en función de la producción regular de la empresa. Por ejemplo: sí inicialmente vamos a atender a 100 personas diarias y mi capacidad de producción es de 120 hamburguesas sólo requerimos una cocina, si en cambio, es de 240 hamburguesas requeriremos un mayor número de cocinas.

3.4 [image: image39.png]


SISTEMAS DE CALIDAD
Un primer concepto a definir es “Calidad” como el conjunto de propiedades y características de un producto o servicio que le confiere la aptitud de satisfacer necesidades explícitas o implícitas. El movimiento de calidad, creció a partir de las antiguas prácticas de administración, mejoras en la productividad y esfuerzos por el perfeccionamiento.
Este movimiento se origino tanto en los Estados unidos de América como en el Japón, previo a la segunda Guerra mundial, durante esa guerra los estadounidenses continuaron perfeccionando los conceptos de mejora de la productividad de fabricación.
Posterior a la Guerra los japoneses persiguieron agresivamente la idea del mejoramiento de la calidad.

En 1949 la Unión de científicos e ingenieros japoneses (UCIJ), estableció su grupo de investigación en control de calidad (GICC) con el fin de investigar y difundir el control de calidad. Edwards Deming, apoyo a los japoneses en la búsqueda de la calidad. El principal representante de la teoría de la calida japonesa es Kaoru Ishikawa. Quien después de 8 años en el mundo no académico descubre que la aplicación del control de calidad podría revitalizar la industria y efectuar la revolución conceptual en la Gerencia.

3.4.1 Control Total de la Calidad

Se define como un sistema eficaz para integrar los esfuerzos en materia de desarrollo de calidad, mantenimiento de calidad y mejoramiento de calidad realizados por los diversos grupos en una organización, de modo que sea posible producir bienes y servicios a los niveles más económicos y que sean compatibles con la plena satisfacción de los clientes.

Es el conjunto de técnicas y actividades operativas utilizadas para cumplir con los requisitos relativos a la calidad. Implica la aplicación de técnicas operativas y actividades dirigidas a controlar un proceso y eliminar las causas de un rendimiento no satisfactorio en las diferentes fases del ciclo de la calidad (espiral de la calidad) con el fin de lograr mejores resultados.
El control de calidad con participación de todas las divisiones Significa que todo individuo en cada división de la empresa deberá estudiar, practicar y participar en el control de calidad.  Educar a cada miembro de la división y dejar que cada persona aplique y promueva el CC. Ishikawa indica que el control total de la calidad significa el control de la administración misma.

Los principales beneficios del control total de calidad son:
1.
Mejorar la salud y el carácter corporativo de la empresa. La alta gerencia debe exponer metas claras e indicar las modificaciones y aspectos a mejorar.

2.
Combinar los esfuerzos de todos los empleados, logrando la participación de todos y estableciendo un sistema cooperativo: es necesario que todos los empleados y divisiones unan sus esfuerzos.

3.
Establecer el sistema de garantía de calidad y ganar la confianza de clientes y consumidores: la garantía de calidad es la esencia del CC y es la meta o ideal de muchas empresas.

4.
Alcanzar la mejor calidad del mundo y desarrollar nuevos productos: desarrollo de los productos deben ser confiables y de la mejor calidad en un tiempo corto. 

5.
Establecer un sistema administrativo que asegure utilidades en momentos de crecimiento lento y que puedan afrontar diversas dificultades: el CC trae resultados muy convenientes. El CC debe ser considerado nuestro aliado para ganar dinero. Si el CC se hace bien asegurará utilidades.

6.
Mostrar respeto por la humanidad, cuidar los recursos humanos, considerar la felicidad de los empleados, suministrar lugares de trabajo, agradables y pasar la antorcha a la siguiente generación: son metas que pueden ser alcanzadas por las actividades del CC en el lugar de trabajo.

7.
Utilización de técnicas de CC: los métodos estadísticos son la base del CC y es necesario que las personas lo dominen y utilicen.

3.4.2 Políticas de Calidad
La gerencia de la empresa proveedora deberá asegurar que la Política de Calidad será ampliamente distribuida, entendida y mantenida, y que se han establecido los niveles de autoridad adecuados para asegurar una continua mejora en el sistema de calidad.

El propósito de un plan de calidad es fijar la dirección, los planes de acción y las medidas necesarias para alcanzar los planes y objetivos esperados. Con este fin, los proveedores deberán utilizar alguna forma de planeación y revisión sistemática para nuevos productos y para modificaciones a productos. Las actividades de desarrollo y control de calidad requieren de planeación para poder ser efectivas y económicas. El proceso de planeación de calidad se debe enfocar sobre la prevención de problemas en lugar de la detección de estos, además de apoyar una filosofía de mejora de calidad continua. Cuando la planeación de calidad se realiza adecuadamente se reduce la repetición innecesaria de trabajo y las quejas de los clientes, al tiempo que se aumenta la productividad, la eficiencia y las ganancias. La empresa cliente requiere que sus proveedores planeen para la calidad. La actividad de planeación de calidad debe programarse regularmente y ser un proceso multifuncional que involucre a todos los departamentos con metas y objetivos que apoyen el sistema de calidad.

El proveedor deberá tener un proceso interno para las auditorias rutinarias de la calidad de sus productos y procesos. El proveedor deberá llevar a cabo auditorias internas de calidad, las cuales deben estar programadas de forma regular, con el fin de crear un parámetro de referencia para mejorar continuamente sus sistemas de calidad.
La certificación ISO 9000 es solo una herramienta en el ámbito de la calidad. Es necesario que los Centro de Desarrollo de Proveedores insistan en la importancia del respeto del pliego de condiciones, y sobre los requerimientos de calidad contenidos en éste, que la empresa cliente habrá decidido.
3.5 TRANSFERENCIA TECNOLOGICA

Muchos informes sostienen que el concepto de “transferencia tecnológica” esta íntimamente ligado a las universidades y su rol en el proceso de creación de valor a nivel local, regional, nacional, ya que éstas deben cumplir dos actividades principales para una adecuada transferencia tecnológica:

· El proceso de facilitar tecnologías a empresas existentes a través de licencias de uso.

· La creación de nuevas empresas que comercialicen tecnologías desarrolladas en las propias universidades.
En tal sentido, la protección de la propiedad intelectual es requisito esencial en el logro de este proceso de facilitar tecnologías a través de licencias o la creación de empresas, especialmente cuando se interactúa con mercados fuera del país. Cuando se licencia una tecnología que requiere de futuros desarrollos, se necesita saber que la propiedad intelectual está protegida para asegurar un retorno sobre su inversión. 

La creación de nuevas empresas conlleva la creación de empleos, fortifica el tejido industrial de la zona que la circunscribe y constituye un pilar económico de una región. Sin embargo, los emprendedores se ven enfrentados a múltiples dificultades para comenzar sus empresas, principalmente vinculados con aspectos legales, financieros y administrativos.

En este sentido, se hace necesario contar con una estructura de apoyo que ofrezca un ambiente favorable al emprendimiento y permita a los futuros empresarios enfocarse en sus objetivos claves, al mismo tiempo de ofrecer en forma integral y sistemática todos aquellos recursos necesarios para que, una vez abandonada dicha estructura, la empresa se sustente en forma autónoma materializándose los significativos beneficios sociales e individuales. A estas estructuras se les denomina "Incubadoras de Empresas". 

El servicio prestado por la Incubadora o "proceso de incubación" agrega valor entregando los elementos determinantes en el éxito del nuevo negocio, siendo los centros de educación superior los llamados a brindar la plataforma necesaria para la incubación y creación de empresas que atiendan las necesidades locales / regionales.

Por lo tanto, es necesario avanzar en el fomento de la investigación tecnológica, su adecuada transferencia desde las universidades y difundir los servicios de los CITEs así como la creación de nuevos CITEs y de nuevas empresas de acumulación.
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MERCADO[image: image41.emf]
Habiendo definido el producto o servicio a desarrollar es necesario analizar el mercado objetivo al cual vamos a dirigirnos. Deberemos haber estudiado los datos básicos de este mercado, pudiendo contestar, por lo menos, a una serie de preguntas claves:
· ¿Qué tamaño tiene el mercado al que vamos a dirigir nuestro producto o servicio? 

· ¿Cuál es nuestro cliente potencial? 

· ¿Por qué los clientes potenciales necesitan nuestro producto? 

· ¿Cómo llegaremos a nuestros clientes potenciales? 

· ¿Qué competencia existe en la actualidad? 

· ¿Por qué nos diferenciamos de la competencia? 

· ¿Cómo lograr que las personas se den cuenta de que lo necesitan? 

4.1. ANÁLISIS DEL MERCADO POTENCIAL 

4.1.1. Definición Del Mercado

Desde el punto de vista de marketing es posible identificar al menos tres definiciones de la palabra “mercado”.

· Un mercado es: un grupo de clientes o consumidores que comparten las mismas necesidades, y que tienen deseos y capacidad de compra;

· Un mercado es: el lugar donde compradores y vendedores se juntan;

· Un mercado es: el total de ventas (en valor o en volumen) de una categoría especifica de producto.

Nosotros utilizaremos predominantemente la primera definición, el cual es el más significativo. Inclusive existe un refrán popular que dice “el mercado es igual a las personas”. Sin embargo, la definición enfatiza no solo aquellas personas deseosas de comprar pero también capaces, es decir que tienen poder de compra.

4.1.2. Metodo Para Seleccionar Mercado Objetivo

El mercado es un grupo de compradores, pero si usted recién se inicia como empresario, le resultara difícil encontrarlo. Busque nuevos mercados mediante la selección de mercados similares al suyo. En estos mercados objetivos habrá compradores para su tipo de producto.

Existen varias técnicas para seleccionar mercados objetivos. Sin embargo, es necesario tomar en cuenta cinco puntos de control. 

Cuadro 10: Selección de Mercado
	1. Ser sistemático
2. Ser efectivo
3. Estar basado en un criterio cuantificable
4. Usar una metodología de selección que sea consistente
5. Conducir a una lista de prioridades


La técnica adecuada debe ser primariamente: sistemática, segundo: efectiva, tercero: basado en un criterio que puede ser evaluado y verificado fácilmente. El cuarto punto se refiere a la metodología de selección, que implica la actividad de escoger los mercados que usted considere apropiados, y eliminar aquellos que no muestran potencial en el primer análisis. 
Teniendo en cuenta que como empresario no puede conquistar el mercado en una sola operación, usted debe planear como ingresar al mercado objetivo. Aun las compañías más experimentadas y fuertes pocas veces tienen éxito en ingresar en más de un mercado anualmente. Debido a que la inversión involucrada es demasiado grande para abarcar más. Lo mismo se aplica al riesgo que conlleva cada nuevo mercado desconocido.

Por lo tanto, el método de selección debe resultar en una determinada lista de prioridades. Después de haber aplicado los varios factores de selección a los mercados que usted considera potenciales, su análisis debe conducir a una lista de mercados potenciales. Este es el quinto control de actividad.

4.1.3. Estimación Del Mercado Objetivo

Ante todo, debes hacerte la siguiente pregunta: ¿cuál es el tamaño de mi mercado? En otras palabras, determinar la cantidad de productos que puedes ofrecer y vender. Esta cantidad puede estimarla de la siguiente manera:
“Determinando el número de personas que quieren comprar el producto y multiplicarlo por el número de unidades que comprarían. De esta manera identificas a tu mercado potencial.”

Cuando no cuentas con información de primera fuente, es decir, datos exactos, debes hacer un cálculo de manera indirecta. ¿Cómo? Debes hacer una investigación profunda, dirigiéndote a los lugares donde se encuentra tu cliente potencial. Por ejemplo: Si vas a vender enciclopedias escolares, tienes que averiguar cuántos alumnos en edad escolar estudian en los diferentes centros educativos de su distrito.

Existen dos maneras de evaluar el tamaño de mercado:

· Midiendo las ventas aparentes a través del análisis de las estadísticas oficiales.

· Evaluando el consumo aparente a través de sumar la demanda de los consumidores.

Las Ventas Aparentes: en teoría muchos mercados pueden ser cuantificados (en volumen como en valor del total de unidades compradas) mediante la suma de la producción local al total de importaciones anuales menos las exportaciones y el stock de producto no vendido.
El Consumo Aparente: Revise toda la información industrial que pueda encontrar. Muchos sectores industriales son representados por ciertas organizaciones. Estas organizaciones usualmente publican estadísticas de producción como también información del total de consumo, principalmente en valor (precios al por mayor).

4.2. SEGMENTACIÓN DE MERCADO

Un Mercado, según la definición previa, es un grupo de personas (potenciales compradores), compartiendo una necesidad común por una determinada clase de producto o servicio. Sin embargo, el concepto de mercado es demasiado amplio para diseñar una estrategia exitosa de penetración de mercado. Cuando identifique su cliente o consumidor es necesario delimitar un grupo objetivo.

Una subdivisión puede ser realizada dentro del grupo objetivo, dividiéndolo en grupos más pequeños que comparten la necesidad de un producto en particular. Tal grupo subdividido se denomina un segmento de mercado. Segmentos, a su vez, pueden ser subdivididos en partes más pequeñas, llamados “nichos”. En los actuales épocas de competitividad, muchos proveedores buscan tales nichos (asumiendo que pueden identificar uno) para penetrar mercados. Comenzar pequeño es la clave.

El truco de la segmentación es encontrar el equilibrio adecuado entre competitividad y rentabilidad. Con la finalidad de no solo buscar mercados, sino también para identificar segmentos y nichos importantes. Donde importante se entiende como adecuado para sus productos específicos. Usted encontrara su comprador en estos segmentos.

Cuadro 11: Criterios de Segmentación
	Por ejemplo: Si tu producto es comercialización de ropa para bebés, tu segmento de mercado podría ser las mujeres de 25 a 35 años que tienen bebés y que viven en el distrito donde se ubica tu negocio.

Para que tu idea de negocio resulte un éxito, debes conocer lo mejor posible las características, los deseos, las necesidades insatisfechas y el comportamiento de cada uno de tus clientes potenciales o futuros, para poder ofrecerles realmente lo que desean y necesitan, averiguando también cuánto están dispuestos a pagar por satisfacer sus gustos y preferencias.

Como no puedes estudiar a toda la gente en su totalidad, tienes que seleccionarla de acuerdo a algunos criterios básicos, por ejemplo:

- Sexo

- Edad

- Poder adquisitivo (nivel de ingresos)

- Educación

- Trabajo que realiza

- Lugar en el que vive

- Clima


Identificar los segmentos de mercado es importante para agrupar clientes potenciales y definir criterios consistentes en cuanto al diseño del producto, el precio, la publicidad y la distribución y es, por tanto, el paso previo para diseñar la estrategia de marketing que deberá adecuarse a cada segmento.
Cuadro 12: Segmentación de Clientes
	Criterios para la segmentación de clientes

Para bienes de consumo:

· Geográficos: país, zonas, comarcas. 

· Demográficos: edad, sexo, profesión, ingresos. 

· Estilo de vida. 

· Comportamiento: uso, aplicaciones, aficiones. 

· Comportamiento de compra: marcas, precios... 

Para bienes de inversión:

· Demográficos: tamaño empresa, situación, sector. 

· Operativos: tecnología aplicada. 

· Comportamiento de compras. 

· Factores de ubicación. 




4.3. VENTAJA COMPETITIVA DEL NEGOCIO O EMPRESA

La ventaja competitiva que presenta tu proyecto es lo que hace posible la existencia y crecimiento de tu negocio y es la característica que difícilmente puede igualar tu competencia, porque es única, especial, costosa o difícil de imitar. En resumen, la ventaja competitiva estará dada por:
1. Amplio conocimiento sobre el negocio 
2. Empleo de moderna tecnología de producción.

3. Personal calificado con amplia experiencia.

4. Costos estructurales absorbidos por la actividad actual.

5. Responsable de comercialización socio de la compañía con amplio conocimiento del mercado y contactos

6. Referencias comprobables en el lugar.

7. Una posible vinculación de largo plazo mantenida con los clientes.
Se trata de comparar su empresa con el de sus competidores. ¿De qué manera su empresa tendrá una ventaja competitiva sobre sus competidores y de qué forma podrá encontrar alguna desventaja competitiva? ¿En qué mercados tiene las mayores ventajas?
Frecuentemente, este tipo de investigación es menos complicado de lo que parece. Es necesario emprender acciones tales como: revisar sus catálogos, aproximarse a alguno de sus clientes y, si se puede, adquirir alguno de sus productos. Además se debería ver qué facilidad tienen otros posibles competidores de entrar en el mercado y cuáles serían los efectos en nuestro proyecto. Con esta información lo que se pretende es determinar con mayor facilidad las estrategias de posicionamiento que se deberá seguir para entrar y desarrollarse en el mercado.
A la hora de posicionar un producto en el mercado existen, básicamente, dos estrategias:

· la competencia directa 

· la diferenciación 

La competencia directa surgiría con aquellos que tienen productos similares dentro del mismo mercado y, normalmente, presenta la desventaja de estar basada en una competencia de precios. La diferenciación conlleva la selección de un nicho de mercado, a lo mejor más pequeño, pero donde existe menos o ninguna competencia.
Cuadro 13: Diferenciación Añaños
	Diferenciación: Target, publicidad y marca

La clave del éxito de Ajegroup, razón jurídica de Kola Real, ha sido dirigirse a personas de menores recursos económicos, en los que no se había pensado, sostiene el director corporativo de Comunicación e Imagen de la compañía, Alfredo Paredes. "En Latinoamérica prevalecen los bajos niveles de ingreso. Hay una necesidad importante de productos accesibles a precio justo".

Orientar su estrategia hacia ese mercado desatendido por las grandes, ha provocado el incremento del número de consumidores de refrescos, según declaró el presidente de Kola Real, Ángel Añaños, a la revista peruana Business. "El mercado ha madurado y por lógica lo pueden compartir varias empresas. No le estamos quitando espacio a otras marcas de gaseosas", se defiende.

Pero, ¿cómo hacen para ofrecer un producto de calidad a un precio más bajo que el de la competencia? Dos factores más: gasto mínimo en publicidad y ausencia de royalty. "En lugar de gastar en publicidad excesiva hacemos mercadeo social. Organizamos un festival en algún parque o plaza pública. Tratamos de llevar alguna posibilidad de entretenimiento en familia", explica Paredes.

En cuanto al royalty, no existen cargos en el producto final por este concepto. En el caso de Coca Cola, las embotelladoras autorizadas en cada país deben pagar un porcentaje de sus ventas por este concepto; mientras que la familia Añaños mantiene la propiedad de todas las plantas de producción y envasado de sus refrescos. 
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La diferenciación se puede conseguir a través de destacar en diversos aspectos como son:
· El servicio de entrega. 

· La documentación técnica. 

· El servicio de post venta. 

· La calidad. 

Además es conveniente enfatizar cuáles son las habilidades o competencias esenciales de la empresa aquéllas sobre las que se basan las ventajas competitivas a largo plazo, como por ejemplo:
· El conocimiento de determinadas tecnologías. 

· Las relaciones con determinados agentes del mercado objetivo. 

· El conocimiento de un proceso. 

· El acceso a un canal de distribución.
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Una vez establecido a que segmento del mercado se va a dirigir, es necesario considerar los siguientes elementos para la preparación de una estrategia de marketing:

· Como adecuar su producto para satisfacer las necesidades del mercado

· Como presentar (envase y embalaje) su producto

· Como posicionar el producto y su marca

· Como fijar su precio en el mercado objetivo

· Que canales de distribución escoger

· Como promover las ventas mediante información a su cliente

Lo anterior, con la finalidad de determinar que existe un mercado para nuestra idea y que nuestra idea va a dirigirse a este mercado. No se trata de hacer un plan de marketing completo pero sí trabajar sobre los puntos que a continuación se enumeran y que vamos a desarrollar en las secciones siguientes:
· la estrategia de producto

· la estrategia de precios 

· la promoción y publicidad 

· la estrategia de plaza o distribución

5.1. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigación de mercado es el instrumento que posibilita a la empresa conocer el mercado donde va a ofrecer sus productos y servicios, acercarse al mismo para comprenderlo y luego desarrollar su estrategia para satisfacerlo. La investigación de mercado permite aproximarnos a la determinación de la demanda esperada y conocer los aspectos cuantitativos y cualitativos de la misma.

Es necesario definir quienes van a ser los posibles clientes, tratando de averiguar con el mayor detalle posible sobre sus ingresos, sexo, edad, educación, etc. 

Esta información es valiosa para determinar por ejemplo: si los clientes potenciales son personas mayores de edad, entre 50 y 65 años con un determinado poder adquisitivo, ¿qué tipo de publicidad es necesario realizar?, ¿qué política de precios?, ¿cuál va ser la ubicación del negocio?, etc.

¿Qué piensan los clientes potenciales de los productos o servicios?, ¿Cómo perciben los atributos de los productos o servicios que se ofrecen?, ¿Cuáles son los puntos débiles de esos productos o servicios? Esto permite mejorar los productos y hacerlos más atractivos para los potenciales clientes.

En cuanto a la perspectiva del negocio, basándose en la investigación de mercado, ¿Hay datos que indican que habrá suficientes clientes como para que el negocio genere ganancias? Esto no quiere decir que el estudio de mercado garantice el éxito de un negocio porque los mismos son favorables. La viabilidad de un negocio depende de muchos otros factores. No obstante el resultado del estudio de mercado puede orientar las líneas generales del emprendimiento y ver si vale la pena seguir o no con el mismo. La investigación permite saber en que mercado va a actuar la empresa, que parte de ese mercado tiene posibilidades de atender, quienes son los competidores, quienes y en qué cantidades van a comprar el producto, a que precio y si existe probabilidad de crecimiento de la demanda o por el contrario es un sector que tiende a desaparecer.

5.2. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
Toda empresa enfrenta una serie de competidores. Para tener éxito, es necesario satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores mejor que como la hacen sus competidores.

Es imprescindible conocer quiénes van a competir con el negocio. Las empresas deben adaptarse no sólo a las necesidades de los clientes, sino también a las estrategias de otras empresas que atienden a los mismos sectores.

No existe una estrategia competitiva que funcione para todas la empresas. Cada empresa debe considerar su tamaño y su posición en el mercado en relación con sus competidores. Las empresas pequeñas también pueden elegir estrategias que les proporcionen ciertas ventajas.

Antes de iniciar un negocio es conveniente responder a preguntas como las siguientes:
· ¿Quiénes son mis competidores?

· ¿Qué productos o servicios ofrecen?

· ¿Qué forma de pago tienen?

· ¿Qué participación tienen los competidores en el mercado?

· ¿Qué política de precios tienen para sus productos o servicios?

· ¿Es un mercado muy competitivo, donde aparecen y desaparecen rápidamente empresas? ¿Por qué?

· ¿Qué productos sustitutos pueden aparecer?

· ¿Cuáles son las tendencias del sector en los próximos años?

· ¿Cómo cree que pueden reaccionar frente al ingreso de otro competidor?

Por ello es necesario incluir en el Plan de Negocios los siguientes temas:

1. Descripción de la competencia.

2. Tamaño de la competencia.

3. Estimación de ganancias de la competencia.

4. Como opera la competencia.

Entonces, la competencia la constituyen las empresas que producen los mismos productos o servicios que los de mi empresa. También está constituida por quienes producen bienes sustitutos (los bienes sustitutos son aquellos que representan una alternativa a mi producto).

Cuadro 14: Competencia
	Checklist sobre la competencia
Estas preguntas te ayudarán a realizar un buen análisis de tu competencia:

a) ¿Cuántas empresas producen el mismo bien o servicio que pretendo ofrecer?

b) ¿Cuáles son esas empresas?

c) ¿Qué empresa es la líder en el rubro?

d) ¿A qué tipo de clientes atiende?

e) ¿Cómo y por qué los clientes compran los productos de su competencia?

f) ¿Cuántos productos vende las empresas competidoras?

g) ¿Cuál es el nivel de calidad de los productos o servicios de la competencia?

h) ¿A qué precios ofrece dichos productos o servicios?

i) ¿Qué importancia tienen para los clientes el precio, la calidad, las garantías o el servicio post-venta?


Por ejemplo si deseo producir pisco, mi competencia directa son los productores de este licor, pero también debo evaluar a los productores de sustitutos como: aguardiente, ron, cervezas, etc.

Por lo tanto, hay que identificar los proveedores más importantes que ofrecen un producto o servicio similar al que presentamos y analizar cuál es su cuota de mercado, cómo trabajan y cuales son sus puntos fuertes y débiles y cómo el mercado los valora.

5.3. EL CLIENTE

Cualquiera sea el producto o servicio que se ofrece, es imprescindible conocer al cliente. El cliente es la razón de ser de un negocio. Es el que compra y hace que la empresa se desarrolle o no. Por eso es necesario conocerlos.

Hay distintas maneras de acercarse al cliente para conocerlo.

· Encuestas periódicas.

· Investigación de mercado.

· Conversar con los empleados que están en contacto con el cliente.

· Atender personalmente los reclamos y las quejas.

De esta manera se puede tener un panorama cercano a la realidad, pero es necesario conocer con detenimiento este aspecto.
Figura 5: El Cliente para Metro
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Conocer a fondo al cliente implica dedicación, tiempo y trabajar con el personal en estrategias y soluciones; tratando de anticiparse a los problemas.
Cuadro 15: El Cliente
	“Escuchar a los clientes tiene que llegar a ser la meta de todos. Con una competencia que avanza cada vez con mayor rapidez, el éxito será para aquellos que escuchen y respondan más resueltamente”. (Tom Peters).



Las siguientes son algunas preguntas que pueden servir de guía para el análisis de los clientes:
Cuadro 16: Criterios para Analizar el Cliente
	Criterios para el análisis de clientes

· ¿A que segmento(s) de mercado se va dirigir con el producto o servicio?

· ¿Cuántas personas constituyen el mercado potencial?

· ¿Cómo se podrá ampliar la cantidad de clientes?

· ¿Quiénes y cuántos conocen los productos o servicios?

· ¿Porqué razones se acepta el producto / servicio que se va a ofrecer?

· ¿Con qué frecuencia se compra?

· ¿Es un producto estacional o de todo el año?

· ¿Cómo pagan los clientes (tarjeta, efectivo, cheque, etc.)?
· ¿El precio del producto o servicio es aceptado por el mercado?

· ¿Cómo se desarrollará la demanda en los próximos años?

· ¿Qué causas pueden modificar la actitud de los posibles clientes?

· ¿Cuáles son los procedimientos para comprar que usan los clientes? (por teléfono, van al comercio, los visitan los vendedores, etc.)

· ¿Están sus clientes dispuestos a arriesgarse a comprar algo nuevo?

 


5.4. CÓMO REALIZAR EL MARKETING

“Marketing es el conjunto de actividades que facilitan el paso de los productos /servicios desde el lugar de origen o producción hasta el destino final: el consumidor”.

El marketing debe tener en cuenta:

· ¿Lo que quiere el cliente?
· ¿Dónde y cuándo lo quiere?
· ¿Cómo quiere comprarlo?
· ¿Quién quiere realmente comprarlo?
· ¿Cuánto quiere comprar y cuánto está dispuesto a pagar por él?
· ¿Por qué puede querer comprarlo?
· ¿Qué estrategia utilizaremos para que finalmente se decida a comprarlo?

Una vez identificado al grupo de clientes potenciales, el objetivo es satisfacer las demandas del segmento que se ha elegido, mediante el producto o servicio que se ofrece.
Es necesario lograr que el producto encuentre un lugar en la mente de los consumidores, para que lo conozcan, lo elijan y lo compren. Para ello es necesario desarrollar un plan de marketing que comprenda las cuatro variables fundamentales: Producto, Precio, Plaza y Promoción.

5.5. LA ESTRATEGIA DE PRODUCTO

“Un producto es cualquier elemento que se puede ofrecer a un mercado para la atención, la adquisición, el uso o el consumo que podría satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos físicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas”.

El producto tiene tres aspectos básicos que es necesario tener en cuenta:
· Característica del producto; ¿qué es?

· Funciones; ¿qué hace?

· Beneficios; ¿qué necesidades satisface?

Por eso es muy importante conocer las necesidades y deseos de los clientes, porque representa el componente más destacado (beneficio) para agregar valor a nuestros productos. La pregunta clave es: ¿Por qué el cliente elegirá nuestro producto, entre tantos otros iguales que están en el mercado?

Figura 6: Bembos – Estrategia de Producto
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Desde el punto de vista funcional se pueden manejar las siguientes variables:  

· Modificar el producto para adecuarlo más a las necesidades del consumidor. Cambio en los colores, tamaño, etc.

· Mejorar el producto para agregar valor intrínseco; por ejemplo, aumentar la calidad de los componentes de un equipo de música.

· Cambiar el producto para adecuarlos al consumo; por ejemplo, leche en polvo en lugar de líquida.

· Agregarle elementos para diferenciarlo de la competencia; por ejemplo, aceites lubricantes con aditivos para una mayor duración.

· Agregar accesorios para darle más valor a la oferta; por ejemplo, chocolates con juguetes o figuritas para chicos.

· Hacer más seguro el producto para disminuir sus riesgos; por ejemplo, válvulas de seguridad en los calefactores a gas.

· Rediseño de producto para ahorrarle tiempo al consumidor; por ejemplo, el puré de papas instantáneo.

Estos y otros conceptos deben tenerse en cuenta cuando se diseña un producto o servicio en relación con los beneficios que brinda al mercado al cuál se dirige. Los consumidores van a apreciar las ventajas que se les comunique del producto o servicio, en función de su precio y del beneficio que brinda.

Al desarrollar tu idea de producto o servicio, debes evaluar qué tipo de producto o servicio deseas ofrecer y qué beneficio brindará a tus clientes. Además es muy importante que ofrezcas algo diferente a los demás. 
Cuadro 17: Criterios para Estrategia de Producto
	Criterios para la estrategia de producto

- ¿Cuál es el producto o servicio que ofrezco?

- ¿Cuál es su principal atributo o ventaja?

- ¿Cuál es su precio?

- ¿Cuántas variedades de producto o servicio voy a ofrecer?

- ¿Cuales son las características físicas principales de los productos o servicios que ofrezco? (forma, contenido, envase).

- ¿Cuales son las características del servicio post-venta o garantías principales de los productos que ofrezco? 


5.6. LA ESTRATEGIA DE PRECIO

Muchos empresarios utilizan un enfoque muy simple para determinar los precios, sin comprender que éstos son una variable estratégica del marketing. Es necesario considerar varios factores antes de establecer los precios.

a) Costos: Los precios deben cubrir los costos y permitir un margen de utilidad aceptable. Esto es aplicable tanto a empresas industriales, de servicios o que comercializan productos fabricados por terceros. Se deben tomar en cuenta la suma de los costos fijos y variables más un margen de ganancia.

b) Precios de los competidores: El precio en relación a la competencia puede ser más alto o más bajo aún cuando se venda el mismo producto debido a una serie de factores. Puede ser que los costos sean mayores o menores que la competencia, porque los beneficios que se ofrecen al cliente (servicio, garantía, etc.) son distintos; los clientes pueden ser diferentes y estar dispuestos a pagar un mayor o menor precio según su poder adquisitivo.

c) Percepción de los clientes: Existen productos que a mayor precio genera mayores ventas, puesto que los clientes piensan que la calidad y los precios van de la mano. Muchas veces ocurre que para algunos productos o servicios el precio alto está asociado con la calidad y se pueden aumentar los precios, mejorando la rentabilidad del negocio, pero sin defraudar al cliente. Esto ocurre generalmente con la ropa de vestir de marcas reconocidas.

Por ello es fundamental estudiar el sector de mercado al que se dirige el producto o servicio. Depende de quién sea el consumidor, tendrá una forma distinta de valorar las características y los beneficios del producto.
Figura 7: Kola Real y percepción del Cliente
	[image: image10.emf]


Es importante determinar lo que se desea alcanzar con la estructura de precios. Esto sirve para establecer los objetivos de precios como por ejemplo:

· Alcanzar un monto determinado de ventas.

· Lograr un nivel de utilidades como porcentaje de las ventas (10% sobre ventas).

· Captar una parte específica del mercado (8 % del mercado potencial total).

· Igualar o atacar a la competencia.

Esto muestra como una variable aparentemente controlable como el precio, se hace cada vez más difícil el manejo por parte de las empresas, para transformarse en una herramienta poderosa de marketing. Por ello, aumenta la importancia estratégica del control y dominio sobre los costos, y la flexibilidad para obtener una rápida diferenciación de los productos.

La variable precios se entiende no sólo como una variable que fija un valor a algo, sino que también es una forma de crear una imagen de ese “algo”.
Cuadro 18: Política de Precios
	¿Cómo establecerá los precios de sus productos o servicios? ¿Cómo son en relación

con los de sus competidores? Por ejemplo, ¿seguirá una política de precios bajos, descuentos por cantidad, financiación o alguna otra estrategia?

Una posible política de precios puede incluir financiación y descuentos por cantidad, especialmente para aquellos clientes que han demostrado continuidad y solvencia. Premiar la fidelidad, que a largo plazo tendrá el mejor resultado.




5.7. LA ESTRATEGIA DE PLAZA

El propósito fundamental de ésta variable de marketing es poner el producto o servicio lo más cerca posible del cliente para que éste pueda comprarlo con rapidez y simplicidad. Tiene que ver con el lugar donde se va a ofrecer el producto (ubicación) y la forma de llegar al cliente (distribución).

5.7.1. Ubicación: 
La ubicación para muchos emprendimientos representa un factor crítico para realizar la comercialización de los productos.
Por ello es necesario descubrir cuales son los criterios específicos para analizar las distintas alternativas y responder determinadas preguntas que lo pueden ayudar a decidir cuál es la más conveniente:

· Hay que evaluar cuales son los costos de cada ubicación posible y los beneficios que ofrece cada una de ellas.

· No se debe forzar el armado de un negocio por el sólo hecho de contar con un local propio o de bajo alquiler, pero no es el lugar adecuada para realizar el emprendimiento.

· Se debe analizar si uno va a visitar a los clientes o los clientes vienen a comprar.

· ¿Cuál es la imagen que debe tener el lugar y el establecimiento?

· ¿Es importante estar cerca de los proveedores?

· ¿Hay espacio suficiente para depositar la mercadería? ¿En una etapa futura es posible realizar ampliaciones?

· ¿Es una zona segura y con potencialidad de crecimiento?

· ¿El lugar de acceso y el estacionamiento son los apropiados para el negocio? ¿Hay lugar para cargar y descargar mercadería o insumos?

· ¿El lugar cuenta con los servicios como: Electricidad, agua, luz, gas, teléfono, etc.?

5.7.2. Los canales de distribución
Los objetivos que deben cumplir los canales de distribución se relacionan con la cobertura del mercado (masiva, selectiva o exclusiva), su penetración y los servicios que facilitan el acceso al producto por parte del consumidor. Estos pueden ser:

Directos: son aquellos que vinculan la empresa con el mercado sin intermediarios y poseen un solo nivel. Por ejemplo los productos de cosmética AVON. Pueden desarrollar su actividad a través de locales propios de venta al público, o por medio de corredores, viajantes, agentes de venta o el servicio de correo.

Las ventajas de los canales directos son:

· Mayor control.

· Mayor posibilidad de promoción e información.

· Mayor probabilidad de detectar los cambios del mercado.

Las desventajas por el contrario son:

· Mayor inversión, tanto en activos fijos (equipos e instalaciones) como en bienes de cambio (stock de mercadería).

· Financiamiento propio de las ventas.

· Menor cobertura.
Figura 8: Canal de Distribución de Kola Real
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Indirectos: pueden ser cortos o largos, según cuenten con uno o más niveles entre la empresa y el consumidor. Cortos: Venta minorista. Largos: La venta se realiza a través de mayoristas, distribuidores y representantes.

Las ventajas de los canales indirectos son:

· Amplia cobertura de plaza.

· Menor inversión en activos.

· Menor necesidad de tener existencias de mercaderías.

Las desventajas de los canales indirectos son:

· Menor actividad de promoción.

· Menor control.

· Volúmenes de venta condicionados a políticas que no se controlan.

5.8. ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Las estrategias de promoción tienen como objetivo dar a conocer nuestro producto al cliente potencial, explicar sus ventajas y debe convencerle que cubre sus necesidades mejor que los de la competencia u otras soluciones alternativas.

Los sistemas actuales para captar la atención de los clientes son los siguientes:
· La publicidad clásica a través de anuncios en televisión, radio, revistas, publicaciones especializadas, etc. 

· El marketing directo a través de correo, teléfono, Internet 

· Relaciones Públicas 

· Exposición y ferias 

· Visitas personalizadas a clientes
Una vez determinado el nivel de ventas a conseguir, hemos de calcular el volumen que podemos dedicar a publicidad y cual es el mejor canal en función de nuestro producto y estrategia fijada.

Muchos emprendedores piensan que el producto o servicio y el precio que ofrecen es todo lo que importa: pero no es así. Es necesario establecer un vínculo con el consumidor para hacer conocer lo que se ofrece, motivar la adquisición del producto e incentivar la reiteración de la compra.

Para ello es necesario dar respuesta a lo siguiente:

· ¿Cómo se informa a la gente sobre la existencia del negocio?

· ¿Dónde se enteran los potenciales clientes sobre los productos o servicios que desean comprar?

· ¿Leen los diarios, miran TV, escuchan la radio, se enteran por comentarios de amigos o familiares, o se fijan en las vidrieras de los locales de venta?

· ¿Cuánto puede invertir en promoción y publicidad? ¿Las ventas que puede conseguir justifican la inversión?
Figura 9: Estrategia de Promoción de Wong
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Entonces, la comunicación comprende el conjunto de actividades que se desarrollan con el propósito de informar y persuadir, en un determinado sentido, a las personas que conforman los mercados objetivos de la empresa, a sus distintos canales de comercialización y al público en general.

La comunicación está integrada por las siguientes tres estrategias parciales:

Publicidad: El objetivo de la publicidad es brindar una información a los consumidores con el fin de estimular o crear demanda para un producto o servicio. Los medios publicitarios más utilizados, donde cada uno de ellos tiene un distinto impacto son: diarios; revistas; radio, televisión y cine; vía publica; y, transportes.

Promoción de Ventas: La promoción de ventas tiene como finalidad tomar contacto en forma personal con el mercado objetivo para comunicar sobre el producto o servicio de la empresa. Los objetivos específicos de la promoción de ventas son:

· Que el consumidor pruebe el producto o servicio.

· Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.

· Fortalecer la imagen del producto o servicio.

· Lograr la fidelidad del producto o servicio.

Relaciones Públicas: Las relaciones públicas se desarrollan prácticamente en todas las organizaciones, con mayor o menor intensidad. Son parte del sistema de comunicación y se realizan en forma consciente o inconsciente en todos los contactos que la organización tiene con las personas, clientes o proveedores.

El desafío es obtener los mejores resultados de comunicación con los menores costos posibles y para ello es necesario detectar que estrategias son las más adecuadas para llegar a los consumidores.

6. ORGANIZACIÓN 

6.1 ESTRUCTURA Y ESTRATEGIAS
Los aspectos de organización incluyen la distribución de tareas y responsabilidades, planificación del personal, dirección y cultura de la empresa. Esta área hace referencia a la definición de los objetivos del proyecto, a su organización y a las personas necesarias para llevarlo a término. Para ello se debe observar que los objetivos de la empresa y sus áreas funcionales concuerden y se complementen. Una vez establecido esto se deberán definir los procesos operativos de la empresa:
· ¿Qué se hace?

· ¿Cómo se hace?

· ¿Con qué se hace?

· ¿Dónde se hace?

· ¿En cuánto tiempo se hace?

Cualquier actividad empresarial necesitará considerar aspectos de tipo organizativo. La organización debe ser flexible y adaptarse a las nuevas circunstancias. Se deberán establecer las siguientes fases:

6.1.1 Análisis estratégico y definición de objetivos 
Se observarán los aspectos externos e internos que son favorables y desfavorables para el desarrollo del proyecto para hacer un diagnóstico de la situación del mismo. A partir de este diagnóstico, se debe establecer los objetivos a corto y mediano plazo como empresa. 

Para la determinación del análisis estratégico se puede utilizar la metodología del FODA y el FODA CRUZADO. Esta metodología consiste en que los directivos de la empresa deben de listar por lo menos cinco fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa. Las fortalezas y debilidades son factores internos de la empresa y las oportunidades y las amenazas son factores externos de la empresa.  Para iniciarse en este método se recomienda que haga un ejercicio inicial listando a solas sus cinco principales fortalezas como ser humano y las cinco debilidades más importantes; luego haga un análisis externo a Usted y determine las cinco oportunidades y amenazas que tiene Usted con respecto a su entorno y a sus objetivos personales. El análisis FODA es un método universal, puede ser utilizado individualmente, en grupo, para una empresa, para un cliente, para el líder del sector y para la estrategia del estado entre otras aplicaciones. A continuación se presenta las principales características de este método:

Figura 10: FODA

Una vez que se determina los factores internos y factores externos, fácilmente se puede realizar la combinación cruzada entre ellos tratando de concluir con propuestas de acción para el futuro de la empresa.
Figura 11: FODA cruzado

  
Estas líneas de acción se denominan estrategias a seguir. Para EL FODA CRUZADO lo recomendable es listar los factores que uno va a relacionar, por ejemplo para obtener las relaciones FO, FORTALEZAS y OPORTUNIDADES de una empresa comercializadora de verduras se puede determinar:

Fortalezas (FACTOR INTERNO DE LA EMPRESA)

F1.  UBICACIÓN FÍSICA. DEL LOCAL

F2. EXPERIENCIA DE LOS DUEÑOS.

F3. PERSONAL EXPERTOS EN PRODUCTOS AGRÍCOLAS.

F4.TRATO CORTES.

F5. CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO Y GUSTOS DEL CONSUMIDOR. 

Oportunidades. (FACTOR EXTERNO DE LA EMPRESA)

O1. CRECIMIENTO DEMOGRÁFICO DEL MERCADO

O2. POCO MOVIMIENTO DE PRECIOS.

O3. CONCIENCIA CIUDADANA DE LAS BONDADES DE LOS PRODUCTOS NATURALES.

O4. PROBABLE SUBIDA DE PRECIOS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS POR LA FIRMA DEL TLC.

O5. CONCIENCIA CIUDADANA DE LAS BONDADES DE PRODUCTOS FRESCOS

El segundo paso es relacionar cada factor seleccionado, en este caso FORTALEZAS con cada factor de contrapartida, en este caso Oportunidades; las relaciones pueden hacerse de uno a uno, o de varios factores relacionados con varios factores. Contestando la pregunta ¿Cómo aprovecho las oportunidades que tengo en este momento con las fortalezas que poseo? Necesariamente todas las relaciones tienen sentido y de lo que busca el FODA CRUZADO es determinar la más importantes relaciones. Por ejemplo:

Relaciones FO (Ejemplo)

F1-O1 El crecimiento demográfico del mercado, por ejemplo por la construcción de edificios, puede capitalizarse por la excelente ubicación de la tienda, dando como resultado de esta relación la acción de HACER CONOCIDA LA UBICACIÓN DE LA TIENDA A LOS NUEVOS VECINOS POR MEDIO DE VOLANTES.




F2/
O3-O5
Aprovechando la credibilidad de los dueños y la percepción de los clientes de su conocimiento en productos agrícolas y aprovechando el movimiento de los consumidores que busca lo fresco y lo natural ELEGIR COMO ARGUMENTO DE VENTA Y COMO ESTRATEGIA DE VENTA LOS ATRIBUTOS DE LA BONDAD DE LO NATURAL Y FRESCO.

Figura 12: FODA cruzado segunda parte
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FODA CRUZADO

(Continuación)

(Continuación)

l

DO,

cruce entre Debilidades y 

oportunidades......Que se debe hacer para 

aprovechar las oportunidades del entorno con las 

debilidades que tengo.......Como se fortalecen las 

debilidades  para aprovechar una 

oportunidad............

l

DA,

Cruce entre debilidades y Amenazas...

Que se 

debe hacer para minimizar las amenazas del 

entorno con las debilidades que tengo.......Como se 

fortalecen las debilidades  para minimizar una 

amenaza.............


6.1.2 Organización funcional de la empresa 
En esta fase, a partir de los objetivos fijados, se deberán cumplir los siguientes pasos: 

6.1.2.1  Definición de funciones

Reparto de funciones en base al currículum vitae y la experiencia profesional.

Organigrama.

         Para su construcción habrá que considerar

· Gestión y dirección (proceso de toma de decisiones)

· Forma prevista de retribución (sueldos, reparto de beneficios, facturación por servicios).

En esta apartado, al establecer la definición de funciones y su reparto, se podrá considerar la posibilidad de que parte de las actividades sean llevadas a cabo por terceros ajenos a la empresa, tanto actividades de apoyo como contabilidad o gestión de personal, o la subcontratación de partes del proceso. Así, subcontratar al máximo es una buena recomendación para quienes empiezan una empresa. 

Se han de aprovechar al máximo los recursos externos y consumir recursos escasos en las primeras etapas de una empresa, posponiendo las inversiones hasta que exista una sólida evidencia favor del nuevo concepto de negocio. Es decir, el equipo humano debe concentrarse en salvaguardar las actividades realmente esenciales que constituyen el elemento esencial de su diferenciación, personalidad, identidad o secreto y hacer una hábil utilización de la subcontratación tanto en aprovisionamientos como en distribución.

6.1.2.2 Área Funcional 

Es la agrupación de funciones y responsabilidades que se requieran para ser atendidas de conocimiento y habilidades. En cada empresa existen cuatro funciones básicas que se deben realizar y son las siguientes:

· La función de administrar.
· La función de producir.
· La función de vender.
· La función de dirigir y coordinar, con una meta, una visión, y una estrategia determinada.

6.1.2.3 Diseño de un Organigrama en la práctica
Es la representación gráfica de la estructura orgánica de una institución o de una de sus áreas o unidades administrativas, en la que se muestran las relaciones que guardan entre sí los órganos que la componen.

El objeto de los organigramas es que constituyan el instrumento idóneo para plasmar y trasmitir en forma gráfica y objetiva la composición de una organización.

Los organigramas son útiles porque:

· Proporcionan una figura formal de la organización. 

· Constituyen una fuente de consulta oficial.

· Facilitan el conocimiento de una empresa de sus relaciones de jerarquía.

· Constituyen un elemento técnico valioso para el análisis organizaciones

6.1.2.4  Recursos Humanos

Definido el organigrama de la empresa es posible detectar la cantidad y perfil de los empleados que deberán ser contratados por la organización, ellos deberán pasar por un proceso de reclutamiento, selección, contratación e inducción de personal al interior de la empresa donde se elegirán los candidatos que reúnan los requisitos exigidos en cada puesto de trabajo, para que su desempeño en el mismo sea eficiente y eficaz.

Las interrogantes que usted puede responder son:

· ¿Qué estructura legal dará a su empresa? (SRL, SA, EIRL, etc.)

· ¿Cuántos socios conformarán la empresa?

· ¿Cuál es el aporte de cada uno?

Figura 13: Ejemplo de Organigrama
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6.2 MARCO LEGAL DE LA ORGANIZACIÓN 

Además de contemplar los aspectos indicados en el apartado anterior, cuando se pretende constituir legalmente una empresa es importante tener en cuenta, entre otros, los siguientes aspectos: 

· El número de socios que desean iniciar el negocio. 

· La cuantía del capital social. 

· Los gastos de constitución. 

· Los trámites a realizar para implantarla legalmente. 

· Las obligaciones fiscales que se deberá afrontar. 

· Las obligaciones laborales a las que estará sujeta. 

· Las responsabilidades que se adquieren frente a terceros. 

6.3 REQUERIMIENTOS DE CAPACITACION Y BUENAS PRÁCTICAS EMPRESARIALES
6.3.1 Requerimientos de Capacitación 
Un reciente informe
 elaborado por el Ministerio de Trabajo reafirma que el uso de los recursos productivos en las actividades más rentables, requiere que los agentes, independientemente de su localización, riqueza y liquidez actual, puedan obtener conocimientos, tecnología y capacidad de gestión que les permita aprovechar las oportunidades de negocios. La falta de acceso de la mayoría de las unidades productivas a servicios de desarrollo empresarial, impide que los beneficios potenciales se cristalicen en rendimientos reales y en consecuencia los recursos se utilizan en actividades de menor rentabilidad.

El limitado acceso al capital humano, obstaculiza el aumento de la productividad de las micro y pequeñas empresas en el país, Esta situación se traduce en un bajo nivel de competitividad del sector y repercute en una limitada capacidad sectorial para generar empleo productivo de mayor remuneración e ingresos para una alta proporción de la población.

Formación Profesional 

Las transformaciones en el proceso productivo, el desarrollo tecnológico y los cambios en la organización social, así como los desafíos de la apertura comercial y la globalización, demandan la necesidad de promover una cultura orientada a la mejora del capital humano.  Frente a esta situación, la formación profesional asume un papel fundamental como instrumento para el ajuste de la calificación de los recursos humanos a los requisitos del nuevo contexto.

De acuerdo con la definición adoptada por los Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo y de Educación; la Formación Profesional es el conjunto de actividades a proporcionar los conocimientos, habilidades y destrezas que permitan desarrollar capacidades y valores, para ejercer una ocupación o diversas funciones con competencia y eficacia profesional.  

En el Perú, la formación profesional se brinda en los centros de educación secundaria, Centros Educativos Ocupacionales (CEO) y Programas Educativos Ocupacionales (PEO), ambos en proceso de conversión a Centros de Educación Técnico Productiva –CETPRO-; en Institutos Superiores y Tecnológicos (IST), Institutos Superiores Pedagógicos (ISP), Universidades y en los servicios sectoriales de Formación Profesional.

Se reconoce que la educación, la formación profesional y el aprendizaje permanente, contribuyen de manera significativa a promover los intereses de las personas, las empresas, la economía y la sociedad en su conjunto, especialmente en vista de la importancia fundamental que reviste alcanzar un empleo digno, la erradicación de la pobreza, la inclusión social y el crecimiento económico sostenido en una economía globalizada.

Una empresa para su constitución como proveedor de una empresa cliente requerirá de dominar las competencias listadas en el cuadro 19.
Cuadro 19: Competencias Requeridas
	Requerimiento capacitación y practicas 
	Corto plazo
	Mediano plazo
	Largo plazo

	1. Servicio al cliente
	
	X
	

	2. Sistema de mediciones
	
	X
	

	3. Sistema de proyectos de mejora continua
	
	X
	

	4. Calidad de servicio
	X
	
	

	5. Proyectos
	X
	
	

	6. Microsoft  office
	X
	
	

	7. Conceptos básicos de administración
	X
	
	

	8. Herramientas de diagnóstico empresarial
	
	X
	

	9. Calidad de productos
	X
	
	

	10. Normas técnicas de calidad.
	X
	
	

	11. Certificaciones ISO
	
	
	X

	12  Administración estrategia empresas.
	
	X
	

	13. Mercadeo básico.
	
	X
	

	14. Finanzas básica
	
	X
	

	14. Diseño de procesos
	
	X
	

	15. Producción básica
	
	X
	

	16. Ingles básico.
	
	X
	

	17. Negociación bancaria.
	X
	
	

	18. Logística
	X
	
	

	19. Innovación
	
	
	X


6.3.2 Buenas Prácticas Empresariales
En el Plan Nacional de Competitividad se establece que para mejorar la competitividad de las empresas una condición necesaria es la búsqueda continua de la eficiencia productiva. En este sentido, se propone fomentar el enfoque de la producción limpia y las buenas prácticas empresariales, enfatizando los aspectos de prevención. Este concepto esta estrechamente vinculado a la noción de Responsabilidad Social Empresarial.
Se pueden encontrar distintas tendencias en la instrumentación de la Responsabilidad Social Empresarial en diferentes partes del mundo. Por su parte, en América Latina propone la eliminación de la pobreza, el buen gobierno y un marco legal conducente a los comportamientos empresariales responsables. Esto a través de la ciudadanía corporativa que es una organización integrada por numerosas compañías independientes y divisiones insertas en diversas comunidades que ha buscado integrar un programa de gobernabilidad; esto con el fin de unificar los criterios que le permitan presentar una imagen única ante los consumidores en un contexto mundial.

Este modelo de gobernabilidad consiste en un conjunto de principios compartidos por todo el sistema de empresas, los cuales se basan en un compromiso colectivo que debe ser cumplido en todos los niveles de la organización. Las compañías individuales pertenecientes a este sistema aceptan la responsabilidad de dar cumplimiento y aplicar los principios en cada una de las facetas de sus operaciones locales. En un sistema en el cual los elementos involucrados no tienen una relación estructural directa, es importante homogeneizar las políticas de RSE. Las actividades locales de cada una de las divisiones y embotelladoras están regidas por principios esenciales dentro de un sistema común de negocios y una imagen con una reputación global.

A los principios compartidos se les llama “plataformas del sistema” y dependen del compromiso que la empresa asuma con sus clientes y consumidores (mercado), con su personal (lugar de trabajo), sus vecinos y la comunidad en general en el contexto local, nacional, regional y mundial (comunidad), y con el planeta (medio ambiente). De cada una de estas plataformas se deriva una serie de principios que deben aplicarse de manera específica en cada una de las unidades de negocio, de acuerdo con el proceso del modelo. Los procesos son: el lanzamiento del programa en la unidad de negocios; las revisiones y evaluaciones funcionales y de resultados; y la evaluación a través de un análisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Por último, en cada una de las unidades de negocio se implementan los procesos con base en los principios de cada una de las plataformas del sistema. Éstas son:

· Plataforma del lugar de trabajo: Busca fomentar un ambiente abierto e inclusivo donde la fuerza laboral se sienta altamente motivada, productiva y comprometida a impulsar el éxito del negocio. Esto es posible por medio del trato digno al personal y el cumplimiento de las leyes laborales locales, de la seguridad en el lugar de trabajo y del apoyo a los trabajadores para su desarrollo personal y profesional.

· Plataforma de mercado: Asegura que los productos y servicios satisfagan las necesidades de los consumidores. Con esto se respalda a los socios de negocios locales y globales, a la vez que se construyen relaciones sostenibles y de beneficio mutuo.

· Plataforma de la comunidad: Ofrece oportunidades de desarrollo económico, mejora la calidad de vida, fomenta la buena voluntad en las comunidades al escuchar sus necesidades, y hace énfasis en la formación y educación de los jóvenes.

· Plataforma del medio ambiente: Conduce el negocio de modo tal que se proteja y preserve el entorno y se integren los principios de desarrollo sostenible a las decisiones empresariales y procesos de negocios. Busca además minimizar el impacto ambiental y los desechos, y fomentar el uso de nuevas tecnologías. Incluso realiza auditorias de desempeño y prácticas ambientales en aquellos casos donde no existen requisitos legales específicos.

Entonces, en América Latina hay un movimiento empresarial que desde inicios de los años noventa está liderando la Responsabilidad Social Empresarial en esta región del mundo. En Perú existe una asociación empresarial dedicada a reflexionar y fomentar la RSE, denominada Perú 2021 que se creo en el año 1994.

El estado actual de la RSE en Perú es que se está imponiendo como estrategia clave que ha de permitir a las empresas del Perú garantizar su crecimiento sostenible, en un país donde existe una fuerte desigualdad social, corrupción en las esferas públicas y una percepción no positiva de la empresa privada. La Asociación Empresarial, Perú 2021 esta liderando las acciones de RSC a partir de acciones formativas, diseminación de buenas prácticas de responsabilidad corporativa, otorgando premios y fomento de la reflexión mediante la creación de think tank. Todas estas actividades correctamente coordinadas han de facilitar que la empresa que actúa en Perú, si quiere, pueda desarrollar e implantar una estrategia de responsabilidad corporativa ajustada a las necesidades institucionales y socio-económicas del país. Sin embargo, las empresas en Perú aún tienen un largo camino a recorrer en las tareas relacionadas con el respeto al medio ambiente, las condiciones de trabajo en el interior de las empresas y las relaciones de las empresas con la comunidad. Es necesario resaltar dos buenas prácticas empresariales por parte de Southern Perú y la empresa minera Antamina.
Cuadro 20: Responsabilidad Social Empresarial
	Las ventajas de la RSE

Definimos la responsabilidad social de la empresa como una estrategia empresarial que busca no causarle perjuicios a las partes afectadas con sus actividades y, de ser posible, producirles beneficios, independientemente de si esos perjuicios o beneficios están o no legislados o regulados. Sin embargo, encontramos a muchos que todavía dudan de que las empresas tengan alguna responsabilidad en lo que se refiere a dedicar parte de sus recursos a actividades que se encuentren fuera de la órbita de sus obligaciones como agentes económicos. Para ellos, las empresas deben limitarse a cumplir con las leyes y regulaciones; ir más allá es malgastar el dinero de los accionistas. Contra este escepticismo tenemos argumentos válidos a la hora de justificar las actividades responsables desde el punto de vista de la empresa. El primero es la motivación ética. En algunas ocasiones la empresa es responsable porque el dueño o la gerencia lo consideran un acto ético.

Esto es especialmente importante para las pequeñas y medianas organizaciones donde la motivación personal es el motor principal de la RSE. El segundo argumento es que las empresas no operan en un vacío; lo hacen en el contexto de una comunidad que les compra sus productos, y de un medio ambiente que les suministra bienes y servicios. Si se quiere continuar interactuando con esta comunidad y su entorno, se deben respetar sus derechos tanto legales como morales y éticos. Las empresas entonces deben actuar de manera responsable para poder tener a su alcance mano de obra cualificada, clientes potenciales con poder adquisitivo que adquieran sus productos, y un medio ambiente con recursos suficientes que les permitan seguir produciendo y que se constituya en el entorno donde sus clientes y proveedores viven y operan.

Si bien es cierto que estas razones éticas son valiosas, hay también razones económicas que son cada día más tangibles. Lo que está impulsando a las empresas a ser social y ambientalmente responsables es la necesidad de ser competitivas en un mercado que lo exige cada vez más; de lo contrario perderán participación frente a otras compañías que sí son responsables. Ser socialmente responsable resulta imprescindible para ser competitivo. Por lo tanto, es necesario convencer a las empresas de que la RSE no es una carga sino que, por el contrario, bien aplicada puede convertirse en un instrumento de competitividad que mejore la cuenta de resultados. La RSE debe considerarse como una inversión que dará frutos en el corto, mediano o largo plazo.
Importancia de la promoción de la RSE

El papel de las empresas es crítico para el crecimiento económico y para la creación de bienestar en la sociedad, en la medida en que son fuente de empleo y reducción de la pobreza. La empresa responsable es, en definitiva, un instrumento de desarrollo. Los objetivos esenciales de la responsabilidad social empresarial deberían ser los mismos que persiguen la sociedad civil, los gobiernos y las instituciones multilaterales de desarrollo. La RSE conduce al mejoramiento de la calidad de vida y al desarrollo impulsado desde el sector privado. Por ello, todos tenemos el deber de asegurar que ese desarrollo sea armónico, equitativo y sostenible, sin asumir totalmente las responsabilidades que correspondan a los gobiernos, pero contribuyendo cada uno desde su esfera. Y es precisamente para fomentar el desarrollo económico y social de América Latina y el Caribe que esta alianza de instituciones está promoviendo la RSE. 

                                                                                                                    Fuente: Vives (2004)


7. ANÁLISIS ECONÓMICO FINANCIERO

Esta parte es de suma importancia pues identifica las necesidades financieras y muestra las potenciales utilidades de una empresa. Una empresa para desarrollarse y sobrevivir necesita generar ganancias.

En esta etapa del plan usted debe saber la cantidad de dinero que necesita para el desarrollo de las actividades del día a día así como para el desarrollo futuro además de las ganancias esperadas.

Para ello la información financiera básica de un plan de negocios comprende los siguientes documentos:

1. Cálculo del punto de equilibrio

2. Plan de financiamiento.

3. Estado proyectado de resultados.

4. Flujos financieros.

5. Indicadores de marcha empresarial

7.1. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
Este cálculo permite que ustedes determinen cuánto van a producir y cuánto deben vender para recuperar al menos lo que se ha invertido en la elaboración del producto. Esta manera es una ayuda conveniente, ya que les brinda una visión precisa de cuánto vender en número de productos para que su resultado sea cero, o sea sin ganancias y sin perdidas. Si ustedes quieren ganancias, deben hacer un impulso por vender más unidades de las calculadas en el punto de equilibrio, o unidades de equilibrio, a esto se le denomina análisis del punto de equilibrio, en caso vendan menos unidades que las determinadas en el punto de equilibrio estarán en pérdida.

Es decir se busca el equilibrio entre

· El total de los recursos consumidos en el tiempo (egreso de capital).
· El total de los recursos generados por actividad empresarial.
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Lo que se calcula con esta fórmula es la cantidad de productos que se tiene que vender para estar en punto de equilibrio.

Para obtener la venta o los ingresos en equilibrio se utiliza la formula: 

V *   =  p. Q*:

Donde:
V* =   Ventas o ingresos en el punto de equilibrio.

Q* =  Cantidad de unidades en el punto de equilibrio

p   = precio

Tomemos como ejemplo la venta de gaseosas en un quiosco, el precio unitario es de 0.50 centavos y el costo unitario 0.40 centavos, los costos fijos generados por el alquiler de la heladera y mantenimiento llegan a 200 soles por mes por lo tanto aplicando la formula: 

Unidades para el punto de equilibrio son 200/0.50-0.40 = 2000.

Es decir, vendiendo 2000 unidades al mes, mi resultado sería:
Ventas                         0.50 x 2000 =            1000

Costos variables        0.40 x 2000 =
800

Ganancia bruta
200

Costos fijos
200

Ganancia neta
0

Para su cálculo es necesario determinar los siguientes datos:
Costos Fijos

Son los costos que la empresa tendrá independientemente de la producción, así si la

empresa no produce ningún producto, uno o cien igual tendrá los costos fijos. 

Calcule los costos fijos de su empresa  de acuerdo al siguiente rubro:

Cuadro 21: Costos Fijos

	Descripción
	Importe  $

	Alquiler
	

	Servicios mano de obra
	

	Prestaciones Sociales
	

	Mantenimiento de Maquinarias
	

	Sueldos Administración 
	

	Seguros
	

	Honorarios contador abogados
	

	Papelería
	

	Útiles de aseo
	

	Gastos de venta
	

	Gastos financieros 
	

	Otros
	

	
	

	a) Total
	


Costos Variables Unitarios

Son los costos relacionados con la producción, así si se producen 100 productos en un mes se determina los costos variable relacionados a esos 100 productos, si se producen 200 los costos variables serán relacionados a los 200 productos. Los costos variables unitarios son los costos variables divididos entre la cantidad de productos producidos, en los ejemplos anteriores si la producción fueron 100 productos-mes los costos variables determinados se deberán de dividir entre 100. Si la producción fueron 200 productos, los costos variables relacionados se deberán de dividir entre 200.

Estime el costo variable unitario para cada uno de los productos que elabora su empresa.
Cuadro 22: Costos Variables Unitarios

	Materias Primas
	Unidad de medida
	Precio unitario
	Cantidad utilizada
	Costo total

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


Cuadro 23. Otros costos variables

	 OTROS COSTOS VARIABLES
	$ (Unidades monetarias)

	 Mano de obra temporal
	

	 Empaque
	

	 Otros
	

	 TOTAL COSTOS VARIABLES
	

	 TOTAL COSTOS UNITARIOS
	


Costos Totales

Para cada  uno de los productos, estime el costo total unitario así:


[image: image17]
Precio de Venta

Para cada uno de sus productos, calcule el precio de venta  utilizando la siguiente formula:
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Donde:

· % Utilidad de ventas: Es el porcentaje que se pretende obtener como beneficio para la empresa, debe escribir la cantidad en valores brutos, si es 20% no escriba 0.20 debe escribir 20

· % Descuentos: Representa el máximo de porcentajes en descuentos que se brindan por producto, y debe escribirse en valores brutos y no en porcentaje si es 10.% debe escribirse10

· Comisiones: Cuando el producto requiere de vendedores expertos para distribuirlo y venderlo, debe asignarse una cantidad en concepto de pago de comisiones para los vendedores deben escribirse en valores brutos si es 5% debe escribirse 5

Ejercicio Práctico:
Se pretende analizar desde el punto de vista económico, una explotación apícola denominada " La abeja Feliz "que se ubica en el municipio de Victoria, Tamaulipas.

Esta explotación cuenta actualmente con 100 colmenas "tipo Jumbo". En el manejo de sus colmenas, el propietario emplea el sistema Nómada o en movimiento, movilizando sus apiarios hasta cuatro veces en un ciclo anual. La producción de miel, estimada por colmena es de 40 litros. La miel en el mercado (envasada y etiquetada), tiene un precio promedio de $ 40.00 /litro. Los costos anuales, calculados para esta explotación apícola, son los siguientes:
1. Combustible.- Se estiman alrededor de 30 visitas a los apiarios con un desembolso de $150.00 / visita. 

2. Alimentación artificial, se les otorga dos veces en el año a las100 colmenas y se consideran $ 40.00 de cada una (las dos veces). 

3. Cambio de abejas reina en el total de colmenas $ 65.00 de cada una.  

4. El control y tratamiento contra Varroasis. Esta se lleva a cabo una vez en el año, con un costo de $ 45.00 por colmena. 

5. Renta del extractor.- Se lleva a cabo el pago y uso de extractor 4 veces en el año, con un costo de $ 1,500.00 cada ocasión. 

6. Se adquieren 4,000 envases cada año para el envasado de miel, con valor $ 3.00 c/u 

7. El etiquetado para el total de litros de miel producida tiene un costo de $ 3,000.  

8. La mano de obra permanente, representa $25,000.00 pesos en el año. 

9. Pago de agua mensual es de $160.00 

10. El pago de luz Bimestral es de $250.00 

Determina el punto de equilibrio en ingresos y productivo para la explotación. 

1° Paso: Clasificamos los costos:
	Costos Variables:
	Costos Fijos:

	Combustible 
	$ 4,500.00
	Renta de Extractor 
	$ 6,000.00

	Alimentación 
	$ 8,000.00
	M. de obra perman
	$ 25,000.00

	Abejas reinas
	$ 6,500.00
	Pago de agua
	$ 1,920.00

	Medicamentos 
	$ 4,500.00
	Pago de luz
	$ 1,500.00

	Envases 
	$12,000.00 
	Total de Fijos
	$ 34,420.00

	Etiquetas 
	$ 3,000.00
	 
	 

	Total de Variables
	$ 38,500.00
	 
	 


2° paso: Determinamos el valor de nuestras variables:
	Ft
	$ 34,4C20.00

	Cvu
	$ 9.625.00

	PVu
	$ 40.00


* El Costo Variable unitario se obtiene de dividir:

	Costo Variable total
	Es decir: 
	$ 38,500.00

	Total de unid. Producidas
	
	4000 litros


3° Paso: Aplicamos las Fórmulas:


[image: image19]
	P.E.P. =
	$ 34,420.00
	=
	$ 34,420.00
	=
	1133  LITROS

	
	$40 - 
	$ 9.625
	
	$30.375
	
	


P.E.P. =  1133  LITROS.

V *   =  p. Q*:

Donde:
V*  =   Ventas o ingresos en el punto de equilibrio.

Q* =  Cantidad de unidades en el punto de equilibrio

p   = precio
	P.E.E. =
	1133. $40
	  P.E.E. =$45,320.00


Resultados Finales:

	Volumen de Producción de Miel: 4,000 Litros
Ingresos Totales : $ 160,000.00
Costos Totales: $ 72,920.00 
Punto de equilibrio Económico: $ 45,320.00
Punto de Equilibrio Productivo: $ 1133 Litros


La empresa por encima de los ingresos y volumen de producción representados por el punto de equilibrio tendrá utilidades. En contraparte, Cuando se encuentre por debajo del punto de equilibrio habrá de operar con perdidas.

7.2. PLAN DE FINANCIAMIENTO
La forma de financiar el capital o dinero necesario del proyecto, se llama plan de financiamiento, una vez que usted determine cual va a ser el costo para invertir en el negocio, tendrá que ver si esta en la posibilidad de cubrirlo, de lo contrario usted deberá de solicitar un préstamo al banco u otra persona.

La forma de garantizar el pago de préstamo puede ser a través de los terrenos, casas y bienes que tengan, siempre tomando en cuenta los intereses, plazos de pago, etc., o buscar prestamos de amigos o parientes, o como ultima opción reducir el tamaño de su proyecto hasta que el tamaño de su capital propio mas lo que se consiga prestado. Se recomienda que se haga por tres años, donde para el segundo y tercero se tendrá que agregar los intereses.

Cuadro 24: Plan de Financiamiento.

	PARTIDAS
	COSTO

TOTAL ($)
	VARIOS

	
	
	PRESTAMOS

BANCO
	CAPITAL SOCIAL

PROPIO
	OTROS ACREEDORES
	TOTAL

	INVERSIÓN FIJA OERATIVA
	
	
	
	
	

	GASTOS PRELIMINARES
	
	
	
	
	

	ACTIVO FIJO
	
	
	
	
	

	CAPITAL DE TRABAJO
	
	
	
	
	

	TOTAL
	
	
	
	
	

	%
	
	
	
	
	


Donde:

· Inversión fija operativa, es la cantidad de dinero necesaria fija mensual necesaria para que la empresa este en marcha.

· Gastos preliminares es la cantidad de dinero necesaria previa al inicio de la producción como licencias, permisos municipales, gastos de notaria, gastos de imprenta para volantes, libros contables etc.

· Activo fijo, son los gastos o inversiones en maquinaria, locales propio si lo hubiera, herramientas, automóvil de reparto, es decir cualquier bien que va ha durar varios años necesario para la empresa cuya característica es que cada año pierde un poco de su valor lo que financieramente se llama depreciación. 

· Capital de trabajo la necesidad de financiación a corto plazo originada por la diferencia temporal entre el periodo de pago de nuestras compras y el periodo de cobro de nuestras ventas. 

Estudio de las fuentes de financiación disponibles
Una vez se conoce cuál es la inversión inicial necesaria, hay que determinar las fuentes económicas de las que se obtendrán los fondos necesarios para financiar el plan de inversiones.

Pero la pregunta es: ¿Cómo financiar la inversión? ¿Cuál es la opción óptima?

Ello dependerá en gran medida del proyecto de empresa que estemos impulsando; es decir, del producto o servicio de que se trate, de que se pueda acreditar nuestra capacidad comercial para alcanzar nuestras previsiones de ventas, etc. En definitiva de la consistencia global de nuestro plan de empresa.
Principales fuentes de financiación
El capital no se utiliza sólo en una etapa del desarrollo de la empresa ni tiene una única forma, como se demuestra en el gráfico adjunto:

Fuentes de financiación

Ahorros personales 

Préstamos familiares 

Hipotecas 

Leasings 

Préstamos bancarios 

Cuadro 25: ESQUEMA DE FINANCIACIÓN

	Características de las fuentes de financiación:
Préstamos familiares  

· Adecuado para proporcionar “dinero inicial” o “capital semilla”. 

· Requisitos: amigos o conocidos dispuestos a arriesgar dinero. 

· Ventajas: Proceso simple e informal, con condiciones favorables. 

· Desventajas: Tamaño o crédito con frecuencia restringido. 

 Hipotecas
 Adecuado para: financiación de propiedad empresarial e inversiones a largo plazo en activos de explotación. 

· Requisitos: propiedad que pueda ser sometida a hipotecas. 

· Ventajas: son sencillas de calcular y con condiciones a largo plazo relativamente favorables, la propiedad de la empresa permanece concentrada, pagos de interés deducibles a impuestos, porcentajes de devolución bajos durante largos períodos. 

· Desventajas: pocas veces es posible la financiación por el total del valor del objeto hipotecado. 


Cuadro 26: Leasing
	Leasing
· Adecuado para: financiación de maquinaria, equipamiento, vehículos, etc. 

· Requisitos: El objeto de leasing debe ser fácil de vender (no puede ser maquinaria especial). 

· Ventajas: Financiación del objeto completa, la propiedad de la empresa permanece concentrada, pagos de interés deducibles a impuestos, algo de flexibilidad en cuanto a devolución/cambio del objeto si cambian los requisitos (por ejemplo, si pasamos a necesitar una máquina más potente). Ventajas fiscales. 

· Desventajas: limitado a la vida operativa del objeto del leasing, porcentajes de interés más altos que otros medios de financiación, en ocasiones, pagos de cancelación al terminar el contrato. 

Créditos bancarios
· Adecuados para: capital de trabajo. 

· Requisitos: normalmente se necesitan garantías o avales personales. 

· Ventajas: muy flexible, puede ajustarse a las necesidades actuales / estaciónales, la propiedad de la empresa permanece concentrada, pagos de interés deducibles. 

· Desventajas: tipo de financiación cara.

 


 
Ejemplo práctico.

La empresa ABC requiere para operar en un año $ 10,000 en gastos fijos, así como $50,000 en compra de vehículos, herramientas y materiales, no tiene gastos previos debido a que es una empresa en funcionamiento sin embargo requiere como capital de trabajo $ 30,000. El dueño piensa invertir $25,000 y el resto cubrirlo con prestamos de banco y un préstamo a un familiar de $ 10,000. Haga su Plan de Financiamiento

Cuadro 27: Plan de Financiamiento
	PARTIDAS
	COSTO

TOTAL ($)
	VARIOS

	
	
	PRESTAMOS

BANCO
	CAPITAL SOCIAL

PROPIO
	OTROS ACREEDORES
	TOTAL

	INVERSIÓN FIJA OPERATIVA
	10,000
	
	10,000
	
	10,000

	GASTOS PRELIMINARES
	0.00
	
	
	
	

	ACTIVO FIJO
	50,000
	40,000
	
	10,000
	50,000

	CAPITAL DE TRABAJO
	30,000
	15,000
	15,000
	
	30,000

	TOTAL
	90,000
	55,000
	25,000
	10,000
	90,000

	%
	100
	61
	28
	11
	100


7.3. ESTADO PROYECTADO DE RESULTADOS
Primero se detalla un plan de ventas diseñado sobre la base de supuestos de ventas que son las ventas esperadas mes a mes tomando como referencia las ventas de la competencia, las ventas históricas y el esfuerzo que se pretende imponer en cada mes para lograr los objetivos de venta.

Es necesario conocer las ventas esperadas en escenarios optimistas, y conservadores.

Luego se determinan los costos variables y fijos para lograr finalmente el cálculo de los resultados proyectados mensuales.

En el cuadro No. 28 se presenta un modelo para la determinación del estado proyectado de resultados para 5 periodos de tiempo el estándar será efectuar la proyección para 12 meses.

El estado de resultados, a diferencia del balance general, abarca un período de tiempo, generalmente un mes o un trimestre. Lo más usual es presentar cifras del año en curso, hasta la fecha del estado de resultados, para mostrar el desempeño de la empresa durante el ejercicio corriente. En este ejemplo, el estado de resultados abarca un período de cinco meses y muestra las actividades del mes en curso o hasta la fecha para los cinco meses anteriores más el mes en curso, o para un total de seis meses.

El estado de resultados y el balance general están íntimamente relacionados. El estado de resultados muestra USD 39.000 mensual, que son los beneficios de los últimos cinco meses.

Su estado de resultados mostrará información valiosa. Observará una sección para las ventas y un detalle de todos los gastos. Esto conducirá a la utilidad neta para el período. Cuanto más actualizado sea el estado de resultados, más valioso será. Si observa una tendencia negativa, puede actuar inmediatamente.

Los programas de computadora pueden producir estados de resultados en pocos segundos. Por este motivo, debe adquirir el conocimiento y los programas específicos para trabajar con computadoras en su empresa.
Cuadro 28: Estado Proyectado
	
	(b) Meses
	%

	Artículo II. 
	1

($)
	2

($)
	3

($)
	4

($)
	5
($)
	

	VENTAS 


	180,000
	180,000
	180,000
	180,000
	180,000
	100

	                                      Menos
	
	
	
	
	
	

	 GASTOS VARIABLES


	82,000
	82,000
	82,000
	82,000
	82,000
	45

	Materia prima
	50,000
	50,000
	50,000
	50,000
	50,000
	27

	Salarios directos
	20,000
	20,000
	20,000
	20,000
	20,000
	11

	Subcontratista 
	5000
	5000
	5000
	5000
	5000
	3

	Gasto de ventas
	5000
	5000
	5000
	5000
	5000
	3

	Otros
	2000
	2000
	2000
	2000
	2000
	1

	
	
	
	
	
	
	

	UTILIDAD BRUTA
	98,000
	98,000
	98,000
	98,000
	98,000
	55

	                                            Menos
	
	
	
	
	
	

	GASTOS FIJOS
	59,000


	59,000


	59,000


	59,000


	59,000


	33

	Salarios administración 
	20,000
	20,000
	20,000
	20,000
	20,000
	11

	Mercadeo
	10,000
	10,000
	10,000
	10,000
	10,000
	6

	Publicidad
	1000
	1000
	1000
	1000
	1000
	0.5

	Alquiler
	2000
	2000
	2000
	2000
	2000
	1

	Correo y teléfono 
	1000
	1000
	1000
	1000
	1000
	0.5

	Electricidad
	2000
	2000
	2000
	2000
	2000
	1

	Seguro /  local  equipo
	5000
	5000
	5000
	5000
	5000
	3

	Vehículos
	1000
	1000
	1000
	1000
	1000
	0.5

	Viáticos
	3000
	3000
	3000
	3000
	3000
	1.5

	Impuestos municipales
	2000
	2000
	2000
	2000
	2000
	1

	Amortización
	3000
	3000
	3000
	3000
	3000
	1.5

	Depreciación
	5000
	5000
	5000
	5000
	5000
	3

	Gastos financieros
	2000
	2000
	2000
	2000
	2000
	1

	Varios
	2000
	2000
	2000
	2000
	2000
	1

	
	
	
	
	
	
	

	UTILIDAD ANTES DE LOS IMPUESTOS E INTERESES
	39,000
	39,000
	39,000
	39,000
	39,000
	22


7.4. FLUJO FINANCIERO O FLUJO DE CAJA
Es el análisis de ingresos de efectivo y las salidas de efectivo, pudiéndose determinar meses en que son las salidas de efectivo mayores que los ingresos y poder planificar de esta manera la forma de financiar el mes con anticipación y previsión, de la misma manera habrá meses con mayores ingresos que egresos, pudiendo igualmente planificar el como los meses con exceso de liquidez pueden ayudar a los meses en los cuales existe faltante de efectivo.
Cuadro 29: Flujo de Caja
	RUBRO / MESES
	1
	2
	3
	4
	....12

	EFECTIVO INICIAL


	2,000
	1,000
	-2,000
	11,000
	

	INGRESOS DE EFECTIVO 


	
	
	
	
	

	Ventas
	10,000
	8,000
	20,000
	9,000
	

	Prestamos 
	
	
	5,000
	
	

	Otros
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	TOTAL DE INGRESOS DE EFECTIVO
	12,000
	9,000
	23,000
	20,000
	

	
	
	
	
	
	

	(i) EGRESOS DE EFECTIVO
	
	
	
	
	

	(ii) 
	
	
	
	
	

	Materia prima 
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	

	Adquisición de equipo
	0.00
	0.00
	0.00
	0.00
	

	Salarios netos
	4,000
	4,000
	4,000
	3,000
	

	Sub. Contratistas
	0.00
	0.00
	0.00
	0.00
	

	Alquiler
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	

	Correo y teléfono
	500
	500
	500
	500
	

	Electricidad
	500
	500
	500
	500
	

	Seguro local , equipo
	250
	250
	250
	250
	

	Vehículos
	250
	250
	250
	250
	

	Viáticos
	250
	250
	250
	250
	

	Publicidad
	0.00
	0.00
	0.00
	0.00
	

	Impuestos municipales
	250
	250
	250
	250
	

	Devolución  prestamos
	0.00
	0.00
	0.00
	0.00
	

	 Gastos sociales
	500
	500
	500
	500
	

	Impuestos réditos
	500
	500
	500
	500
	

	Seguro social 
	1000
	1000
	1000
	1000
	

	Otros
	0.00
	0.00
	0.00
	0.00
	

	
	
	
	
	
	

	TOTAL EGRESOS
	11,000
	11,000
	11,000
	10,000
	

	
	
	
	
	
	

	EFECTIVO AL FINAL DEL PERIODO
	1,000
	-2,000
	12,000
	10,000
	


El efectivo alimenta su empresa, al igual que el combustible para aviones sostiene una aeronave. Los pilotos son cuidadosos cuando predicen las necesidades de combustible. Del mismo modo, usted debe asignarle una importancia equivalente al control del flujo de caja, porque si en algún momento se le termina el combustible, tendrá GRAVES problemas.

El control del flujo de caja es un método sencillo que sirve para proyectar las necesidades futuras de efectivo. Es un estado de resultados que abarca períodos de tiempo futuros y que ha sido modificado para mostrar solamente el efectivo: los ingresos de efectivo y los egresos de efectivo, y el saldo de efectivo al final de períodos de tiempo determinados. Es una excelente herramienta, porque le sirve para predecir las necesidades futuras de efectivo antes de que surjan.

En el control del flujo de caja, para cada uno de los intervalos de tiempo, se realizan cálculos estimativos conservadores respecto a las fuentes futuras de efectivo (ingresos) y a los gastos futuros (egresos). Utilice cifras bajas y conservadoras para los ingresos y cálculos estimativos altos para los egresos. Para el período inicial (un mes, por ejemplo), comience con el efectivo que posee en el momento. A esto debe agregarle los ingresos y restarle los egresos, lo que resulta en el efectivo al final del mes. El efectivo al final del mes pasa a ser el efectivo inicial del mes siguiente.

La hoja de cálculo adjunta incluye un control del flujo de caja que muestra cómo el efectivo al final del primer período se convierte en el efectivo inicial al principio del segundo período. El efectivo al final del segundo período se convierte en el efectivo inicial para el tercer período, y así sucesivamente. La proyección debe ser para el período subsiguiente de 12 meses. La proyección será una herramienta útil para que organice su financiación antes de que sea necesaria, ya que le demostrará a su banquero que cuenta con la suficiente sofisticación como para conseguir efectivo en el futuro y así mantener la liquidez.

¿Qué es el capital de trabajo? 

Es la necesidad de financiación a corto plazo originada por la diferencia temporal entre el periodo de pago de nuestras compras y el periodo de cobro de nuestras ventas. 

Para ello es necesario conocer perfectamente el plazo de pago a nuestros proveedores y el periodo de cobro de nuestros clientes. 

La situación que se plantea como ideal es la de diferir al máximo los pagos y anticipar al máximo los cobros. Para ello se establecerán medidas que posibiliten acortar los periodos de cobro, como por ejemplo mediante políticas de descuentos por pronto pago.

7.5. ANALISIS DE RATIOS BÀSICOS
Para el seguimiento del desarrollo y marcha de la empresa se pueden determinar algunos ratios financieros, los cuales deberán de ser calculados cada mes. una vez teniendo datos de varias mediciones mensuales se puede determinar el estándar deseado o valor del ratio deseado por los dueños que puede corresponder a un promedio de un primer año real más una mejora como exigencia gerencial. .cualquier desviación al estándar deseado originara un proyecto de adecuación de procesos, racionalización de costos, plan de ventas entre otros con el objeto que en la siguiente medición corregir la desviación.

A continuación se presenta un cuadro con estándares figurados y con mediciones mensuales figuradas .Las desviaciones se muestran con color rojo.


Cuadro 30: ratios propuestos

	Ratios propuestos
	Estándar deseado
	Medición 1
	Medición 2
	Medición 3
	Medición 4
	Medición 5
	medición n

	Ventas de equilibrio/ventas totales
	20%
	25%
	18%
	22%
	19%
	19%
	

	Préstamo bancario/capital propio
	25%
	35%
	30%
	22%
	20%
	20%
	

	Utilidad aii / ventas *
	10%
	11%
	12%
	12%
	12%
	8%
	

	Ingresos menos egresos de efectivo/ingresos
	10%
	8%
	8%
	7%
	10%
	5%
	


*utilidad aii = utilidad antes de impuestos e intereses
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Objetivos del Capítulo.





Oportunidad para conocer el proceso estratégico de creación del plan de negocios bajo una perspectiva de integración de la relación Cliente - Proveedor a largo plazo y de beneficio mutuo.





Homogenizar los conceptos generales relacionados a los mecanismos de articulación productiva, en especial el Plan de Negocios para Proveedores.
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CAPITULO I





DEFINICIONES GENERALES 
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Elaboración: propia








COSTO TOTAL UNITARIO = COSTO FIJO UNITARIO + COSTO VARIABLE UNITARIO
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FODA

		F de Fortalezas derivadas del diagnostico interno.

		O de Oportunidaes derivadas del diagnostico externo(entorno).

		D de Debilidades derivadas del diagnostico interno.

		A de Amenazas derivadas del diagnostico externo (entorno) 

		Factores internos F y D .Factores Externos O y A

		Herramienta generica de analisis del diagnostico.
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FODA Cruzado

		FO Cruce entre las fortalezas y oportunidades........Que se debe hacer para aprovechar las oportunidades del entorno con las fortalezas que tengo.........

		FA.Cruce entre las fortalezas y las amenazas,.........Que se debe hacer para minimizar las amenazas con la fortalezas que tengo.............
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FODA CRUZADO

(Continuación)

		DO,cruce entre Debilidades y oportunidades......Que se debe hacer para aprovechar las oportunidades del entorno con las debilidades que tengo.......Como se fortalecen las debilidades  para aprovechar una oportunidad............

		DA,Cruce entre debilidades y Amenazas...	Que se debe hacer para minimizar las amenazas del entorno con las debilidades que tengo.......Como se fortalecen las debilidades  para minimizar una amenaza.............










