Uruguay Destino Natural

Material didáctico compilado para la realización de talleres teóricos y prácticos en: Plan de negocio

Plan de negocios

El Plan de negocios o Business plan es una herramienta útil para la gestión y desarrollo de todo tipo de emprendimiento, no importa el tamaño y la naturaleza. 

Se trata de una presentación detallada de nuestra propuesta/nuestra empresa. Puede ser utilizada para tener un panorama claro y actual del emprendimiento, para convencer a nuestros acreedores de la viabilidad y sustentabilidad del producto, para solicitar apoyo económico.

La estructura del plan de negocio puede variar según la corriente de pensamiento, pero hay acuerdo general en algunos puntos claves: 

Resumen ejecutivo

Descripción del proyecto/producto y FODA del mismo
Análisis e investigación de mercado y estudio de la competencia

Estrategia de implementación/Acciones
Estrategia de marketing

Recursos humanos

Recursos e inversiones (plan económico y financiero)

Factibilidad (técnica, económica, financiera). Análisis de costos
Factores de riesgo

Alianzas estratégicas (a la base está el mapeo de actores locales)
Plan de Negocios simplificado, en cinco pasos:

Paso #1: 
Desarrollar con más profundidad la idea
Una vez identificada la idea de nuestro negocio, es muy importante detallarla lo más posible. Esto nos va a permitir delimitar muy bien nuestro producto o servicio, lo que facilitará la presentación de la misma a un posible inversor y hacia los clientes mismos.

Por ejemplo, en lugar de “fabricación de tortas”, podremos delimitar la idea a: “Fabricación de tortas artesanales elaboradas a partir de materia prima orgánica y destinadas a eventos de todo tipo en la zon a de San Luis Capital”. Otro ejemplo: en lugar de “asistentes virtuales”, pondremos “Equipo multidisciplinario de Asistentes Virtuales bilingües (inglés-español) especializadas en atender todo tipo de requerimientos administrativos, contables, asistencia personal, legal, traducciones, tareas web y atención al cliente para clientes ubicados en cualquier parte del mundo”.
Paso #2:
Realizar un análisis de costos
 

El análisis de costos nos ayuda a conocer si la idea es viable. Para guiarte en tu análisis, te proponemos contestar las siguientes preguntas:

Si es una empresa proveedora de productos:
· ¿Cuánto cuesta la fabricación del producto? 

· ¿Cuánto cuesta el envío del producto desde el punto de fabricación al punto de distribución? 

· ¿Cuánto cuesta mantener la ubicación física del producto? 

· ¿Voy a contratar personal? ¿Cuántos empleados? ¿A qué costo? (no olvidar todas las cargas sociales e impositivas en este punto) 

· ¿Cuánto voy a invertir en la promoción del producto? 

· ¿Cuántas ventas creo que puedo llegar a lograr por mes con esa inversión en promoción/marketing? 

· Aplicando esa cantidad a la inversión programada: ¿cuál es entonces la inversión por venta? ¿qué porcentaje representa de mi precio estimado? ¿Es razonable? 

Si es una empresa proveedora de servicios:
· ¿Quién provee el servicio? ¿Yo personalmente, o voy a contar con un equipo? ¿Cuánto cuesta mantener al equipo/empleado? 

· ¿Voy a tener un local u oficina? ¿Cuánto cuesta mantenerlo? 

· ¿Voy a contratar personal? ¿Cuántos empleados? ¿A qué costo? (no olvidar todas las cargas sociales e impositivas en este punto) 

· ¿Cuánto voy a invertir en la promoción del producto? 

· ¿Cuántas ventas creo que puedo llegar a lograr por mes con esa inversión en promoción/marketing? 

· Aplicando esa cantidad a la inversión programada: ¿cuál es entonces la inversión por venta? ¿qué porcentaje representa de mi precio estimado? ¿Es razonable? 

Paso #3: 
Investigar la competencia y los posibles clientes

 

En el paso anterior trabajamos una pequeña investigación de mercado, que nos permitió determinar si la idea parece más o menos viable.

Si en el paso anterior no realizaste una buena Encuesta de Opinión, te recomendamos hacerla en este punto. Necesitamos en este nivel conocer exactamente lo que el cliente potencial quiere, necesita, o está dispuesto a comprar.
Los comentarios de familiares y amigos pueden ser muy útiles… pero lo que realmente necesita un emprendedor son opiniones neutrales, y de personas que realmente comprarían el producto o servicio.

Si realizaste el paso anterior con éxito, una buena idea es realizar una segunda encuesta, sobre la base de panelistas que contestaron que comprarían tu producto o servicio. A esta altura tendrás más detalles, y un posible prototipo o incluso la imagen de la empresa. Compartir esto con un pequeño focus group te permitirá corregir errores, mejorar el producto, o adicionar servicios que no tenías pensado ofrecer. 

Paso #4: 
Trabajar el Plan de Marketing:
Es importante trabajar en un buen Plan de Marketing (¡realista!) para determinar:

 

· Cuál es el método de promoción más adecuado para nuestro producto o servicio 

· Cuánto debemos invertir (lo más realísticamente posible) y cuánto estimamos pagar por cada venta concretada (ventas/inversión) 

· ¿Vamos a contratar a una agencia o especialista? ¿Cuál es el costo? 

· ¿Dónde están nuestros clientes potenciales? ¿Están en internet? ¿Están en una zona física en particular? ¿Qué alternativas publicitarias existen para llegar a ellos? 

No olvidar incluir en este punto la inversión en diseño web (agregar costo anual de hosting y compra de dominio). Es importante recordar que aunque en algunos casos las ventas se concretan personalmente, los clientes buscan referencias del producto o servicio en Internet antes de comprar. 
Paso #5: 
Investigar los aspectos legales e impositivos del negocio
 

Hay ciertos productos o servicios que se encuentran regulados por algún organismo (el Estado, un Colegio o Institución) o deben cumplir ciertas normas legales para poder comercializarse, como por ejemplo la fabricación de alimentos o cosméticos. Es importante conocer la legislación que regula nuestra actividad antes de comenzar a vender, para evitar inconvenientes legales. Posiblemente sea oportuno en este momento establecer Términos y Condiciones de Venta, en caso de ser necesario.

Por otro lado, es sumamente importante en este punto conocer qué impuestos nos corresponde pagar según la actividad desarrollada, y posiblemente contratar los servicios de un contador para asegurarnos de tener todo en regla, y evitar perder tiempo con actividades que no sabemos realizar a ciencia cierta. Es preferible pagar a un buen contador, antes que pagar en el futuro una deuda que desconocíamos tener.

 

Por último, te sugerimos analizar la posibilidad de contratar una póliza de seguros especial para tu negocio, para cubrir cualquier eventualidad que pueda ocurrir. 

Análisis de mercado
El termino “analisis de mercado” confunde mucho a los emprendedores, especialmente a aquellos que se enfocan en una nicho especifico de mercado o segmento de mercado. De hecho, muchos dueños de microempresas no entienden el proceso o se quejan de que el realizar un analisis de mercado es demasiado complicado o demasiado caro y se sorprenderian de que esto no es necesariamente cierto. 

Qué es un análisis de mercado? 
En el término més básico, un análisis de mercado es un estudio de: 

· Un problema en particular o una oportunidad de mercado 

· Las necesidades de un mercado objetivo que requiere de solucionar un problema o una oportunidad 

· Ideas para el mercadeo de un producto en particular o un servicio que satisfaga las necesidades de un mercado objetivo. 

Cuándo se debe de realizar un análisis de mercado? 
· Cuando se está iniciando un negocio 

· Cuando se está entrando a un mercado nuevo 

· Cuando esté usted considerando agregar un producto nuevo o servicio 

Porqué debe usted realizar un análisis de mercado? 
· Para minimizar el riesgo de su negocio 

· Para entender los problemas y las oportunidades 

· Para identificar las oportunidades de ventas 

· Para planificar su mercadotecnia/o mensaje de venta 

El proceso para realizar un análisis de mercado se puede dividir en tres partes: 
1. Entendiendo las Condiciones del Mercado 
Esto le dará a usted la información básica acerca del mercado completo – el tamaño, la competencia, los clientes. 

2. Identificar las Oportunidades de Mercado 
Esto le dará una informacion más específica acerca de sus problemas potenciales u oportunidades en un mercado objetivo, esto incluye información sobre crecimiento, tendencias actuales y futuras, factores externos y más información sobre sus competidores. 

3. Desarrollar Estrategias Dirigidas a un Mercado 
Aquí es en donde la investigacion de mercado le marca el camino. Le ayudará a encontrar las oportunidades de crecimiento para su negocio. Entendiendo el mercado y conociendo las oportunidades que se encuentran disponibles, usted podrá crear una estrategia que lo separara de sus competidores. 

A continuación veremos 10 preguntas que le pueden ayudar a iniciar: 

1. Cuál es el mercado que quiero alcanzar? 
Quiénes son? (Demografía Básica) 
Cuál es su principal problema en relación a su mercado? 
Cuáles de sus necesidades pueden ser cubiertas por los productos o servicios en este mercado? 

2. Quiénes son mis competidores en este mercado? 
Ellos son exitosos en este mercado? 
Ellos proveen un producto o servicio similar? 
Cuál es la participación de mercado de mis tres más grandes competidores en el mercado? 

3. Existe capacidad para crecer en ese mercado? 
4. Cuál es el tamaño de ese mercado? 
Hay espacio para crecer? 
La industria está creciendo? Es estable? Saturada? Volatil? Declinando? 

5. En qué se diferencia mi producto o servicio al de la competencia? 
6. Cémo puedo alcanzar este mercado? 
Cómo esta mi competencia alcanzando ese mercado? 
Es la manera más efectiva? 
Cuáles son los modos alternos para alcanzar ese mercado? 

7. Cuáles son los modelos de negocio de mis competidores en este mercado? 
Son efectivos? 

8. Existe alguna manera de hacerlo de diferente forma o mejor? 
9. Qué es lo que los clientes esperan de este tipo de producto o servicio? 
10. Cuél es su ventaja competitiva en este mercado? 

Conociendo las respuestas a estas preguntas, no solamente lo ayudarán a si su producto o servicio es requerido, sino que le ayudará a encontrar las mejores maneras para alcanzar a sus clientes, precio de sus productos o servicios y por último a realizar más ventas.
Durante su análisis de mercado, Ud. podrá preguntar a los clientes potenciales y expertos sobre su producto. Ellos le ayudarán a determinar exactamente cuánto hacer, vender, ofrecer al mercado y a qué precio. Pero primero, Ud. mismo debe analizar su producto. Considere las siguientes preguntas para su primer análisis del producto:

Análisis Inicial

· ¿El producto ya existe en el mercado? 

· ¿Su producto ya se halla disponible en el mercado? 

· ¿Su producto está desfasado o está de moda? 

· ¿Su producto es fácil de usar? 

· ¿Su producto es de mejor calidad que los existentes? 

Si Ud. es capaz de responder a estas preguntas, piense con mayor profundidad en el producto. Si Ud. halla que existirían muchos problemas con su producto, regrese a cualquiera de sus tres ideas y observe si una idea diferente le da un mejor resultado.

Análisis en profundidad

· ¿Hay un mercado para su idea? 

· ¿Puede Ud. brindar a sus clientes lo que ellos quieren? 

· ¿Puede obtener la idea gracias a su cliente? 

· ¿Cuenta con los materiales y equipo necesario para hacer este producto? (u ofrecer este servicio)? 

La importancia de los clientes

Cuando Ud. efectúa su análisis de mercado, Ud. conversará con personas que pueden ser clientes potenciales de su producto. ¿Quién exactamente es un cliente?

Los clientes son la razón de su negocio. 

Recuerde:

· Un cliente es la persona más importante en su empresa 

· Los clientes no dependen de Ud.; Ud. depende de ellos 

· Un cliente no es una interrupción de su trabajo; es el propósito de su trabajo 

· Ud. no está haciendo un favor al servir al cliente; él o ella le están haciendo un favor a Ud. al darle la oportunidad de servirlo. 

· Sin cliente, ¡no existe empresa! 

¿Qué es lo que su producto ofrece a los clientes?. Debe haber más de una cosa.

	Ejemplo:

Un restaurante ofrece comida, pero esto no es lo único que se ofrece. Ofrece un servicio amable, una decoración atractiva y platos de alta calidad. Al mencionar solo la comida como producto y el hambre como necesidad, se está dejando mucho de lado. Algunos restaurantes tratan de agradar a clientes específicos, con diferentes necesidades y deseos. A nadie le gusta las mismas cosas. Un grupo de personas puede querer comida más rápida y barata, localizada cerca de su trabajo. Otros pueden querer un lugar tranquilo, con música. La gente con dinero puede tener diferentes necesidades y deseos que la gente con menos recursos, al igual que los más jóvenes pueden querer algo diferente de la gente más adulta.


Ud. necesitará tener un buen registro de la información que obtiene de sus clientes y expertos; para ello deberá escribir lo que ellos le dicen. Si Ud. no sabe cómo escribir, halle a alguien que pueda ayudarlo, por ejemplo: un estudiante o algún amigo. Si es necesario, puede contratar a alguien para escribir lo que la gente le dice. No trate de recordar todo. Es más fácil escribir las cosas.

Obteniendo información de los clientes

¿Quiénes son los clientes de su producto?, ¿Son jóvenes, mayores, varones o mujeres?, ¿Se está dirigiendo a algún grupo en particular, tal como agricultores o amas de casa?. Piense sobre quiénes podrían ser sus clientes potenciales. Si existen diferentes tipos de personas que pueden comprar el producto, o si no es claro quién comprará el producto, es importante buscar un segmento de clientes potenciales. Entreviste a alguien mayor, a alguien joven, a un varón y a una mujer. Varíe el grupo de clientes potenciales entrevistados. Si la mayoría de los clientes son de un grupo, tal como mujeres adultas, será importante tratar de hallar algunas diferencias, tales como diferentes lugares de vivienda, grupoétnico o niveles de ingresos. Lo ideal sería que entreviste por lo menos a diez clientes y nunca a menos de seis.

¿Qué preguntas quisiera hacer a sus clientes?. Existen tres áreas en las que Ud. debe buscar información. Estas incluyen:

Necesidad:

Los clientes potenciales querrán comprar productos que satisfagan sus necesidades, deseos o que puedan resolverles un determinado problema. Ud. debe saber por qué sus clientes podrían o no comprar su producto. Quizás la necesidad que satisface el producto ya está siendo satisfecha por otro producto. También debe saber qué otra cosa compra el cliente potencial y por qué.

Calidad

Sus clientes pueden decirle cómo mejorar su producto y qué aspectos de calidad y de empaque deben tenerse en cuenta. Es mejor si Ud. tiene una muestra de su producto. Si no es el caso, trate de mostrarlos con un dibujo. Pregúnteles cómo puede mejorarse su producto o qué es lo que ellos suelen observar antes de comprarlo.

Precio

Ud. necesitará saber cuánto están dispuestos a pagar sus clientes por un producto. Solo allí podrá observar si está en la capacidad de elaborar el producto con cierto margen de ganancia. Es mejor ofrecer un rango de precios y hacer que le digan si es que podrían pagar un precio determinado.

Algunas reglas para entrevistar

Cuando Ud. habla con sus clientes, Ud. les está vendiendo cierta imagen suya además de su producto; por ello, es muy importante generar una buena impresión. Sea cortés. Descríbales el producto diciéndoles cómo les será útil y qué beneficios les ofrece. Formule preguntas que le brinden una información adecuada, usando palabras como “¿Quién?, ¿Qué?, ¿Por qué?, ¿Dónde?,¿Cuándo?, ¿Cómo? ”. Por ejemplo, “¿Cuán satisfecho(a) se halla con este producto?”, y no: “¿Está satisfecho(a) con este producto?”. No haga preguntas que puedan ser contestadas con un simple “sí” o “no”. No tema hacer una pregunta tras otra. Haga una pregunta a la vez, por ejemplo: “¿Dónde compra este producto?” y no: “¿Dónde compra este producto, cuán a menudo lo compra y cuánto paga por éste?. Las personas le responderán mejor si es que contestan solo una pregunta a la vez. Repita lo que la gente le va diciendo de modo que Ud. se halle seguro de entender lo que le están diciendo. No olvide agradecer a la gente por su tiempo cuando haya terminado. Explique cómo usará esta información para hacer un producto que se ajuste mejor a sus necesidades.

Algunas de las preguntas que Ud. puede hacer a sus clientes pueden incluir:

· ¿Dónde compra este producto o servicio? 

· ¿En dónde más puede adquirir este producto o servicio? 

· ¿Por qué compra de “x”? 

· ¿Cuán a menudo compra Ud.? 

· ¿Qué precio paga? 

· ¿Qué piensa Ud. sobre la calidad de su compra/servicio? 

· ¿Qué piensa sobre el precio? 

· ¿Se le ocurre alguna forma de mejorar el producto/servicio (estilo, empaque, servicio)? 

· ¿Sabe si alguien más está planeando ofrecer este producto o servicio? 

· ¿Existe algún otro producto o productos que le gustaría ver en el mercado? 

Ud. puede usar una lista de chequeo (una lista del tipo de preguntas que Ud. quisiera hacer)conforme Ud. va haciendo las preguntas. Pero no tema hacer otras preguntas que no están incluidas en su lista. Cada cliente tiene información específica novedosa para Ud., por lo que debe mostrarse abierto a todo aquello que sus clientes puedan enseñarle.

Informantes clave: Información experta

Además de sus clientes, Ud. querrá obtener información de informantes clave. Los informantes clave son personas que tienen un conocimiento especial de su producto en el mercado. Ellos pueden ser proveedores, minoristas, gente que trabaja para el gobierno, institutos de investigación o ONGs. ¿Quién puede ser un informante clave para su producto?, ¿Quién sabe sobre su elaboración – la tecnología o materiales que serían necesarios?, ¿Quién sabe sobre su venta?, ¿Quién es proveedor?, ¿Quién es minorista?, ¿Hay alguien que conozca sobre el mercado en general –qué tipo de gente compra el producto y a qué precio?.

Una vez que Ud. ha pensado en por lo menos dos o tres informantes clave, deberá hacer una lista de las preguntas que les puede hacer. Las misma reglas para entrevistar a los clientes también se aplican a los informantes clave. Pero el tipo de preguntas que Ud. les hará dependerá del tipo de conocimiento experto que tengan. Quizás sus informantes clave conocen todo sobre la elaboración del producto que Ud. quiere vender. Ud. querrá preguntarles en gran detalle la mejor forma de producirlo, usando qué equipo y qué materiales, en qué cantidad y cuánto es el costo total. A continuación tiene otro tipo de preguntas que pueden hacerse a los informantes clave:

· Esta idea ayudará a la gente en ____________. ¿Piensa Ud. que la gente realmente necesita este producto o servicio?. 

· ¿Qué es lo que sería más importante para alentar que las personas compren (ej: calidad, estilo, precio, garantía, entre otros). 

· ¿Piensa que es un negocio que puede crecer con el transcurrir del tiempo? 

· ¿Cuáles son las tendencias? 

· ¿La gente necesita este producto en forma permanente o la demanda cambia a lo largo del año? 

· ¿Existen aspectos del producto busca la gente y les resultan difíciles de obtener? 

· ¿Qué otra cosa piensa Ud. que le gustaría tener a la gente? 

Se espera que cuando haga las preguntas, escriba la información que va obteniendo. Lea toda la información que ha obtenido. Existen probablemente ciertas respuestas que se repiten. Ud. debe anotar estas. Existe una serie de áreas que Ud. debe cubrir. Estas incluyen las siguientes:

· ¿Existe un mercado para su producto? 

· ¿Quién lo comprará? 

· ¿Cuáles son las necesidades de cada grupo de clientes? 

· ¿Qué es lo que ellos buscan en su producto? 

· ¿Qué es lo que Ud. sabe sobre el modelo (diseño) del producto? 

· ¿Cómo lo producirá? 

· ¿Cómo piensa empacarlo y cómo realizará su mercadeo? 

· ¿A qué precio lo ofrecerá en el mercado? 

Después de leer toda la información que ha obtenido, observe si puede responder las siguientes preguntas. Si Ud. está asistiendo al curso de ARM, Ud. deberá hacer una presentación a su clase que les indique esta información:

· ¿Quién fue encuestado?. Explique el tamaño y tipo de muestra de clientes usado y quiénes fueron los informantes clave. 

· ¿Existe mercado para el producto? 

· ¿Quiénes serán los clientes? 

· ¿Qué necesidad de los clientes satisfacerá el producto? 

· ¿Qué es lo que los clientes buscan en este producto (calidad, precio, empaque, cómo y dónde sería vendido)? 

· ¿Alguien más vende este producto? 

· ¿Cómo podría mejorar su producto? 

· ¿Qué sabe sobre el diseño del producto? 

· ¿Qué sabe sobre la elaboración del producto? 

· Donde encontrará el equipo y los materiales? 

· ¿Quién fue el informante clave más importante? 

· ¿Qué información le brindó? 

· ¿Quién más le brindó información? 

Su encuesta de mercado probablemente traiga ciertos temas a discutir. Quizás no exista suficiente mercado para su producto. En ese caso, elija una de sus otras ideas de nuevos productos y realice nuevamente el proceso de análisis, haciendo preguntas a los clientes y a los informantes clave sobre el producto. Quizás existan algunos problemas que deberá enfrentar antes de que pueda empezar a producir su nuevo producto o es probable que necesite algún equipo con el que no cuenta actualmente o que requiera tener más dinero para comprar los materiales. Ahora es tiempo de pensar en cómo resolverá cualquier problema que presente su producto.

Con el fin de hacer un plan de trabajo, vea si Ud. puede responder a las siguientes preguntas:

· ¿Exactamente qué producto hará (diseño del producto)? 

· ¿Tiene las destrezas necesarias para hacer este producto?. Si no, ¿Cómo las obtendrá? 

· ¿Qué materiales necesitará? 

· · ¿Qué herramientas o equipo necesitará? 

· · ¿Qué es lo que necesita para conseguir estos materiales, herramientas o equipos? 

· ¿Dónde venderá el producto? 

· ¿Cómo será el empaque y propaganda del producto? 

· ¿Cuánto tiempo le tomará cubrir cada uno de los pasos anteriores?. Haga una programación aproximada. 

Una de las áreas que Ud. deberá cubrir es cuánto cuesta hacer su producto y cuánto debe cobrar por el producto final. Su encuesta de clientes debe darle alguna idea de cuánto están dispuestas a pagar las personas; luego, Ud., necesita estimar cuánto le costará a Ud. hacer su producto. Para hacer esto, necesitará conocer las respuestas a las siguientes preguntas:

· ¿Cuánto deben costar mis materiales por una cantidad determinada? 

· ¿Cuán confiable es la oferta? 

· ¿Quién más provee estos materiales? 

· ¿Existen algunas cuestiones especiales referentes a almacenaje, transporte, o uso del material?. 

Ud. puede volver a hablar con el informante clave para obtener estos detalles. Ahora que Ud. sabe cuánto le costará su producto y cómo hacerlo, así como quién lo comprará y por qué, Ud. necesitará contar con el dinero para iniciar el producto. Quizás sea capaz de ahorrar el dinero suficiente para invertir en el producto por su cuenta. Si Ud. ha hecho sus cálculos cuidadosamente, y si los resultados de su encuesta son positivos, Ud. tiene una buena idea de cómo puede recuperar pronto su inversión. Si Ud. no tiene una forma de ahorrar para los costos de inversión iniciales, escriba cuidadosamente su plan de trabajo junto con las cifras que muestren los costos y la ganancia potencial de su producto y trate de hallar financiamiento. Las ONGs, bancos, prestamistas y conocidos son posibles fuentes de financiamiento. Con su plan de trabajo, Ud. puede tener un fuerte argumento y mostrar cuán pronto será capaz de devolver el préstamo.

Es importante escribir cuántas ventas ha obtenido de su nuevo producto y también con cuántos nuevos clientes cuenta ahora. De esta forma Ud. podrá conocer exactamente cuánto ha obtenido de su inversión. La información será
útil cuando planifique futuras inversiones.

Aún después de que esté elaborando y vendiendo el nuevo producto o servicio, no olvide lo importante que es conversar con sus clientes. Sus clientes pueden continuar dándole ideas sobre cómo mejorar su negocio y atraer más clientes y más utilidades.

Ahora que ya sabe cómo hacer un Análisis Rápido del Mercado, no lo olvide. Trate de hacerlo por lo menos una o dos veces al año, de modo que pueda continuar mejorando y expandiendo su negocio.

Herramientas para la Investigación de Mercado
La primera fuente de consulta para verificar si alguien ya tuvo nuestra idea, y está ofreciendo ese producto o servicio, es Google.

La clave para obtener buenos resultados, es buscando lo más detalladamente posible. Por ejemplo: en lugar de “hoteles” buscar la frase completa que identifica nuestra idea: “hotel ecológico en ...............” – “turismo ecológico en ........” .

También es bueno revisar las Páginas Amarillas, directorios web, asociaciones e instituciones que rijan a la actividad. 
 

Una vez que identifiquemos posibles competidores, necesitamos analizar sus negocios:
 

· ¿Qué características tiene el producto/servicio? 

· ¿A qué precio? 

· ¿Con qué calidad? 

· ¿Cómo es el servicio al cliente? 

· ¿Cuál es el costo de envío? (de haberlo) 

· ¿Cómo es el sitio web de la empresa? ¿Es bueno/profesional/fácil de entender/estéticamente llamativo? 

· ¿Qué estrategia de marketing aplican? 

· ¿Cómo cierran sus ventas? (presencialmente, online, telefónicamente, tienen representantes, distribuidores, etc. 

El siguiente paso es determinar si hay demanda.

Hoy en día la mayoría de las personas busca productos y servicios en Internet. Y la buena noticia, es que podemos conocer qué cantidad de gente busca determinadas palabras clave. Para esto vamos a usar la Herramienta de Palabras Clave de Google:

https://adwords.google.es/select/KeywordToolExternal
Con la Herramienta para Palabras Clave de Google AdWords podemos conocer:
 

· Qué cantidad de gente en promedio busca por mes las palabras clave que definen a nuestro negocio en un lugar determinado 

· Si hay estacionalidad de esas palabras clave, comparando los promedios de volumen de todo el año pasado. 

· A qué valor en promedio se están vendiendo esas palabras clave en el programa publicitario de Google AdWords (con lo que podemos hacer una estimación de costos en Marketing para la promoción de nuestro producto o servicio) 

· Verificar si hay demanda en otras regiones o países, para evaluar la posibilidad de exportar. 

En una segunda etapa, luego de haber experimentado diferentes palabras clave con la herramienta de Google AdWords, es momento de realizar una Encuesta de Opinión. 
Hay varios métodos para realizar una buena encuesta, que nos permita identificar si hay demanda para nuestro producto, a qué precios, y con qué características. Una forma de relativo bajo costo, y simple es hacer una encuesta online. Existen proveedores como Survey Monkey (www.surveymonkey.com) que nos permiten crear la encuesta, o podemos hacerla simplemente creando un formulario con Google Docs (docs.google.com). Ambas herramientas son gratuitas y muy fáciles de usar.

Veamos un ejemplo de encuesta. Supongamos que nuestra idea es producir una línea de cosméticos naturales para combatir el acné en adultos. Nuestra audiencia sería entonces personas de entre 25 y 40 años, en una determinada región.

1. ¿Alguna vez has sufrido de acné?

· Nunca

· Cuando era adolescente 

· Ahora 

  2. Si has respondido cuando era adolescente o ahora: Has probado algún tratamiento?

· Sí, fui al dermatólogo y usé lo que me prescribió 

· Sí, compré productos de venta libre en perfumerías/supermercado/farmacia 

· No 

3. Si probaste un tratamiento. ¿Funcionó? ¿Qué producto era?

· Sí . Marca: 

· No. Marca: 

4. ¿Considerarías probar un producto natural para combatir el acné en adultos?

¿Qué opinión te merece el nombre XXX?

Una vez que tenemos la encuesta programada y online, necesitamos que una muestra de nuestro target la complete. Una forma fácil y de relativo bajo costo es publicitar la encuesta a través de un banner en Facebook.com. Se paga por cada persona que clickea en nuestro anuncio, y la inversión mínima es de US$ 1 diario. La ventaja es que podemos segmentar sexo, edad, y lugar de residencia, para asegurarnos que nuestra encuesta llegue a nuestro público objetivo.

http://es-la.facebook.com/advertising/
Una buena idea para lograr que una buena cantidad de gente conteste la encuesta es ofrecer un sorteo de un premio entre las personas que completen la encuesta (por ejemplo, un día de spa, o un iPod).

Si ya existe un proveedor de nuestro producto o servicio en el mercado, lo ideal es que realicemos una compra, analizando paso a paso cómo lo hacen, a qué precios, cómo es la atención al cliente, qué cosas podemos hacer mejor, qué cosas hacen muy bien, etc.

Descubrir que ya hay un competidor importante en el rubro nos permite pensar en alternativas a nuestra idea, quizás incorporando variantes que nos ayuden a diferenciarnos.

Por ejemplo, si nuestra idea es la fabricación artesanal de tortas, y descubrimos que ya hay un proveedor importante en nuestra zona, quizás una buena idea sería especializarnos en cierto tipo de tortas, o dedicarnos exclusivamente a eventos, o crear un concepto diferente en tortas (como por ejemplo Cupcakes).

Para resumir:

 

· Buscar en Google si ya hay proveedores del producto o servicio 

· Determinar si hay demanda usando la Herramienta para Palabras Clave de Google Adwords 

· Realizar una Encuesta para conocer qué opina nuestro público objetivo de la idea 

· Comprar el producto o servicio a uno o varios de los competidores. Analizar todo el proceso de compra y calidad del producto o servicio, e identificar si hay una real necesidad de incorporarse como competidor, o si es una mejor idea proveer un producto o servicio alternativo. 

Análisis de costos

La técnica de Análisis de Costo / Beneficio, tiene como objetivo fundamental proporcionar una medida de la rentabilidad de un proyecto, mediante la comparación de los costos previstos con los beneficios esperados en la realización del mismo.

La utilidad de la presente técnica es la siguiente:

Para valorar la necesidad y oportunidad de la realización de un proyecto.

Para seleccionar la alternativa más beneficiosa de un proyecto.

Para estimar adecuadamente los recursos económicos necesarios, en el plazo de realización de un proyecto.

¿Cómo se elabora?
El análisis Costo / Beneficio involucra los siguientes 6 pasos:

1. Llevar a cabo una lluvia de ideas o reunir datos provenientes de factores importantes relacionados con cada una de sus decisiones. 

2. Elaborar dos listas, la primera con los requerimientos para implantar el proyecto y la segunda con los beneficios que traerá el nuevo sistema. 

Antes de redactar la lista es necesario tener presente que los costos son tangibles, es decir, se pueden medir en alguna unidad económica, mientras que los beneficios pueden ser tangibles y no tangibles, es decir pueden darse en forma objetiva o subjetiva.

3. Determinar los costos relacionados con cada factor. Algunos costos como la mano de obra, serán exactos mientras que otros deberán ser estimados.

4. Sumar los costos totales para cada decisión propuesta.

5. Determinar los beneficios en alguna unidad económica para cada decisión.

6. Poner las cifras de los costos y beneficios totales en una forma de relación donde los beneficios son el numerador y los costos son el denominador. 

beneficios
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costos

7. Comparar las relaciones Beneficios a costos para las diferentes decisiones propuestas. La mejor solución, en términos financieros, es aquélla con la relación más alta.

Costos

Que incluir?

- Costos fijos (sueldos, alquileres, servicios, materiales, etc.)

Análisis de costo/beneficio

	Oportundiad
	Costos
	Beneficio
	Beneficio/costo
	Deseable?

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


La mayoría de los empresarios, principalmente de pequeñas empresas definen sus precios de venta a partir de los precios de sus competidores, sin saber si ellos alcanzan a cubrir los costos de sus empresas. La consecuencia inmediata derivada de ésta situación es que los negocios no prosperan. Conocer los costos de la empresa es un elemento clave de la correcta gestión empresarial, para que el esfuerzo y la energía que se invierte en la empresa den los frutos esperados. 

Toda empresa, cualquiera sea su tamaño, persigue una serie de objetivos que orientan su actividad y ordenan el camino de sus acciones. Por ejemplo:

a. Obtener ingresos económicos

b. Desarrollarse 

c. Mantenerse en el tiempo 

d. Alcanzar nuevos mercados 

e. Tener productos y servicios de buena calidad 

f. Prestar servicio eficientes 

g. Lograr la fidelidad de los clientes 

Para que exista rentabilidad "positiva", los ingresos tienen que ser mayores a los egresos. Lo que equivale a decir que los ingresos por ventas son superiores a los costos.

Sin rentabilidad es imposible pensar en inversiones, mejorar los ingresos del personal, obtener préstamos, crecer, retribuir a los dueños o accionistas, soportar situaciones coyunturales difíciles, etc. 

Aplicaciones del cálculo de costos 

El Cálculo de Costos se integra al sistema de informaciones indispensables para la gestión de una empresa.

Esencialmente se utiliza para realizar las siguientes tareas:

· Sirve de base para calcular el precio adecuado de los productos y servicios. 

· Conocer qué bienes o servicios producen utilidades o pérdidas, y en que magnitud. 

· Se utiliza para controlar los costos reales en comparación con los costos predeterminados: (comparación entre el costo presupuestado con el costo realmente generado, post-cálculo). 

· Localiza puntos débiles de una empresa. 

· Diseñar nuevos productos y servicios que satisfagan las expectativas de los clientes y, al mismo tiempo, puedan ser producidos y entregados con un beneficio. 

· Guiar las decisiones de inversión. 

· Elegir entre proveedores alternativos. 

Hay bienes que se compran y que se utilizan en el sistema productivo, pero que no se incorporan al producto como insumo, sino que se utilizan durante un tiempo para ayudar en su elaboración. Por ejemplo: maquinarias, equipos, instalaciones, bienes de uso, etc.

A estos bienes se les practica lo que se denomina amortización o depreciación, por un importe que está relacionado con su vida útil, el desgaste, la obsolescencia técnica, etc.; y se carga dicho importe en forma proporcional al producto. Esto constituye un costo, aunque el desembolso se hizo en el pasado. 

La compra de una máquina o de una herramienta de trabajo generalmente demanda un fuerte desembolso inicial que, si fuera tenido en cuenta en ese momento para calcular los costos produciría una fuerte distorsión en los mismos.

El método de la amortización evita ese problema, porque distribuye el gasto inicial a lo largo de todo el período de vida útil del equipo.

Por ejemplo:

Valor de compra de una máquina: $ 30.000

Vida útil estimada: 5 años

Si queremos averiguar cuál es la amortización mensual para el cálculo de costos, tenemos:

Amortización anual (30.000 ÷ 5 años), igual a: $ 6.000 por año

Amortización mensual (6.000 ÷ 12 meses), igual a: $ 500 por mes
En la práctica la amortización es el dinero que debemos ir reservando para la renovación de la máquina cuando se agote su vida útil. 

La inversión es el costo que se encuentra a la espera de la actividad empresarial que permitirá con el transcurso del tiempo, conseguir el objetivo deseado.

Las inversiones en Equipos, Instalaciones, Muebles y Utiles, etc.; tendrán su incidencia en los costos mediante el cálculo de las depreciaciones que se realicen a lo largo de su vida útil. 

Tipos de costos 

Es necesario clasificar los costos de acuerdo a categorías o grupos, de manera tal que posean ciertas características comunes para poder realizar los cálculos, el análisis y presentar la información que puede ser utilizada para la toma de decisiones. 

Clasificación según la función que cumplen 
Costo de Producción
Son los que permiten obtener determinados bienes a partir de otros, mediante el empleo de un proceso de transformación. Por ejemplo: 

· Costo de la materia prima y materiales que intervienen en el proceso productivo 

· Sueldos y cargas sociales del personal de producción. 

· Depreciaciones del equipo productivo. 

· Costo de los Servicios Públicos que intervienen en el proceso productivo. 

· Costo de envases y embalajes. 

· Costos de almacenamiento, depósito y expedición.

Costo de Comercialización
Es el costo que posibilita el proceso de venta de los bienes o servicios a los clientes. Por ejemplo 

· Sueldos y cargas sociales del personal del área comercial. 

· Comisiones sobre ventas. 

· Fletes, hasta el lugar de destino de la mercadería. 

· Seguros por el transporte de mercadería. 

· Promoción y Publicidad. 

· Servicios técnicos y garantías de post-ventas. 

Costo de Administración
Son aquellos costos necesarios para la gestión del negocio. Por ejemplo: 

· Sueldos y cargas sociales del personal del área administrativa y general de la empresa 

· Honorarios pagados por servicios profesionales. 

· Servicios Públicos correspondientes al área administrativa. 

· Alquiler de oficina. 

· Papelería e insumos propios de la administración 

Costo de financiación 

Es el correspondiente a la obtención de fondos aplicados al negocio. Por ejemplo: 
· Intereses pagados por préstamos. 

· Comisiones y otros gastos bancarios. 

· Impuestos derivados de las transacciones financieras. 

Clasificación según su grado de variabilidad

Esta clasificación es importante para la realización de estudios de planificación y control de operaciones. Está vinculado con las variaciones o no de los costos, según los niveles de actividad. 

Costos Fijos
Son aquellos costos cuyo importe permanece constante, independiente del nivel de actividad de la empresa. Se pueden identificar y llamar como costos de "mantener la empresa abierta", de manera tal que se realice o no la producción, se venda o no la mercadería o servicio, dichos costos igual deben ser solventados por la empresa. Por ejemplo: 

21. Alquileres 

22. Amortizaciones o depreciaciones 

23. Seguros 

24. Impuestos fijos 

25. Servicios Públicos (Luz, TE., Gas, etc.) 

26. Sueldos y cargas sociales

Costos Variables
Son aquellos costos que varían en forma proporcional, de acuerdo al nivel de producción o actividad de la empresa. Son los costos por "producir" o "vender". Por ejemplo: 

· Mano de obra directa (a destajo, por producción o por tanto). 

· Materias Primas directas. 

· Materiales e Insumos directos. 

· Impuestos específicos. 

· Envases, Embalajes y etiquetas. 

· Comisiones sobre ventas. 

Clasificación según su comportamiento 
· Costo Variable Unitario
Es el costo que se asigna directamente a cada unidad de producto. Comprende la unidad de cada materia prima o materiales utilizados para fabricar una unidad de producto terminado, así como la unidad de mano de obra directa, la unidad de envases y embalajes, la unidad de comisión por ventas, etc. 

· Costo Variable Total
Es el costo que resulta de multiplicar el costo variable unitario por la cantidad de productos fabricados o servicios vendidos en un período determinado; sea éste mensual, anual o cualquier otra periodicidad.
La fórmula del costo variable total es la siguiente:
Costo Variable Total = Costo Variable Unitario X Cantidad 
Para el análisis de los costos variables, se parte de los valores unitarios para llegar a los valores totales.
En los costos fijos el proceso es inverso, se parte de los costos fijos totales para llegar a los costos fijos unitarios. 

· Costo Fijo Total
Es la suma de todos los costos fijos de la empresa 

· Costo Fijo Unitario
Es el costo fijo total dividido por la cantidad de productos fabricados o servicios brindados. 
Costo fijo Unitario = Costo Fijo Total / Cantidad 

· Costo Total
Es la suma del Costo Variable más el Costo Fijo. 
Se puede expresar en Valores Unitarios o en Valores Totales 
Costo Total unitario = Costo Variable unitario + Costo Fijo unitario 
Costo Total = Costo Variable Total + Costo Fijo Total 
Contribucion marginal y punto de equilibrio

Contribución Marginal 

Se llama "contribución marginal" o "margen de contribución" a la diferencia entre el Precio de Venta y el Costo Variable Unitario.

	Contribución Marginal = Precio de Venta - Costo Variable Unitario 


Se le llama "margen de contribución" porque muestra como "contribuyen" los precios de los productos o servicios a cubrir los costos fijos y a generar utilidad, que es la finalidad que persigue toda empresa. 
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Se pueden dar las siguientes alternativas:

1. Si la contribución marginal es "positiva", contribuye a absorber el costo fijo y a dejar un "margen" para la utilidad o ganancia. 

2. Cuando la contribución marginal es igual al costo fijo, y no deja margen para la ganancia, se dice que la empresa está en su "punto de equilibrio". No gana, ni pierde. 

3. Cuando la contribución marginal no alcanza para cubrir los costos fijos, la empresa puede seguir trabajando en el corto plazo, aunque la actividad de resultado negativo. Porque esa contribución marginal sirve para absorber parte de los costos fijos. 

4. La situación más crítica se da cuando el "precio de venta" no cubre los "costos variables", o sea que la "contribución marginal" es "negativa". En este caso extremo, es cuando se debe tomar la decisión de no continuar con la elaboración de un producto o servicio. 

El concepto de "contribución marginal" es muy importante en las decisiones de mantener, retirar o incorporar nuevos productos de la empresa, por la incidencia que pueden tener los mismos en la absorción de los "costos fijos" y la capacidad de "generar utilidades". 

También es importante relacionar la "contribución marginal" de cada artículo con las cantidades vendidas. Porque una empresa puede tener productos de alta rotación con baja contribución marginal pero la ganancia total que generan, supera ampliamente la de otros artículos que tienen mayor "contribución marginal" pero menor venta y "menor ganancia total". 

Punto de Equilibrio 

Se dice que una Empresa está en su Punto de Equilibrio cuando no genera ni Ganancias, ni Pérdidas. Es decir cuando el Beneficio es igual a cero. 

Para un determinado costo fijo de la Empresa, y conocida la Contribución Marginal de cada producto, se puede calcular las cantidades de productos o servicios y el monto total de ventas necesario para no ganar ni perder; es decir para estar en Equilibrio.

La fórmula para el cálculo, es la siguiente:
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EL PRECIO DE VENTA 

El precio de venta es el valor de los productos o servicios que se venden a los clientes.

La determinación de este valor, es una de las decisiones estratégicas más importantes ya que, el precio, es uno de los elementos que los consumidores tienen en cuenta a la hora de comprar lo que necesitan. 

El cliente estará dispuesto a pagar por los bienes y servicios, lo que considera un precio "justo", es decir, aquel que sea equivalente al nivel de satisfacción de sus necesidades o deseos con la compra de dichos bienes o servicios.
Por otro lado, la empresa espera, a través del precio, cubrir los costos y obtener ganancias.

En la determinación del precio, es necesario tomar en cuenta los objetivos de la empresa y la expectativa del cliente.

El precio de venta es ig ual al costo total del producto más la ganancia.

	Precio de Venta = Costo Total unitario + Utilidad


Punto de equilibrio

Se calcula mediante una fórmula matemática. Es un instrumental de análisis de la actividad económica que no tiene un fin en si mismo, sino simplemente como un método de información precisa sobre la salud económica de la actividad. Se define como: 
El Punto de Equilibrio Económico (PEE) indica el nivel de ingresos totales que deben lograrse para cubrir los costos totales que genera la actividad (tanto fijo como variables)
También podría enunciarse como el punto donde la actividad que realiza o no arroja ni pérdidas ni ganancias; por debajo de este punto pierde, por encima de él gana.

Se puede adelantar que si una empresa o actividad alcanza niveles de ingresos que están por debajo del PEE en forma permanente, tiene un ALTO RIESGO DE QUEBRAR.

Hay casos en que es aceptable que por un período de tiempo (siempre acotado) se trabaje por debajo del PEE.

Por el contrario, cuando el nivel de ingresos normal de la empresa están permanentemente SUPERANDO al PEE, se encuentra en una buena posición, teniendo rentabilidad positiva. Cuando mayor sea la diferencia de los ingresos reales con el PEE, mayor será la rentabilidad que se está logrando.

Pasos para aplicarlo:

1. Clasificar los costos de la empresa en Costos Fijos (aquellos que no varían de acuerdo al nivel de actividad de la empresa) y Costos Variables (aquellos que tienen relación directa con la producción o cantidad vendida). Ante la duda de ponerlo como fijo o variable, elegir variable.

2. Cuantifique los costos fijos y variables para un período dado (sin impuestos, por ej: IVA)

3. Cuantifique los ingresos (también sin impuestos) para igual período.

4. Hacer la relación: COSTOS VARIABLES / INGRESOS. De este cociente surge el resultado siguiente: por cada peso de ingreso, cuánto se destina a cubrir de los costos variables.

5. Al restar de $1 (un peso) el resultado anterior, está indicando lo siguiente: por cada peso de ingreso una vez atendido los costos variables, cuanto queda para atender los costos fijos. A este resultado se le conoce con el nombre técnico de Contribución marginal (CMg)

6. Relacionamos los COSTOS FIJOS / CMg. El resultado de este cociente indica: el nivel de ingresos necesario para cubrir la totalidad de los Costos Fijos más los variables.

Por lo tanto:


PEE = --------------------

1 - --------------------
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