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1! INTRODUCCION

Uno de los objetivos estratégicos de TRIAS es el fortalecimiento de capacidades de los miembros de organizaciones
vinculados a la agricultura familiar, artesania y pequefia empresa en Ecuador y Per(, para generar emprendimientos
articulados al corazén del negocio de dichas organizaciones con la finalidad de mejorar sus ingresos, bajo el enfoque
de la gestidn socio empresarial, modelo impulsado por TRIAS y que se basa en dos pilares fundamentales que son:
la gestidn socio- organizativa y la gestion empresarial — comercial, que apuntan al fortalecimiento en forma
sostenible de estas iniciativas hacia un modelo econémico solidario.

Los paradigmas de crecimiento socio-empresarial han cambiado radicalmente, por lo cual TRIAS contribuye en la
formacion y fortalecimiento de capacidades de los productores, artesanos y micro empresarios de las organizaciones
como gestores de ideas que innoven el giro del negocio para crear oportunidades de ingreso y disminuir la migracién
de jévenes y mujeres a las ciudades, a través de la metodologia Business Model CANVAS como una herramienta que
ayuda de manera facil y prdctica a desarrollar una idea de negocio analizando 9 puntos fundamentales para su
factibilidad como lo son la definicidn de la propuesta de valor, el segmento de clientes, los canales de distribucion,
el relacionamiento con los clientes, la generacidon de ingresos, los aliados estratégicos, las actividades mas
importantes para el funcionamiento del negocio y los costos que implicarian su puesta en marcha.

CANVAS MODELO DE NEGOCIO
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ANALISIS DE LA OFERTA

2 | ORIENTACION DEL MODULO

El presente mddulo esta orientado para el uso de facilitadores/as que trabajan con dirigentes, lideres y lideresas
jévenes y mujeres de las organizaciones que quieran desarrollar un emprendimiento asociativo o individual
conjugando la aplicacién de las metodologias experiencial y Boussinesq Model CANVAS.

Contiene tres apartados referentes a los conceptos claves, disefio metodoldgico y recursos pedagogicos para la
programacioén de acciones formativas dirigidas al aprendizaje prdctico del proceso de disefio de modelos de negocio.

I. OBJETIVO GENERAL

Que los/as participantes adquieran conocimientos, habilidades y actitudes para desarrollar ideas de negocios que
generen valor agregado a las actividades econdmicas de la organizacién que representan para desarrollarlos hacia 'y
transformarlas en un plan de negocios.

Il OBIJETIVOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar el médulo los/las participantes estaran en capacidad de:
» Reconocer la importancia de la creatividad y la motivacion para estimular el espiritu emprendedor.

> ldentificar y desarrollar ideas de negocios vinculadas al quehacer socio empresarial de las organizaciones que
representan y que constituyen un aporte para su sostenibilidad.

> Poner en practica sus habilidades emprendedoras para el inicio y desarrollo de un negocio: desde la generacién
de ideas innovadoras, hasta la presentacion de las mismas.

Visualizar el modelo de negocio en una sola hoja, para discutirlo en equipos multidisciplinarios al interior de la
organizacion, permitiendo su redisefio para convertirlo en un plan de negocio.

>

Articularse al proceso de fortalecimiento de capacidades para que la idea de negocio plasmada en la matriz
CANVAS sea una base para la formulaciéon del plan de negocios.



3 I MODELO SOCIO EMPRESARIAL

Es un modelo impulsado por TRIAS para optimizar y fortalecer la gestién socio empresarial de organizaciones
vinculadas a la agricultura familiar, artesania y pequefia empresa, basada en dos pilares fundamentales para su
desarrollo de forma sostenible: la gestidn socio- organizativa y la gestién empresarial — comercial.

¢QUE ES UN PLAN DE FORTALECIMIENTO SOCIO ~EMPRESARIAL?

Es una herramienta que permite el fortalecimiento de las organizaciones de productores que se constituyen como
sociedades de personas sin dnimo de lucro y que se estructuran en dos pilares: la gestion socio- organizativa y la
gestion empresarial — comercial, realizando actividades de produccidn, transformacién y comercializacion. Un reto
para TRIAS es fortalecer en forma sostenible estas iniciativas hacia un modelo econdmico solidario que respondan a
los siguientes principios:

» Primacia de las personas, el trabajo y su entorno ambiental sobre el capital en el reparto de los beneficios.
Adhesion voluntaria y abierta en armonia con la reglamentacion interna.

Propiedad colectiva de los recursos de la organizacion.

Reinversion de excedentes hacia los socios.

Gobierno y control democratico por los socios.

Equilibrio entre interés de socios (productores) e interés general (consumidores). Sostenibilidad

econdmica, social y ambiental
Estas organizaciones se mueven en un contexto territorial por lo que demanda:

Articulaciones horizontales con otros/as productores asociados o no y con actores gubernamentales con la
finalidad de promover la cooperacién entre organizaciones e incidir en mejorar la condiciéon del territorio
(infraestructura y logistica) para producir en forma permanente y sustentable.

Articulaciones verticales para la construccion de sinergias, aprendizajes y fortalecimiento de movimientos para la
construccién de agendas que sean base de politicas publicas que se viabilicen en acciones desde el Estado dirigidas
a mejorar las condiciones para que estas iniciativas se desarrollen hacia una economia solidaria y sustentable.




4 | MODELO DE GESTION SOCIO EMPRESARIAL

llustracion 1 Modelo de Gestion
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DESARROLLO METODOLOGICO

Contiene la matriz del disefio metodoldgico que es una guia para el desarrollo del taller.

RECURSOS PEDAGOGICOS
Contiene materiales de apoyo y recursos a ser empleados durante el taller:

> Dindmicas de presentacidon de los participantes.

Dinamicas y ejercicios para abordar los conceptos claves y entender el desarrollo de ideas de negocios y la
matriz CANVAS.

Dinamicas de activacion.

Referencias de lecturas y links relacionados con el tema. Referencias de
» videos utilizados.

11



A. CONCEPTOS CLAVES
1. EL ESPIiRITU EMPRENDEDOR

El espiritu emprendedor es la motivacién y la capacidad que tiene una persona, en forma individual o dentro de un
colectivo, grupo, espacio laboral, organizacién, empresa, para identificar una idea innovadora y luchar para hacerla
realidad. Abarca por la tanto, un conjunto de habilidades y actitudes imprescindibles en cualquier ambito de la vida,
tanto laboral como social, tales como la creatividad, iniciativa, la responsabilidad, el trabajo en equipo, la
perseverancia, el dinamismo, el sentido critico, la asuncién de riesgos, el espiritu de superacion, la confianza en si
mismo, la capacidad de decisién y otros muchos factores que hacen a las personas activas y resolutivas ante las
circunstancias que las rodean.

iSI SE PUEDE!

LO HARE
PUEDO HACERLO ‘ | :
TRATARE DE HACERLO

éCOMO HACERLO?

QUIERO HACERLO

NO PUEDO HACERLO

NO LO HARE

¢EN QUE ESCALON ESTAS COLOCADO HOY?

Entonces, podemos afirmar que el Espiritu Emprendedor es una cualidad extraordinaria que inspira a una persona a
ser mucho mejor de lo que quiere y puede ser y dar lo maximo de si mismo.

Tu tiempo es limitado.
No lo desperdicies viviendo el suefio de otra persona.
Steve Jobs

Un empleado que genera ideas nuevas para fortalecer un proyecto, un negocio y que ayuda a generar nuevas ideas
en el equipo de trabajo y enriquece las iniciativas existentes es un emprendedor. Las competencias emprendedoras
de la persona o personas que van a estar al frente es clave en el éxito o fracaso a la hora de poner en practica una
idea. Se ha conocido casos de amigos que pueden convertir en éxito casi cualquier proyecto que inicien. Sin embargo,
lograrlo estd en funcion del contexto que le rodee y la influencia de factores educativos, culturales, econémicos,
socioldgicos y psicolégicos.

12
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Como emprendedor sabes que una idea se ejecuta con varios objetivos, pero uno de los principales es ser
consciente de que se desea aportar algo a la sociedad, cambiar el mundo y convertirlo en un lugar mejor para vivir.

Las principales competencias de un emprendedor las podemos resumir en las siguientes:

. Confianza en si mismo

. Perseverancia

. Pensamiento creativo

. Talento

. Habilidad para tomar riesgos

. Necesidad de realizacion

. Creatividad8. Iniciativa
Flexibilidad

. Responsabilidad

O NV A~ WNR

[
= O

. Independencia

=
N

. Dinamismo

[y
w

. Habilidad para tratar y convencer a gente

=
'S

. Adaptacién a los momentos criticos

[y
vl

. Optimismo

=
[<)]

. Pensamiento critico

=
~N

. Tolerancia a encarar la ambigliedad y a la incertidumbre

=
o)

. No conformismo

=
©

. Liderazgo

A. LA CREATIVIDAD

“En tiempos de crisis la imaginacion
esta por encima del
conocimiento” Albert Einstein

Los primero que nos preguntamos ¢ Qué es la creatividad?, ¢ COmo saber si somos creativos?, ¢ Como puedo utilizar
mi creatividad? Y que factores estimulan la creatividad. La creatividad libera, transforman y enriquecen la vida,
potenciando las inteligencias multiples y proporcionandoles un campo de oportunidades extensas y de
enriguecimiento personal que abarca aspectos relevantes en su vida, de tipo afectiva, emocional, perceptual, social
e intelectual. Ser creativo es una forma de contacto con la cultura, es una puerta a la imaginacién, a la capacidad
creadora, lo que lleva a un pensamiento dinamico y flexible.

“Cualquiera puede buscar moda
en una tienda o historia en un
museo.
El explorador creativo busca historia en

una ferreteria y moda en un aeropuerto”
13
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Los miembros de una organizacidén deben tener una linea de trabajo con los/as socios/as y equipo técnico que se
relacionen con el fomento de la imaginacion, experimentacion y accion. La creatividad es un instinto natural es un

impulso innato para expresar pensamientos nuevos, probar propuestas nuevas y realizar proyectos innovadores.

LA CREATIVIDAD EN LA HISTORIA DE LA HUMANIDAD
LA CREATIVIDAD SEGUN HUMBERTO MATURANA

Todos los humanos nacen y poseen la misma capacidad de inteligencia y
creatividad. La inteligencia para Maturana es la "plasticidad en un medio
cambiante", es decir, la capacidad de las personas para adaptarse a los cambios en
su entorno.

La creatividad es un fendmeno espontaneo de los seres vivos. Un nifio/a desde que nace inventa su mundo.
Y depende por supuesto de cdmo esta hecho ese ser vivo y el espacio de diversidad en el que se va a mover.
En nosotros (los humanos) el bebé que nace viene a algo completamente desconocido en una ignorancia
absoluta, trae ciertos elementos basicos de conductas y va a aprender un vivir de acuerdo con el dambito
humano en el cual se encuentre. El tema es ¢qué hace el entorno humano respecto a las preguntas de ese
bebé?, éLas escucho y las contesto o las niego y las hace callar? Ese nifio/nifia estd aprendiendo el mundo, esta
siendo absolutamente creativo todo el tiempo.

Nosotros restringimos ese espacio de creatividad con las respuestas que le damos, o abrimos ese espacio de
reflexion, o lo exigimos al nifio o nifia en la obediencia. Si contestamos las preguntas de manera reflexiva,
dejamos abierta la creatividad en el ambito de la curiosidad que este nifio o nifia tenga. Cuando un nifio hace
una pregunta, es un regalo maravilloso que nos hace, porque nos muestra su espacio de curiosidad en que -
sin preocuparos de la curiosidad- va a ser espontdneamente creativo segun las distintas circunstancias en las
que se encuentra. Como guio yo -mama o papa- la mirada, la atencidn del nifio o nifia, la niego o abro espacios
reflexivos. Por eso es fundamental contestar las preguntas de los nifios y segun las contestemos el camino que
van a seguir segun las cosas que tengan como centro de curiosidad.

«La Creatividad es una cualidad innata en
todo ser humano y un recurso para la viday.
Componentes de la creatividad

COMPONENTES DE LA CREATIVIDAD

Segun Beaudot [1980], Guilford sostienen que se destacan cuatro factores en el pensamiento creativo:

> La fluidez, entendida como la cantidad de ideas que una persona puede producir respecto a un tema

determinado.

> La flexibilidad, que es la variedad y heterogeneidad de las ideas producidas, nace de la capacidad de pasar
facilmente de una categoria a otra, de abordar los problemas desde diferentes dngulos.

14



» La originalidad, es la rareza relativa de las ideas producidas.

» La innovacién es un cambio que genera alguna novedad. Bien sea mejorando elementos existentes o
implementando algo completamente nuevo.

Carl Rogers (1991) plantea ideas coincidentes en relacién con las condiciones que promueven el desarrollo de la
creatividad:

» El trabajo en grupo.

» Elambiente de libertad.

» Lalibre expresion.

» La estimulacion de ideas nuevas y originales.

» El clima de confianza, de aceptacién y respeto a la persona.
> La eliminacién de la amenaza de la evaluacién.

» Laindependencia.

> Lalibertad de proyectar y seleccionar diversas opciones.

| ORIGINALIDAD |
| Ideas nuevas ||
\ Y sorprendentes///

|| FLEXIBILIDAD
|| Dar diferentes
|| puntos de vista

FLUIDEZ
Gran nimero
de ideas

INNOVACION
Definir y percibir

NUEVAS MIRADAS
NUEVOS RETOS

EL PROCESO CREATIVO

Se refiere a las fases que se deben seguir para la aplicacién de la creatividad y la generacién de ideas entorno
a un reto o un problema a resolver y estd basado en estimular una nueva forma de pensar, potenciando que
surja la creatividad. Es aplicable a todos los campos de la actividad personal, empresarial y de cualquier sector.

Obstdculos de la creatividad
Existen motivos y circunstancias que impiden el desarrollo de la creatividad:

o La formacion educativa que hemos recibido acentia mas la capacidad de memoria y obedecer lo que
ya esta establecido afirmdndolo como “escrito en piedra”, que formar personas creativas capaces de resolver
conflictos, adaptarse y de encontrar soluciones originales.

15



o Los bloqueos emocionales se oponen a la creatividad y generan temor a equivocarse o a hacer el
ridiculo, nos hacen tener poca paciencia, prejuicios, desmotivacion y nos impide mirar las cosas desde otra
perspectiva.

o Los frenos organizacionales son los que existen en la organizacién, empresa, al interior de un equipo
de trabajo como el precio de equivocarse, de tener dudas, de no saber, las personas evitan en lo posible
mostrar estos lados ya que estan relacionados con la falta de experiencia, profesionalidad, fracaso y la culpa
es del empleado

o Los frenos a la creatividad: la respuesta correcta, eso no logico, hay que seguir las reglas, hay que ser
practico, equivocarse es vergonzoso, experimentar es de nifios, esto no es mi especialidad, no opino porque
no tengo ni idea de ese tema, no quiero hacer el ridiculo, no tengo que hacer notar que no sé, lo debo saber
todo, no tengo creatividad.

Técnicas que fomentan la creatividad

La metodologia Design Thinking, se fundamenta en generar ideas que se centran en entender y ofrecer
soluciones a las necesidades de los usuarios de un producto, servicio o clientes de una empresa. El proceso se
descompone en cinco etapas que pueden ser abordadas de forma no consecutiva, saltandose etapas o
volviendo hacia atras o hacia delante si se cree conveniente:

EMPATIZAR @
@ PROTOTIPA

» Empatia: Entender los problemas, necesidades y deseos que tienen los clientes. Se trata de ponerse en el
lugar de los clientes para asi actuar en consecuencia en el disefio del producto o servicio.

» Definir: Una vez que se ha comprendido qué necesita el cliente, llega el momento de definirlo y ver qué
necesita. A los problemas que se detectan se les llama insight (visién) y permiten al equipo de proyecto
focalizarse para hallar las soluciones.

» Idear: Es la parte mas divertida y creativa. Se trata de crear soluciones prdcticas basadas en las necesidades
que se han detectado. En esta etapa se utiliza todo tipo de técnicas creativas como, por ejemplo, la lluvia
de ideas (Brain Storming). Es muy importante que todas las ideas que puedan surgir se comenten, aunque
sean muy alocadas, porque nunca se sabe cudl es la que puede traccionar bien con los clientes.

» Prototipar: En esta fase le daremos vida a las ideas o al menos en “estructura”. Se trata de convertir la idea
en un prototipo digital o fisico de forma sencilla, con la cual poder interactuar en la siguiente fase.
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» Evaluar: Con el prototipo creado se invita a usuarios a que interactien con él. En esta etapa del Design
Thinking es muy importante realizar un analisis de posibles errores y deficiencias que pueda presentar.

Lo mas importante dentro de esta metodologia seria centrarse en la necesidad del cliente y no en los deseos del

equipo encargado del proyecto

“La unica manera de poder crecer
todos es hacer cosas de diferentes
maneras si seguimos haciendo lo
mismo

obtendremos los mismos resultados™.

B. LA MOTIVACION

“La motivacidn es el combustible que mueve a todo emprendedor”

La motivacién se define como la voluntad de realizar determinados esfuerzos dirigidos u orientados a cumplir
un objetivo establecido. Todos los seres humanos se sienten motivados en los diferentes ambitos donde se
mueven, aunque varia entre diferentes individuos ya que las motivaciones humanas se basan en necesidades
y no todos se interesan por cumplir las mismas.

Lo que te motiva en la vida es la clave

Descubrir qué es lo que nos motiva en nuestro interior es un trabajo dificil, pues siempre intentamos que sea
lo externo a nosotros lo que nos motive. La motivacidn, sin embargo, nace de nosotros mismos en una porcién
muy significativa. La motivacidn raras veces deberia depender de otras personas, o de elementos fuera de
nuestro control, debemos aprender a buscarla en nuestro interior y por eso te invito a considerar en tu vida
unos sencillos pasos en los que la seguridad, la confianza y perseverancia seran elementos clave que te
ayudardn a conseguir todo lo que deseas.

PREGUNTANDONOS
¢Hay cosas que harias, aunque no te paguen?

Si tienes suerte, lo mas seguro es que te paguen mucho dinero para hacer lo que te motiva a ganarte la vida.
Sin embargo, ese no es siempre el caso. Hay muchas personas que no se ganan la vida haciendo lo que aman.
Vincent Van Gogh es hoy conocido como uno de los mejores artistas de la historia. ¢ Sabias que sélo vendié una
pintura en toda su vida?, Van Gogh cre6 mas de 900 pinturas en toda su vida, pero sélo pudo vender una. Y
sélo hasta varios afios después de su muerte la gente comenzd a apreciar sus obras de arte. Pero como a este
personaje le encantaba pintar, no le preocupaba si la gente compraba sus pinturas. Su motivacion no estaba
vinculada a si la gente le gustaba su trabajo y pagaba por esto, ni dependia de su capacidad para ganarse la
vida, él pint6 porque le gustaba.
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éHay actividades en las que pierdes la nocién del tiempo, y nunca es suficiente?

Estas son sefiales de que puedes haber encontrado algo que te motiva en la vida. Los estudios demuestran
que si estas leyendo material que te motiva, leerds mds acerca de ese tema y recordaras mds de lo que harias
con materiales que no te motivan.

éLo harias, aunque nadie te estuviera mirando?

Hay cosas que haces en la vida porque la sociedad te dice que son buenas ideas, la sociedad te dice a qué
universidad debes ir, qué especialidad y qué carrera elegir, e incluso en qué ciudad debes vivir.

Hay ciertas opciones que se consideran prestigiosas y seran bien recibidas por la mayoria de las personas.
Luego hay un camino menos famoso que rara vez se recorre. Y sélo tu puedes responder las preguntas:

» “éPor qué estoy en este camino?”
» “iEstoy en el camino que le agrada a mi familia o amigos?”
» “é0 estoy en un camino que pocas personas entienden y aprecian, pero que a mi me resulta fabuloso?”

¢Estoy en el medio entre algo que me apasiona y que hace feliz a los demas?”.
Si estds haciendo cosas para recibir el reconocimiento de otras personas en tu vida, entonces ya sabras
cual serd tu recompensa. Sin embargo, si te nace actuar seguin tu propdsito interno, entonces estas haciendo
lo que verdaderamente te motiva.

¢Es posible trabajar en aquello que te motiva?

Cada uno de nosotros tenemos algo en nuestro interior que nos atrae sobremanera, algo que nos interesa
especialmente y que nos diferencia en alguna faceta. Seguro que tu también. La mejor opcién es dedicarte a
elloy la fuerza de tu motivacion estara: desarrollarte profesionalmente, desarrollar tu propia idea y crear algo
nuevo, ser tu propio jefe /a, hacer lo que a ti te gusta ¢Es posible convertir lo que sabes hacer en negocio?

Si te has decidido a emprender, el primer paso imprescindible sera un proceso de reflexidn personal. Vas a
necesitar reflexionar sobre cudl es tu talento. Hay muchas vias para explorarlo, pero tal vez la mas sencillay a
la vez efectiva es la que propone Sir Ken Robinson, “busques tu “elemento”: la interseccion entre aquello que
te gusta, que te apasiona con lo que sabes hacer muy bien -eso implica mucho esfuerzo. Encontrar tu talento
es el primer paso. Comparto totalmente la frase de Ken Robinson “encontrar tu elemento lo cambia todo.

1.3 LA CULTURA EMPRENDEDORA

La cultura emprendedora implica una motivacién intrinseca para identificar las oportunidades de negocio y
llevarlas a la practica para generar valor. Se trata de un espiritu emprendedor que permea todos los niveles de
la organizacion fomentando la innovacién y permitiendo afrontar los cambios con flexibilidad y creatividad.

1.3.1 El clima para el emprendimiento

Es necesario que el emprendedor antes de iniciar su negocio investigue sobre el clima para el emprendimiento,

que es un analisis de la favorabilidad de un pais para emprender.

Son todas las Politicas y programas del Gobierno para favorecer los emprendimientos incluyendo formacién,
marco legal, normativas y mercado, que permiten identifican factores que promueven y que limitan el
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emprendimiento. Aqui les presentamos un analisis en el entorno ecuatoriano segun la informacién del Global
entrepreneurship monitor de Ecuador (GEM) 2019-2020.

llustracion 3 Clima para el emprendimiento

FORTALEZAS DEBILIDADES

INFRAESTRUCTURA FISICA: Carreteras,
telecomunicaciones, servicios basicos.

NORMATIVA: Existe la Leyes:

» Ley de emprendimientos.

» Laley de economia populary solidaria.

» Existe apoyo de créditos a emprendimientos
desde el BanEcuador.

EDUCACION EMPRESARIAL POST SECUNDARIA:
Formacién en administraciéon de Empresas, escuelas
de negocios, oferta desde las universidades.

POLITICAS DE GOBIERNO - IMPUESTOS Y
BUROCRACIA: Falta de _lpoll'ticas para pequefias
empresas, Demasiados Tramites, impuestos. No se
favorece a las nuevas empresas.

APOYO FINANCIERO: Baja disponibilidad de capital
propio de emprendedores, altas tasas de interés,
insuficiente financiamiento publico y privado. (No hay
los inversores angeles, crowdfunding

TRANSFERENCIA DE INVESTIGACION Y
DESARROLLO: Poca transferencia de ciencia desde
las universidades hacia las empresas, alto costo de
tecnologia, poco apoyo a cientificos.

Elaborado por: Autores

1.3.2 Concepto de emprendedor:

La palabra emprendedor proviene del francés entrepreneur (pionero), siendo utilizada inicialmente para referirse

a estos aventureros.

llustracion 4 Conceptualizacion de emprendimiento

GENERAL: “El que hace que las cosas sucedan”. Anénimo.

POLITICA: “El Emprendedor es aquel que se Esfuerza por convertir sus suefios en realidad” Leén

Suenens.

ECONOMICA: “El Emprendedor hace el cambio de recursos desde una zona de bajo rendimiento
a una de productividad alta y reconocimiento mayor” J.B.Sam (1800).

PRAGMATICA: "El Emprendedor es una persona que inicia su propio negocio nuevo y pequefio”

(Comun en E.UA).

OPERATIVA: "El Emprendedor es aquel que aplica su talento creativo/innovador para iniciar su
propia empresa o engrandecer una ya existente” Anénimo

Elaborado por: Autores
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1.3.3 Tipos de Emprendedores

1.3.3.1 POR AZAR O ACCIDENTE: La suerte juega un papel importante en
este tipo de emprendedor. Estad en el lugar adecuado en el momento
oportuno. Pero no le tiene miedo al cambio ni a los contratiempos. Los
sabe aprovechar para emprender.

1.3.3.2 EL ESPECIALISTA: La caracteristica que tienen los emprendedores
especialistas es que sus conocimientos les han permitido conocer nuevos
mercados y adecuar sus conocimientos en ideas de negocios que poco a
poco crecieron para convertirse en grandes empresas.

1.3.3.3 INTUITIVO: Este emprendedor tiene la capacidad de identificar
una necesidad del mercado con base en una intuicion de que su idea de
negocio tiene un gran potencial. Asume riesgos, pero es su exceso de
pasion que en ocasiones no le permite explicar a otros su idea y lo hace
ver como una persona con falta de claridad.

1.3.3.4 INVERSOR: Este es un emprendedor que no lo hace por
necesidad, este lo hace simplemente por herencia familiar, la mayoria de

estos casos cuenta con una familia adinerada para realizar inversiones o
inclusive de crear mas negocios para diferentes necesidades.

1.3.3.5 NECESITADO: La caracteristica principal de este emprendedor es
que la necesidad econdmica y de salir adelante le hizo buscar
oportunidades de negocio. En su gran mayoria pasaron de un trabajo de

oficina del cual estaban hartos a ser sus propios jefes, otros fueron
despedidos por recorte de personal y buscaron hacer su propia empresa
para no depender de otros.

1.3.3.6 OPORTUNISTA: La caracteristica principal de estos
emprendedores es que encuentran una oportunidad de negocio mas
rapido, analizan minuciosamente el mercado en busca de esas
necesidades. Se muestran muy frios en emociones les dificulta la

comunicacion, pero logra pensar con claridad sus objetivos.

1.3.3.7 VISIONARIO: Estos se caracterizan por tener una completa
vocacién y pasion, son capaces de realizar multiples tareas al mismo
tiempo ademas de resolver problemas de manera clara por su habilidad
de comunicacion, no tienen miedo a arriesgar. Las ideas de negocio que
presentan al mercado son completamente innovadoras y cautivan a la

multitud.
1.3.4 Caracteristicas de un emprendedor/a

Muchas personas quieren emprender, una idea, una meta o un negocio,
el emprendedor es la persona que toma la iniciativa para comenzar un
nuevo reto; cuando decimos “Tenemos madera para el
emprendimiento”, podemos identificar en las personas, las siguientes
caracteristicas:

» Tener un Sueiio Claro: es tener los objetivos Claros, con fechas
establecidas, el saber a dénde se dirige uno, es fundamental, ya que el
plan de accién va en funcidn de nuestro suefio.
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Tener un Deseo determinante: es lo que te apasiona o lo que te hard moverte para buscar las formas de conseguir
tus suefios, cuando se desea algo imperiosamente, se estd dispuesto a luchar para conseguirlo.

>

»

Vision: Vista es lo que se ve con los ojos, Vision es lo que ven con la mente, hay que saber visualizar el futuro de
tu organizacidn, con una vision clara de tu destino y de tu camino.

Toma riesgo: El futuro es incierto, pero el emprendedor sale de su zona de confort y se arriesga para alcanzar el
éxito.
Invierte: No solo dinero, también tiempo y energia, el poder de la inversidn es grande y gracias a esa inversién

creceremaos.

Es paciente: La paciencia es una habilidad que se cultiva dia a dia, las personas emprendedoras saben que
necesitan ver a largo plazo

Es Creativo/a: Desarrolla su imaginacion, tiene la capacidad de crear e inventar nuevas cosas, los emprendedores
pueden crear cosas que cubran alguna necesidad e innovar constantemente.

Liderazgo: Es la capacidad que un emprendedor desarrolla para dirigir, prepara y conformar un equipo, da el

ejemplo, fomenta el potencial de cada uno de los miembros, para poner en marcha a la organizacién.

>

>

>

Se adapta rapidamente: Las cosas pueden cambiar de un dia para otro, la capacidad de adaptacién es
fundamental para enfrentar al mundo tan cambiante.

Apasionado/a: Los emprendedores viven por y para su negocio para alcanzar sus metas y suefios. La pasion es la
que hace que se saquen fuerzas a veces dénde no las hay.

Creativos/as: Los emprendedores estdn siempre barajando posibilidades de negocio y sienten la necesidad de
crear. Tienen gran capacidad de tener ideas y poder llevarlas a cabo.

Perseverante: Soporta todos los obstédculos, y sigue sin rendirse, su falla aprendo de los errores y continua.

Resiliente: Es la capacidad para superar cualquier circunstancia, se sobrepone a la adversidad, lo acepta, aprende
y supera.

Ven oportunidades: Los emprendedores tienen olfato para generar oportunidades y dar soluciones a los
problemas de los consumidores, aportando valor con soluciones y servicios nuevos.

Tiene confianza en si mismo/persistente: Sabe que con trabajo y esfuerzo conseguira llegar a sus objetivos y no
renuncia a ello, aunque no sea facil.

Aprendizaje constante: El emprendedor tiene que estar formandose constantemente, no solo en cuestiones de
su sector, sino también para afrontar situaciones a veces complicadas

Coraje: La determinacién y la valentia para cumplir nuestro suefio, aunque otros nos digan que estamos
equivocados, nos indican que caminamos en el sentido correcto si deseamos emprender.

Trabajo en equipo: Deben ser lideres y saber gestionar a sus equipos.

Tener liderazgo: Tolerar errores, establecer metas, dar ejemplo, fomentar el potencial de cada uno de los

miembros de la organizacién, propiciar la reflexién. Las cualidades de un lider son también las virtudes de un
emprendedor/a.

»

>

Networking: Crea un tejido de contactos para informacién, investigacion de mercados, vender mdas y mejor,
ademas, debemos cuidar la relacién para que se prolongue en el tiempo.

Sabe tomar decisiones y sabe correr riesgos y afrontarlos.
1.3.5 Valores que deben tener los emprendedores/as

“El primer valor que debe existir es la confianza, una fianza
moral, a partir de ahi se forma a las personas, el sueldo
econdmico no es lo que los motiva, es el sueldo moral. Lo que
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busca el trabajador es la seguridad en el trabajo y el sueldo
moral”.

Todo buen emprendedor debe tomar en cuenta los 4 pasos que propone Carlos Kasuga que contemplan valores
para la vida y nos seran de mucha utilidad para volvernos empresarios de calidad y formar personal con las mismas
cualidades, esto nos hara crecer en todos los aspectos.

El empresario Japones Carlos Kasuga expresa que, para tener una empresa de calidad, una familia de calidad, una
institucion de calidad primero la persona tiene que comprometerse con uno mismo y con su gente y asi ir formando
"hombres de calidad". Por eso Kasuga sugiere 4 pasos:

1. El bien ser: Ser honesto, puntual, limpio, responsable y trabajador. Este primer paso te ayudard a darle un
valor agregado a tu trabajo, asi como fiabilidad y confianza a lo que haces y, por ende, te llevard de la mano al
crecimiento de tu negocio.

2. El bien hacer: “Todo lo que hagas hazlo bien” Hazlo desde el principio! Busca hacer bien tu trabajo tu tarea,
esmérate lo mds que puedas en cada una de tus actividades, no importa lo sencilla que sea siempre haz las cosas lo
mejor que se puedan hacer, porque sélo aquel que se esmera en hacer las cosas bien se ahorra los errores.

3. El bien estar: Dar mas de lo que se recibe: a la familia, al trabajo, a la sociedad, al final eso te hard sentir
bienestar (sinénimo de felicidad plena) y estaras conforme y satisfecho de lo que se ha hecho. No estamos
acostumbrados a dar mas, creemos habitualmente que hacer lo que se demanda es suficiente, sin darnos cuenta
que el dar mas no significa trabajar mas o realizar tareas extras; dar mdas es proponer, dar ideas, crear acciones para
lograr una mejora en cualquier ambito. Para los emprendedores esto siempre sera un plus que los llevard a mejorar
a cada paso.

4. El bien tener: Si se cumple con los tres pasos anteriores y en ese orden, lograran el bien tener del dinero y
las cosas materiales. Este Ultimo paso se describe por si solo, simplemente debemos aprender a conjuntar todos
estos valores que bien ya conocemos, pero no siempre los llevamos a la practica.

Todo emprendedor deberia formarse con estos valores para que en su futuro personal también los lleve a la

practica, teniendo en cuenta que esto no es una pérdida de tiempo si no una inversién de bienestar para todos los
involucrados en el éxito del negocio que estdn creando.
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Si creces y ayudas a crecer siempre habra una recompensa mayor, no solo econdmica si no personal, emocional,
social y hasta fisica; entre mejor lleves tu vida y tu negocio, menos estrés y mejor calidad de vida.

1.4 Identificacion de la oportunidad de Negocio.

Kasuga, se enmarca en esta
filosofia: “El que cumple con sus
obligaciones y da mads de lo que
debe, convierte su mundo en un
paraiso; El que sélo exige y solo
pide, convierte su vida en un
infierno”.

El punto de partida para emprender un negocio es la idea. Sin embargo, tener una idea de negocio no implica haber
identificado una oportunidad de negocio, factor fundamental para construir el proyecto empresarial. Por tanto, es
importante que la “idea” tenga caracteristicas que representen posibilidades de convertirse en un negocio
perdurable, que satisfaga las necesidades de los clientes y permita la obtencion de beneficios.

Para identificar una oportunidad de negocio vamos a aplicar el siguiente esquema:

llustracion 5 :Oportunidad de negocio

NECESIDADES

OPORTUNIDAD

PROBLEMA

PASOS PARA LAION EJEMPLO

Identificamos un problema: de su sector, barrio,
ciudad, organizacién o lugar de trabajo

Identificamos la necesidad de un grupo de
personas.

Identificamos los gustos o preferencias del
grupo de personas (que seran nuestros
clientes).

Una vez detectado el problema la necesidad y
los gustos, procedemos a identificar Ila
oportunidad de negocio para emprenderlas

confinamiento por la cuarentena ha
provocado estrés en las familias urbanas

Se requiere manejar el estrés.

la poblacion urbana busca alternativas de
paseos al aire libre.

Turismo vivencial rural, permitira el contacto
con la naturaleza, relax y quitarse el estrés.

Elaborado por: Autores
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Criterios de seleccionar para la ION: La idea de negocio debe responder las siguientes preguntas para
saber las potencialidades y las debilidades de mi idea:

» Formacion: ¢ Se cuenta con profesionales o ayuda profesional?

» Conocimiento: Se cuenta con conocimientos del negocio que se pretende emprender.

» Experiencia: ¢Se cuenta con experiencia en el drea a emprender?

» Valor afadido: ¢El negocio a emprender propone un valor?

» Recursos: ¢Se dispone de algunos recursos para emprender?

> Potencialidad: ¢ Es competitivo e innovador?

> Evidencia: ¢Hay evidencia de que mi emprendimiento responde a necesidades reales?

Si la idea de negocio dispone al menos 4 de 7 criterios es potencial.

2. LA METODOLOGIA CANVAS

El modelo CANVAS es una herramienta para analizar y crear modelos de negocio de forma simplificada. Se visualiza
en un lienzo dividido en los principales aspectos que involucran al negocio y gira entorno a la propuesta de valor que
se ofrece. El modelo CANVAS se utiliza para plasmar nuestra idea en un modelo vivo de negocio para ir mejorandolo
segun se va desarrollando: validando clientes, costos, alianzas estratégicas, canales de distribucién, etc. con lo cual
podrdn surgir nuevas ideas. Este modelo se integra dentro de la metodologia lean - startup (lean canvas) que es
una metodologia que consiste en ir validando poco a poco las hipdtesis antes de tener un producto final o la startup
definitiva, para asi comenzar a escalar el negocio. El Modelo Canvas es una herramienta que simplifica 4 grandes
areas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica en un recuadro con 9 divisiones.
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LIENZO MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

8.S0CIOS CLAVES 7.ACTIVIDADES 1. PROPUESTA DE VALOR

N1

D

¢{Qué acuerdos o allanzas
son fundamentales?

Identifica claramente los
acuerdos clave para el éxito
del negoclo.

Estos socios clave pueden
ser para:

Obtener determinados
productos o servicios.

Obtener recursos clave.

Limitar o compartir
riesgos.

Obtener o compartir
conocimiento.

Obtener determinado
activo.

9.ESTRUCTURA DE COSTO

Ilustracion 6: lienzo modelo de negocio.

A

¢{Qué actlvidades son clave para
que el negoclo funclone?

Identifica claramente y

Jerarquizalas.

Las actividades pueden ser para:

» Elaborar la propuesta.

> Atenderalos clientes o
realizar la postventa.

Para definir las fuentes de

ingreso algunas actividades

pueden ser:

> Producir, transformar,
elaborar, crear, mantener, etc.

6. RECURSOS CLAVES

Deflne claramente cuéles
son los recursos y activos
esenclales.

Estos recursos pueden ser:
Activos flsicos

Activos no materiales.

Recursos humanos
especificos.

Recursos financieros, etc.

—=

il

¢Qué vas a ofrecer a tus cllentes?

Identifica claramente beneficlos que tu

propuesta aportaal cllente.
» {Qué vamos a ofrecer?

{Qué valor entregaremos al cliente?
({Qué necesidad satisfaceremos?

({Qué problema de nuestros clientes
ayudaremos a resolver?

Piensa mas en las ventajas y los
beneficios para el cliente que en las
caracteristicas del producto.

Beneficios segun el cliente pueden ser:

» Novedad, moda, vanguardia, disefio,
imagen, exclusividad, marca, etc.

Precio, calidad.
Durabilidad, personalizacion, etc.

Mezcla para decolorar: 40 polvo + 65
de peréxido.

iCudles son los costes mas Importantes?, ;Cudles son los recursos clave mas costos?, ;Cudles

son las actividades con mayores costes?, ;Cual es la estructura de los costos?
Identifica claramente los costes mas relevantes y Jerarquizados en relacién a los Ingresos.

En términos muy generales, la estructura de costes vendra determinada por:

personal, etc.).

El valor generado.

El tipo de coste en funcion de su composicion (fijo o variable).

Su relevancia en relacion al total de las ventas o al total de costes.

4, RELACION CON
LOS CLIENTES

¢C6mo debera ser la relacién
con tus cllentes?

Define claramente c6mo

serg, sus ventajas y su nivel

de costo.

Las relaciones pueden ser:

* Puntuales y pocos
costosas.

Personales: frecuentes,
telefénicas, online

No personales: sistemas
automatizados,
autoservicio,
comunidades

* Fidelizadoras, etc.

3.CANALES

¢C6mo llegarés a todos tus
potenclales cllentes?

Define claramente tu estrategla de
comunicaclén, distribuclén y venta.
Esta estrategia puede incluir:

» Disponer de establecimiento/s.
» Trabajar Online - pagina Web.

» Fuerzade ventas.

» Red de distribucion, etc.

2.SEGMENTO DE CLIENTE

)

¢{Qulénes son nuestros cllentes y
por qué motivo nos van a
comprar algo?

¢Para quién vamos a crear valor?

¢{Cual es el perfll de nuestros
cllentes?

Identifica cudles seran esos

grupos de Cllentes en qulenes te

enfocaras para vender.

» El segmento de clientes define
al grupo de personas, usuarios
u organizaciones para los que
tu proyecto crea valor.

Investiga las caracterfsticas
geograficas, sociales y
demograficas de nuestros
clientes, de manera que
podamos crear un prototipo
de cliente o buyer persona.

5. FUENTES DE INGRESO

$

Identifica cl tus de Ing

Las pstrateglas de Ingresos pueden Incluir:

y su estructura de mas a meno

* Ppliticas de precios, pago y descuentos por linea de producto/servicio o segmento/canal.

* Precios medios estimados por operacién o segmento y/o porcentaje de relevancia de cada una.

El tipo de coste en funcién de su utilidad (coste de ventas, coste de promocién, coste de
* Previsiones de plazo medio de cobro, riesgo de impago.

* Etc

También deberan incluirse (si los hay) los costes de financiacién o adquisicién de activos y su

amortizacion.

Elaborado por: Autores
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2.1 COMPONENTES DE UN MODELO DE NEGOCIO

2.1.1 PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor habla del problema que solucionamos para el cliente y
como le damos respuesta con los productos o servicios de nuestra
empresa. También habla de nuestra estrategia
competitiva... éprecio? ¢personalizacion? ¢ahorro? ¢diseiio?
Preguntas clave ¢Qué se ofrece a los clientes en términos de productos y
servicios?, ¢Cudles son aquellas cosas por las que pagan los clientes?, ¢Por
qué los clientes vienen a su empresa? e ¢En qué se diferencia la oferta de
la de su competencia?

2.1.2 SEGMENTOS DE CLIENTES

Nuestros clientes son la base de nuestro modelo de negocio, asi que
deberiamos conocerlos perfectamente: ¢Cuales son nuestros segmentos
de clientes mas importantes? ¢Nos dirigimos hacia el gran publico, el
mercado de masas o a un nicho muy concreto? {Hay varios segmentos de
clientes interrelacionados?

Preguntas Clave:
é¢Quiénes son mis clientes? éLos conozco?

éPuede describir los diferentes tipos de clientes en los que se esta
enfocando?

2.1.3 CANAL DE DISTRIBUCION

En este bloque se trata uno de los aspectos clave de cualquier modelo de
negocio: écdmo vamos a entregar nuestra propuesta de valor a cada
segmento de clientes? El canal es clave, y en base a las decisiones que
tomemos en éste punto conformaremos una experiencia de cliente u otra....

Preguntas clave: éComo llega a los clientes y coémo los conquista?, ¢Cémo se
conjugan nuestros canales y cudles tienen mejores resultados?, ¢{Cémo se
integran estos canales en las actividades diarias de los clientes

2.1.4 RELACION CON LOS CLIENTES

Uno de los aspectos mds criticos en el éxito de un modelo de negocio, y a
la par uno de los mas complejos de tangibilidad: équé relacion
mantendremos con nuestros clientes? équé va a inspirar nuestra marca en
ellos? Hablamos ademds de percepciones, por lo que el disefio de servicios
(service design es una metodologia basica)

Preguntas claves: ¢éQué tipo de relaciones construye con los clientes?,
éTiene una estrategia de gestion de relaciones?
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2.1 COMPONENTES DE UN MODELO DE NEGOCIO

2.1.5 FUENTES DE INGRESO

Este punto podria resultar a priori bastante obvio, pero sin embargo solemos
ser muy conservadores a la hora de disefiar la estrategia de ingresos, donde
solemos optar casi siempre por la venta directa, sin embargo, existen otras
formas de plantear los ingresos: venta, suscripcion, freemium...etc.

Preguntas claves: ¢éQué monto o valor estan dispuestos a pagar nuestros
clientes?, ¢Como pagan actualmente?, ¢ COmo les gustaria pagar?, éCual es
la estructura de sus ingresos?

2.1.6 RECURSOS CLAVE

Para llevar nuestra propuesta al mercado (cuya estrategia describimos en el
lado derecho del modelo de negocio) debemos realizar una serie de
actividades (lado izquierdo). Una de las mas claras el hecho de consumir
diversos recursos. En este apartado se describen los principales recursos
necesarios, asi como tipo, cantidad e intensidad

Preguntas claves: ¢Cudles son los recursos mas importantes y costosos en su
modelo de negocio? (Personas, redes, instalaciones, competencias).

2.1.7 ACTIVIDADES CLAVE

De forma similar a lo comentado en el punto anterior, para entregar la
propuesta de valor debemos llevar una serie de actividades clave internas
(tipicamente abarcan los procesos de produccién, marketing...etc). Estas son las
actividades que nos permiten entregar a nuestro cliente la propuesta de valor
via una serie de canales y con un tipo concreto de relaciones.

Preguntas claves: ¢ Cudles son las actividades y procesos clave en el modelo de
negocio?

2.1.8 SOCIOS CLAVE

En este apartado se definen las alianzas necesarias para ejecutar nuestro
modelo de negocio con garantias, que complementen nuestras capacidades y
potencien nuestra propuesta de valor, optimizando de esa forma los recursos
consumidos y reduciendo la incertidumbre.

Preguntas claves: ¢Quiénes son sus aliados estratégicos mds importantes?,
éQuiénes apoyan con recursos estratégicos y actividades?, ¢Cuales
actividades internas se podrian externalizar con mayor calidad y menor costo?

2.1.9 ESTRUCTURA DE COSTOS

En este caso se trata de modelar la estructura de costes de la empresa,
habitualmente apalancada en las actividades y recursos descritos en los puntos
anteriores. Se trata de conocer y optimizar costes fijos, variables para intentar
disefiar un modelo de negocio escalable... sin duda una de las dreas donde mas
se puede innovar.

Preguntas claves: ¢ COmo es la estructura de costos?, ¢ Cudles son los costos mas
importantes en la ejecucién del modelo de negocio?
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3. ELEVATOR PITCH

El concepto se cred alrededor del afio 1980 por Philip B. Crosby. (empresario estadounidense). Se popularizé en la
educacion de negocios durante los afios 1980 y 1990.

Un elevator pitch es un pequefio discurso de presentacion donde te das a conocer a ti, a tu idea de negocio o el
negocio en si mismo, de modo que despiertes el interés y la curiosidad de tus interlocutores. La finalidad es que
consigas dar una idea clara de lo que haces mientras generas interés para conseguir un inversor, un potencial cliente,
un socio, un colaborador, etc.

El elavator Pitch se considera como una conversacion en un ascensor, por lo tanto, sabes que durara muy poco
tiempo. Asi que el objetivo es aprender cémo hacer un discurso de 1, 2, 0 3 minutos como maximo, para presentar
tu proyecto o negocio y asi generar interés y una buena impresién en tu interlocutor u oyente

Las primeras impresiones son dificiles de borrar, asi que es importante dar una buena impresién y la clave eres tu
y tu forma de comunicar, debes ser sincero y tener seguridad en lo que vas a decir sobre tu negocio.

I got an idea.

)

EL ARTE DE CONVENCER EN MENOS DE DOS MINUTOS

3.1 PASOS PARA ELABORAR UN ELEVATOR PITCH

Como es un discurso corto, tiene 3 partes: Introduccion, desarrollo y conclusién.

llustracion 7: Pasos para elaborar un elevator pitch.

Empieza con preguntas basicas o comunes:

Un dato impactante

Quién eres? / Quienes son?
A que se dedican?

Qué problemas resuelves?

| |

El pablico objetivo:
A quien va dirigido tu proyecto, tus servicios o productos

Se puede incluir la competencia y que te diferencia.

Los beneficios para los clientes:
No basta con cubrir una necesidad, los beneficios de resolver
el problema.

|

Donde estan ahoray a dénde quieren ir?

m Entonces que es lo que necesitan

Intercambia contactos

Elaborado por: Autores
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3.2 EJEMPLO DE ELEVATOR PITCH
NEGOCIO: Turismo comunitario Vivencial para liberarte del estrés.

INICIO: ¢Sabian que 7 de cada 10 personas han manifestado que tienen o han tenido estrés durante la cuarentena
por la pandemia?

Soy Paulina y soy parte la operadora de turismo comunitario “Yana Rumi” de la parroquia San Juan de la provincia
de Chimborazo.

A muchos de ustedes le debe pasar que el confinamiento por la cuarentena les ha traido estrés, preocupacion
porque sus hijos pasan frente a un computador durante 5-6 horas en las clases virtuales y luego para entretenerse
ven la televisidn, los video juegos o pasan en el celular, esto indudablemente perjudica la salud mental de los
miembros de la familia.

DESARROLLO: Y ahora que se han levantado las restricciones, les ofrecemos una opcién para manejar el estrés,
relajarse y disfrutar de actividades al aire libre con Toda tu familia, padres, hijos adolescentes, Nifios, incluso
abuelitos.

Pueden visitar este lugar donde les ofrecemos un espacio con gran riqueza natural y cultural, podran pasear a
caballo, visitar las granjas locales, puede observar las manadas de vicufias y de lobos mientras, realizan la caminata

a la colina de piedra negra y tener una majestuosa vista del Taita Chimborazo.

CONCLUSION: Ahora tenemos paquetes estandar desde 35 USD queremos diversificar y también publicitarnos al
nivel nacional incluso internacional.

No se pierdas de vivir esta experiencia Unica y sumate a nuestra iniciativa de Yana Rumi.
Mi contacto es: 090 000 0000. Mi Correo: paulina000000@hotmail.com.

3.3 USOS DEL ELEVATOR PITCH: En Eventos de networking, pagina de inicio de tu web, portadas, informacion de
tus redes sociales. Es un buen punto de partida para elaborar tu lema o eslogan.

PASEO A CABALLO Y VISITA A GRANIJAS
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DISENO METODOLOGICO

MATRIZ DE DISENO METODOLOGICO TALLER MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

OBJETIVO: Desarrollar habilidades y competencias en los participantes para la identificacion y desarrollo de ideas de negocio a través de la
aplicacién de la metodologia Canvas.

RESULTADO

PROCESO A REALIZARSE

LOGISTICA

RESPONSABLE

Crear condiciones para que las y los
participantes se sientan en un ambiente
de confianza, como un elemento clave
para el desarrollo de la jornada de
trabajo.

Participantes motivados desarrollan
actitudes claves a través de dinamicas y
ejercicios que invitan a desarrollar su
creatividad y enfrentarse a nuevos
desafios.

Participantes identifican la importancia
de conocer los tipos de emprendedores,
la oportunidad de negocio y las
necesidades de los clientes para
desarrollar una idea de emprendimiento.

PRIME

Inauguracién y bienvenida de los participantes

a) Dinamica para presentacién y expectativas de los
participantes.
Se pide a los participantes que elijan un elemento del entorno
con el cual se identifiquen y lo dibujen en una tarjeta para su
presentacion.
Preguntas generadoras:

* ¢Cual es tu nombre?

« (Cual es la funcién que desempefias?

« ¢Por qué te identificas con ese elemento?

+ ({Qué expectativa tienes de este taller?

« ¢Cuales son tus temores con respecto al taller?

b) Presentacién del objetivo del taller.

c) Reglas para llevar adelante el taller.

ios de creatividad y motivacién

: “Despertando mi creatividad”

a) Cada participante con una hoja de papel crea algo y explica
qué lo motivé a realizar ese objeto, en qué o en quién pensé
al hacerlo. “En qué se inspiré para su creacién”

Charla sobre motivacién al emprendimiento, creatividad e
innovacién.
Foro de preguntas a los expositores.

Conceptos claves a considerar para identificar los tipos de
emprendedores y la oportunidad de negocio:
- Tipo de emprendedores
- Identificacién de la Opor
- D dola idad de los antes de
un producto o servicio - Ejercicio Mapa Empatia
- Foro de preguntas

idad de

Video: VIDEO TRIAS CANVAS

TAREA DIA 1: GLOSARIO DEL EMPRENDEDOR

Cada participante identifica 2 palabras que le llamaron la
atencién acerca del contenido del primer dia referente al
emprendimiento y busca su significado. Enviar la tarea al
WhatsApp. Las palabras no se pueden repetir.

O9HOO - O9H10. 10 min.

O9H10 - O9H30. 20 min.

O9H30 - O9H45. 15 min.

O9H45 - 10H15. 30 min.

10H15 - 10H30. 15 min.

10H30 - 11HOO. 30 min.

Anexo 1: Dinamica de presentacion,
expectativas y temores.

Pedir a los participantes coloquen
sus nombres en un papel y se lo
peguen en el pecho (nombre en el
usuario de la plataforma virtual).
Los facilitadores asignaran un
numero a cada participante para
efectos de realizar algunas
dinamicas.

Presentacién conimagenes
referentes a: Levantar la mano para
participar, desactivar el micréfono
mientras habla una persona,
mantener encendidas las caAmaras,
escribir las preguntas en el chat, etc.

Anexo: Ejercicio de creatividad:
1. “Creando algo”.

« Acceso aiinternet.
« Presentacién PPT.

« Presentacién PPT.

Anexo: Videos

Link video TRIAS CANVAS

TRIAS, CONSULTORES

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS
Y CONSULTORES

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS

SEGUNDO DIiA

Los participantes conocen experiencias
de emprendimientos asociativos desde
un enfoque socio empresarial para
identificar aprendizajes como insumos
para desarrollar sus ideas de negocio.

Los participantes identifican y
desarrollan ideas de negocios vinculadas
al quehacer socio empresarial de las
organizaciones que representan y que
constituyen un aporte para su
sostenibilidad.

Evaluacién y cierre dia

TERCE

Los participantes contintan con el
desarrollo de sus ideas de negocios en
grupos de trabajo, empleando la
metodologfa Canvas.

Participantes conocen ideas de negocio
qué no tuvieron éxito y reflexionan sobre
las causas.

Los participantes conocen nuevas
herramientas para aplicar como una
estrategia para la promocién y venta de
su idea de negocio, en este caso
desarrollan la presentacién para venderla
através de la técnica del Pitch Elevator.

Evaluacion final.

Cierre del evento.

Presentacién de experiencias de emprendimientos:

a) Experiencia Plan de Negocios “Barras de Chocolate” -
Grupo de Mujeres de COCPE.

b) Experiencia Plan de Negocios “Chocolates con Quinua” -
COPROBICH.

) Experiencia Plan de Negocios “Bebida de Mora con
Banano".

Foro de preguntas - reflexién sobre las experiencias.

1.Ps dol CANVAS: Presentar la
matriz a través de un rompecabezas con el significado de
cada campo.

2. Se refuerza el contenido de la Matriz Canvas con la
presentacion de un Video y presentacién de conceptos en la
herramienta Genially.

3. Foro de preguntas.

4. Conformacién grupos Zoom - Desarrollo idea de negocios
en matriz Canvas: Los participantes desarrollan su propia idea
de negocios en la matriz Canvas.

Se realiza una evaluacién en linea via virtual.

Desarrollo ideas de negocio en matriz Canvas

- Los participantes presentan las matrices Canvas de sus
ideas de negocios.

« Los facilitadores/as dan retroalimentacién a las matrices
presentadas.

Plenaria:

Preguntas generadoras:

+ ¢C6mo les ayud6 la matriz Canvas para desarrollar su idea
negocio?

- ¢{Qué ventajas nos brinda la herramienta?

- ¢€C6mo podemos aplicar esta herramienta en nuestro
trabajo?

Se presentan las experiencias de 2 modelos de negocio:
“Tienda de Artesanias” y “Elaboracién Yy comercializacién de
tunta (chufio blanco) semi - industrial”.

Plenaria:

Se genera una reflexién alrededor de las causas por las cuales
las ideas de negocio no fueron sostenibles.

Los participantes desarrollan un “spot publicitario” del su
producto/servicio/bien” a través de la técnica Pitch Elevatory
lo presentan para vender su idea de negocio.

1. Se presenta el video de lo que es el Pitch elevator.
https://www.youtube.com/watch?v=2b3xG_Yjgv!

2. Presentacién de tips para elaborar el Pitch elevator.

3. Luego los participantes hacen el Pitch Elevator de su idea
de negocio y lo presentan en PLENARIA.

El Pitch lo realizan los participantes a través de
presentaciones con la informacién mas relevante de su idea
de negocio. Los participantes previamente elaboran un
libreto que dure 1 minuto durante la presentacion.

+ Evaluacién cualitativa y de conocimientos en linea.

«+ Evaluacién final del taller (Metodologia, recursos
pedagégicos, facilitacion).

Clausura del evento.
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O9HOO - O9H10. 10 min.
O9H10 - OSH20.10 min.

0O9H20 - O9H30. 10 min.

O9H30 - 09H40. 10 min.

O9H40 - 10HO5. 25 min.

10HOS - 10H15. 10 min.

10H15 - 10H30. 15 min.
10H30 - 12HOO. 90 min.

12HOO - 12H15. 15 min.

Anexos: Presentaciones en Power
Point.

Anexo: Presentacién Metodologia
Canvas.

Anexo: Video Matriz
Canvas:https://wwwyoutube.com/wa
tch?v=ilLe5GYkBTS8, Presentacién
Genially.

Anexo: CANVAS en Word.

Anexo: Evaluacion virtual “Ruleta
Canvas’, herramienta virtual
Wheelofnames.

EQUIPO TRIAS

INVITADOS

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS

EQUIPOTRIAS
EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS

OSHOO - 10HOO. 60 min.
(3 GRUPOS)

10HOO - 10H15. 15 min.

10H15 - 11HOO. 45 min.

11HOO - 11HO5. 5 min.

11HOS - 11H20. 15 min.
11H20 - 12HOO. 40 min.

12HOO - 12H15. 15 min.

12H15- 12H30. 15 min.

Anexo: Matrices Canvas de las ideas
de negocio desarrolladas por los
participantes.

Anexo: Presentaciones PPT.

Anexo: Video Pitch Elevator.

Anexo: Presentacion PPT sobre los
Tips para elaborar un Pitch Elevator.

Anexos: - Evaluacién virtual con
herramienta Kahoot.

« Evaluacion final via virtual con
herramienta Mentimeter.

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS
CONTRAPARTES
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A. RECURSOS PEDAGOGICOS

ANEXO 1: ¢{CON QUE ELEMENTO DE MI ENTORNO ME IDENTIFICO Y POR QUE?
PRESENTACION

OBJETIVO

Que los participantes conocen mds de los/as ofras y crea un espacio
amigable para reconocerse desde la persona y no desde el personagje.

TIEMPO: MATERIAL:

Duracién: 10 minutos. Facil Adquisicion

TAMANO DEL GRUPO:
25 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

DESARROLLO

1. El facilitador solicita a los participantes que al momento de registrarse elija un elemento del
entorno con el cual se identifica y lo dibuje en una tarjeta de cartulina.

2. Mientras siguen llegando los participantes se les pide que elijan una pareja y se pregunten:
¢Cudl es su nombre?

¢Prefiere que la llamen por su nombre u otro nombre?
¢Por qué se identifica con elemento del entorno elegido?
¢Cudl es su deseo para este taller?

3. Plenaria

El /la facilitadora pregunta a todos los participantes sComo se sintieron?, y luego les pide que
pasen las parejas y se presentan mutuamente en base a las preguntas del numeral

e e
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OBJETIVO

Que los/as participantes y facilitadores/as alienen los objetivos del taller y tomen
acuerdos para un buen desarrollo del proceso de aprendizaje.

TIEMPO:
Duracién: 20 minutos.

TAMANO DEL GRUPO:
20 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

MATERIAL:

Paledgrafo con programa del taller.
Etiquetas o cartulinas para nombres de los
participantes.

Marcadores.

Mdsking.

R |

DESARROLLO

1. Que las personas se conozcan mejor relacionarse desde la persona y no desde el personagje.
Cuando un grupo se conoce mejor y favorecer un buen ambiente de frabajo. Esta parte de la
comunidad de aprendizaje se realiza con dindmicas y ejercicio para crear vinculos donde el “amor
"es un poderoso motivador, encontrarnos desde la persona y no desde el personaje que ayudan:

e Reducir la tensién y los temores iniciales
¢ Ayuda a desarrollar sentimientos de pertenencia

Esta actividad se describe en el anexo 3: Mapa personal

2. Alineacién los objetivos del taller con las expectativas de los /as participantes es, por lo tanto
necesario que tanto facilitadores/as como participantes tengan un propdsito claro e inspirador y
objetivos definidos. Los elementos que la integran son los siguientes:

a) Presentacion de los/as participantes y de los/as facilitadores/as

b) Identificacion de expectativas y temores frente al taller. En esta etapa se abre un espacio para

conocer lo que los participantes esperan de la sesién e incluso del facilitador

c) Presentacién de los objetivos del taller y la metodologia preparado por los/as facilitadores/as

3. El contrato psicoldgico: acuerdos y compromisos

Consiste en el establecimiento de “reglas del juego” y metas de aprendizaje grupales e individuales,
para que el grupo pueda ir mds alléd de “pasar un buen rato juntos”. Normalmente se efectUa alinicio
del taller, con base en los aportes y la aprobacion y compromiso de todos los participantes y el
facilitador/a. Usualmente, es conveniente que este contrato permanezca a la vista de todos durante
la duracion del taller, recordando a todos (quizds sutiimente) los compromisos adquiridos al aprobarlo

y contiene:

a) Definir la forma de trabajo, el /la facilitador/a previamente expone como se desarrollard la sesion:
objetivos tiempos, dindmicas, metodologia, etc. con el propdsito de que quede claro y que el grupo

colabore en el proceso del taller.

b) Establecer las reglas del Juego, se refieren a las reglas de convivencia entre fodos los
participantes y el facilitador algunos ejemplos: dejar los celulares, participar, respectar la opinién del
ofro/a etc. En este momento también se conforma los grupos: sintesis, logistica ofros que sean

necesarios

c) Consideraciones Logisticas, se refiere a los de comienzo y finalizacién del taller, de alimentacién

ofros.
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ANEXO 3: DINAMICA PARA CONFORMACION DE GRUPOS

OBJETIVO
Que los participantes en una manera animada se conforman en grupos,
dependiendo la tarea que se va a realizar.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracioén: 10 - 15 minutos. Facil Adquisicion

TAMANO DEL GRUPO:
25 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

o ——

DESARROLLO

Es una técnica participativa de animacidn que es utilizada preferentemente cuando el grupo
se encuentra cansado o desanimado. También se utiliza para formar grupos de trabajo de
manera mds heterogénea.

En primer lugar, el/ la facilitador/a invita a ponerse a todos los participantes a ponerse de pie.

El técnico cuenta una historia, adaptada al medio y lugar. Por ejemplo, en el campo no
conocen los barcos, pero silos camiones, entonces se dice: fodos nosotros estamos viajando
en un camién a Quito, salimos de nuestro pueblo y en el camino se rompen los frenos del
camién y para no morir fodos tenemos que agruparnos en grupos de cuatro personas. Por lo
tanto, cada grupo debe estar conformado por cuatro personas, si en el grupo hay menos o
mds personas, el técnico los declara eliminados.

Se repite la historia, esta vez cambiando la causa del accidente y también el nUmero de
personas que deben formar cada grupo. Por ejemplo: continuamos viajando, cuando de
pronto una enorme piedra aparece en el camino y para que el camidén no se vuelque
fenemos que agruparnos de 2 personas.

Como en toda dindmica de animacidn, las érdenes deben darse rdpidamente para hacerla
dqil, sorpresiva y humoristica.

B
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ANEXO 4: EJERCICIO DESPERTANDO MI CREATIVIDAD

OBJETIVO

Los participantes experimentan la importancia de potenciar la creatividad e
imaginacion a través de la creacion de objetos con una hoja de papel.

TIEMPO:
Duracién: 18 - 20 minutos.

TAMANO DEL GRUPO:
25 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

MATERIAL:
Hoja de papel.

DESARROLLO

Se crean grupos con el mismo nUmero de personas, idealmente cinco personas, dependiendo del
tamano del grupo. Cada equipo recibe varias hojas de papel y se les indica que creen con las mismas
varios objetos, sin dar ningun criterio mds, cada grupo dard sus prioridades a la construccion. Cuando el
grupo ha terminado su trabajo la persona designada explica en voz alta el significado de su creacion.

El /la facilitador/a puede usar estas dos preguntas antes de entrar en plenaria:

e 5COmMo se sintieron?
e 3De qué se dan cuenta?

Reflexiones acerca de la actividad
e sCoOmo fue el comienzo de la tarea?
e 3En qué se inspird para su creacion?
sLes costo tener ideas de coémo hacer el trabajo?

sLas ideas como se produjeron?

de la caja)?

sLes cuesta a las personas del grupo proponer ideas de coémo lograr el objetivo?

sHabia personas dentro de tu grupo que propusieron ideas no tan acertadas, un poco locas (fuera

* 5Qué relacion tiene este trabajo con nuestra vida cotidiana?

* 5Qué aprendimos?
e 5Como aplicar lo aprendido en la vida cotidiana?




Motivacion al
Emprendimiento

Creatividad e Innovacién

reflexionar

UNPOQUITO...

[mprendedor
Preguntas - ‘
AR

{Emprendedor o

probador . rpemd rings?

de fortuna? W gam s heersdmton?
A TONA DE CONFORT

£S UN HERMOSO LUGAR, PERD NADA

ik Para Creatividad e
Innovacién
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ANEXO 7: DINAMICA BUENAS TARDES COMPADRITO, COMADRITA

OBJETIVO
Que los/s participantes ejerciten corporalmente para prepararse para la
tareas.

TIEMPO: MATERIAL:

Duracién: 20 minutos. MuUsica

TAMANO DEL GRUPO:
60 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un espacio amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar
subgrupos.

DESARROLLO

El/la facilitador/a invita a los/as participantes a conformar un circulo. Todas las personas del
circulo tiene que estar con las manos cruzadas atrds. Una persona estard fuera del circulo y
correrd alrededor del circulo y tocard la mano de uno/a de los/as participantes repitiendo el
saludo “buenos dias comadrita, buenos dias compradito. La persona que es tocada
responderd con el mismo saludo saliendo a correr en el sentido conftrario. Intentardn ocupar
el puesto vacio. Ademds del “Buenos dias”, y “Buenas noches”, trabajaremos también las
buenas tardes.

El /la facilitador/a puede usar estas dos preguntas antes de entrar en plenaria:
¢Como se sintieron? (al corazén, las emociones)
¢De qué se dan cuenta? (a la razén)
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ANEXO 8: GUIA DE PRESENTACION

GUIA DE EXPOSITOR(A)

—
f— No sobrecarg
ING Dresentacitn es con demasi
COMO UN VIaje por mar. . i Informacion
S e : - [t )

L~

La

ANTECEDENTES
Contiene un resumen de la informacién que es relevante para el trabajo y que el expositor debe

conocer.

OBJETIVO
La presentacion debe contactar con los intereses de las persona u organizacién solicitante y por su

puesto el publico

LUGAR Y FECHA
ASPECTOS PARA ABORDAR

Contienen los temas, contenidos a ser abordados

TIEMPO

La duracién de la presentaciéon. Se recomienda no mds de 30 minutos
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ANEXO 9: ROMPECABEZAS

OBJETIVO
Que los/s participantes a través de la técnica del rompecabezas
aprender sobre la matriz CANVAS sus componentes, su utilidad.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 60 minutos. Musica.

TAMANO DEL GRUPO:
20 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un espacio amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar
subgrupos.

= —

DESARROLLO

La técnica del rompecabezas es un método de aprendizaje cooperativo . Cada participante asume la responsabilidad
de una porcidn de contenido para luego compartira con los otros miemibros de su equipo. La Unica forma que tienen
los participantes de aprender las otras partes del contenido que no sean suyas consiste en escuchar atentamente a sus
companeros. Ademds, la realizacion del trabajo estard condicionada por la mutua cooperacién y responsabilidad entre
todos los componentes del grupo.

El/la facilitador/a invita a los/as conforma grupos de cinco o seis participantes diversos y heterogéneos respecto a
género y capacidades y se sigue los siguientes pasos.

Primer paso se entrega el material de la matriz CANVAS se divide en tantas partes o subtemas como miembros tiene
cada equipo. De manera que cada uno de los miembros del grupo recibe una parte de la matriz CANVAS, en conjunto,
debe estudiar todo el equipo. Estas partes deben ser independientes entre si.

Segundo paso, una vez que han armado la matriz CANVAS, cada participante reflexiona sobre el contenido.

La actividad termina cuando cada uno logra armar su rompecabezas en una hoja. El /la facilitador/a puede usar estas
dos preguntas antes de entrar en plenaria:

¢ Cbmo se sintieron? (al corazén, las emociones)
:De qué se dan cuenta? (a la razdn)

© I°n || © P& || ©

Actividades Relacién
6 clave con clientes a
0 Segmento
Socios claves QQ de clientes

Recursos clave

9 Estructura de costos 6 Fuente de ingresos 0
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ANEXO 10: PRESENTACION MATRIZ CANVAS
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ANEXO 11: FORMATO LIENZO CANVAS

BUSINESS MODEL CANVAS 8 IGNACIO

PARTNERS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTES | SEGMENTOS DE CLIENTES
RECURSOS CLAVE CANALES
ESTRUCTURA DE COSTES FLUJO DE INGRESOS
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ANEXO 12: ALMACEN DE ARTESANIAS

OBIJETIVO
Que los/s participantes se familiarizan con los pasos que pueden seguir
para formular la matriz de modelo de negocio CANVAS.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 60 minutos. Marcadores.

TAMANO DEL GRUPO:
20 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un espacio amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar
subgrupos.

QEEEEee— ]

DESARROLLO

Después de haber armado el rompecabezas y recibir de los/as facilitadores/as el refuerzo
correspondiente haremos un ejercicio prdctico para familiarizarnos con los 9 blogues de la matriz
CANVAS.

El facilitador/a explica al grupo que en forma rdpida formule la matriz CANVAS para una organizacion de
artesania. La asociaciéon se encuentra ubicada en la ciudad de Cuenca. Alli se ofrecerdn productos
como chompas, medias de lana de alpaca y borrego, collares, aretes, manillas, bolsos en cuero, objetos
en cerdmica para el hogar, entre ofros. Con esto esperamos lograr que las socias tengan una opcién de
empleo formal en donde su experiencia como artesanos, les permita desempenarse adecuadamente en
nuestros procesos de produccién. La asociacion se convertird en una organizacién exitosa en el
momento en que logre alcanzar tal punto de equilibrio que sea posible que todos los artesanos que se
encuentren asociados estén conformes con su labor y tengan una calidad de vida mucho mejor a la que
tenian en el momento de asociarse.

Después de haber armado el rompecabezas y recibir de los/as facilitadores/as el refuerzo
correspondiente haremos un ejercicio prdctico para familiarizarnos con los 9 blogues de la matriz
CANVAS. Se frata que en grupo, en forma rdpida formule la matriz CANVAS para una organizacion de
productores que desea montar una planta de comercializaciéon y distribucion de productos
agropecuarios en la zona de Ambato. Esta idea nace en el momento de conocer las dificultades por las
gue pasan los campesinos para adquirir los insumos para sus producciones, ya que se desplazan desde
las comunidades hasta el centro de Ambato done estdn las principales tiendas de estos productos.

Al finalizar el frabajo el facilitador invita a los/as participantes a presentar su frabajo en plenaria para
recibir retroalimentacion.
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ANEXO 13: TIENDA DE INSUMOS

OBIJETIVO
Que los/s participantes se familiarizan con los pasos que puedes seguir
para formular la matriz de modelo de negocio CANVAS.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 60 minutos. Marcadores.

TAMANO DEL GRUPO:
20 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un espacio amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar
subgrupos.

DESARROLLO

Después de haber armado el rompecabezas y recibir de los/as facilitadores/as el refuerzo
correspondiente haremos un ejercicio prdctico para familiarizarnos con los 9 blogues de la matriz
CANVAS.

Después de haber armado el rompecabezas y recibir de los/as facilitadores/as el refuerzo
correspondiente haremos un ejercicio prdctico para familiarizarnos con los 9 blogues de la matriz
CANVAS. Se frata que en grupo, en forma rdpida formule la matriz CANVAS para una organizacion de
productores que desea montar una planta de comercializaciéon y distribucion de productos
agropecuarios en la zona de Ambato. Esta idea nace en el momento de conocer las dificultades por las
gue pasan los campesinos para adquirir los insumos para sus producciones, ya que se desplazan desde
las comunidades hasta el centro de Ambato done estdn las principales tiendas de estos productos de
artesania. La asociaciéon se encuentra ubicada en la ciudad de Cuenca.

Al finalizar el frabajo el facilitador invita a los/as participantes a presentar su frabajo en plenaria para
recibir retroalimentacion.
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ANEXO 14: VENTA DE ABONOS

OBIJETIVO
Que los/s participantes se familiarizan con los pasos que puedes seguir
para formular la matriz de modelo de negocio CANVAS.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 60 minutos. Papelotes
Marcadores

TAMANO DEL GRUPO:
20 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un espacio amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar
subgrupos.

L — —

DESARROLLO

Después de haber armado el rompecabezas y recibir de los/as facilitadores/as el refuerzo
correspondiente haremos un ejercicio prdctico para familiarizarnos con los 9 blogues de la matriz
CANVAS. Se frata que en grupo, en forma rdpida formule la matriz CANVAS para una organizacion que
estd interesada en crear una empresa que produzca y comercidlice fertilizante orgdnico de alta calidad,
es con el fin de mejorar los productos agricolas y ayudar al medio ambiente, ya que es de vital
importancia prestar atencién a la contaminacion, puesto que en los Ultimos aios ha traido consigo
desastres naturales, si se crean empresas totalmente sustentables se podrd disminuir el calentamiento
global entre otros fendmenos. Esta opcidon permite conservar los suelos en las condiciones originarias, ya
que le proporciona una gran cantidad de sales minerales, sin embargo, los fertilizantes quimicos
ocasionan la erosidon del suelo, ocasionando la muerte de microbios esenciales para un suelo saludable y
vivo.

Al finalizar el frabajo el facilitador invita a los/as participantes a presentar su frabajo en plenaria para
recibir retroalimentacion.

o
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ANEXO 15: EXPORTACION DE PRODUCTOS AGRICOLAS

OBIJETIVO
Que los/s participantes se familiarizan con los pasos que puedes seguir
para formular la matriz de modelo de negocio CANVAS.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 60 minutos. Papelotes
Marcadores

TAMANO DEL GRUPO:
20 participantes.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un espacio amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar
subgrupos.

o —— — —

DESARROLLO

Después de haber armado el rompecabezas y recibir de los/as facilitadores/as el refuerzo
correspondiente haremos un ejercicio prdctico para familiarizarnos con los 9 blogues de la matriz
CANVAS. Se frata que en grupo, en forma rdpida formule la matriz CANVAS para una organizacion del
comercio justo que brinda una mayor apertura comercial a las pequenas y medianas asociaciones de
productores, especialmente en la Ultima década, lo que ha generado que muchas de estas
asociaciones se interesen cada vez mds por las oportunidades que ofrecen nuevos mercados. La
Corporaciéon de Productores y Comercializadores Orgdnicos “Bio Taita Chimborazo”, es una agrupacion
de hombres y mujeres indigenas Puruhd de 86 comunidades de los cantones: Riobamba, Colta,
Guamote, Guano y Penipe; que se dedican a actividades productivas sin fines de lucro y de beneficio
social, que contribuye a las mds de 1632 familias que pertenecen a la asociacién, mediante la
produccién y comercializacion de grdnulos de cereales entre ellos la QUINUA. En la actualidad se tiene
un registro de alrededor de 12.000 familias de pequenos productores ecuatorianos que posicionan sus
productos de comercio justo en los mercados internacionales, sin embargo, pese a todos estos esfuerzos
que ha realizado la Corporacién de Productores y Comercializadores Orgdnicos “Bio Taita Chimborazo™”,
por ingresar a una nueva alternativa de comercio leal, desea introducir Quinua y productos derivados en
el mercado de Berlin- Alemania. Saben que, en este proceso de comercializacion, se corre el riesgo de
fracasar en la exportacion y generar pérdidas econdmicas.

Al finalizar el frabajo el facilitador invita a los/as participantes a presentar su frabajo en plenaria para
recibir retroalimentacion.

== — — T
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ANEXO 16: PRESENTACION POR QUE ALGUNAS IDEAS DE NEGOCIO NO TIENEN EXITO

8 - Socios Claves
-Proveedores de MP
Anversionistas
publicos y privados.
-Centros de
investigaciony
universidades.

7 — Actividades

Plan de produccion de
variedades aptas_

Manejo postcosecha con
agricultores.

Prucbas y ensayos de
proceso semi-industrial

Marketing y
posicionamiento

6 - Recursos Claves
Materia Prima:
variedades amargas,
canchan chasca.
Equipos de
procesamiento:
congeladora, secadora,
posas de inmersidn.
Infreaestructura
(planta)

1. PROPUESTA DE VALOR

Elaboracion y
comercializacion de tunta
(chufio blanco) semi-
industrial.

El cambio climatico esta
afectando la produccion

artesanal de chufio de los
productores andinos del Perl

debido al cambio de temperatura,

el congelamiento, el secado ya
no permite liegar al estado
adecuado.

4 - Relacioncon los
Clientes

Entregas directas.
Recetas con chuno
blanco.
Informacion
nutricional

3~ Canales

Ferias localesy
Nacionales.

Supermercados.

Tiendas online.

2 - Segmento de
Cliente

Hombres y mujeres
de la 6 Regiones de
la sierra Peruana.

Programas de
alimentacion
gubernamentales.

Demanda por mes
de 160 tn/mes

Administrativo: 28/,
Total: 7,60 S/
PVP: 88/ /ki

9 - Estructura de Costo
Materia prima: papa clasificada: 0,60 Ctm /ki
Proceso de papa a Chuno/Tunta: 5,00 s/.

5 - Fuentes de Ingreso

Venta a clientes directos,
Venta a programas de alimentos del gobierno.
Forma de Pago: Efectivo y trasferencias

LATRIAS

GESTION SOCIAL:
Marco juridico
Estructura Orginica de
gobiermno
Liderazgo, Roles y
funciones
Inclusividad: Jovenes
Mujeres
Representatividad
Servicios de la organiz
hacia los socios.

Agenda politica

LATRIAS

Factores Externos

Perdidas econdmicas del cultivo
Afectaciones climaticas severas
Migracién

EMPRESARIAL
(GSE)
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ANEXO 17: PRESENTACION TIPS PARA ELABORAR UN PITCH ELEVATOR

- Discurso de Ascensor : 1-2-3 min.
- Contar mi idea en detalle.

- Preparar el contenido, investigar y
saber bien sobre el tema.

- Despertar, captar la curiosidad y la

atencion.

- La clave eres tu y tu forma de
comunicar, ser sincero y tener

seguridad en lo que vas a decir

AATRIAS

Desarrollo

Conclusién

AATRIAS

* En tu inicio de tu web.

* También puedes utilizarlo
como  biografia  que
aparecera en portadas.

* Como descripcion para
las redes sociales.

* Ademads, es un buen punto
para elaborar un lema o
eslogan.

L TRIAS

Es un mensaje claro conciso
directo y Original

Empieza con preguntas bésicas o comunes:
Quien Eres? /Quienes Son?

A que se dedican?

Que problemas resuelves?

El publico objetivo:
A quien va dirigido tu proyecto tus servicios o Productos
Se puede incluir la competencia y que te diferencia.

Los beneficios para los clientes:
No Basta con cubrir una necesidad, los beneficios de resolver
el problema

Donde estan ahora y a donde quieren ir
Entonces que es lo que necesitan

Intercambia contactos

https: youtube.com/watch?v=2b3xG Yigvl
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ANEXO 20: EVALUACION
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ANEXO 21: CRITERIOS DE EVALUACION DE IDEAS DE NEGOCIO CON LA MATRIZ
CANVAS

CAPACITACION EN IDEAS DE NEGOCIO CON LA MATRIZ CANVAS
INSTRUCTIVO PARA EVALUACION DE LA MATRIZ CANVAS

OBIJETIVO

Retroalimentar la matriz modelo de negocio CANVAS, para que los participantes
modifiquen y complementen el modelo CANVAS realizado inicialmente en el trabajo
colaborativo.

INSTRUCTIVO

2. PROPUESTA DE VALOR ¢ sTenemos la misma propuesta de valore
¢ sHemos agregado nuevos atributose sCaracteristicas? zservicio?
* sYa tenemos identificado eso que nos hace diferente a la competencia?

4. RELACIONAMIENTO DE CLIENTES ¢ 3Han sido efectivas nuestras estrategias de adquisicion de clientes,
retencion o crecimiento?2
* 3Debemos ser mds cercanos a los clientese O sPodemos hacer el
relacionamiento automdtico o self service?
* sNuestro cliente estd recomendando nuestro servicio/producto? 3Qué
hace que lo haga?

6. ACTIVIDADES CLAVES ¢ 3Como ha sido el desempefo con cada actividad clave?
* sPodemos seguir haciendo todas con resultados excelentes? o sHemos
identificado un aliado que lo puede hacer mejor que nosotros?
* sNuevas actividades claves?

8. ALIADOS ¢ 3Tenemos relacién activa con todos los aliados listados?
¢ 5Cudl se ha convertido en el mds importante?
¢ 3Cudl no nos ha generado valor a nuestro Modelo de Negocio? zPor qué
sigue en la lista?
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MATRIZ DE EVALUACION
Es importante que esta herramienta de evaluacion del modelo de negocio CANVAS lo empecemos a utilizar no sélo
al finalizar este taller, esta herramienta genera mayor valor cuando la utilizamos para hacer seguimiento al Negocio
nos permitird conseguir mejores resultados, planear mejores estrategias, definir proyecciones reales y lo mas
importante mantener nuestro modelo RENTABLE, SOSTENIBLE Y ESCALABLE.

MATRIZ DE EVALUACION

VARIABLE

Segmento

de clientes

Propuesta
de Valor

Canales

Relacionamiento
de clientes

Fuentes
de Ingresos

Actividades
claves

Recursos
claves

Aliados

Costos
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UNIDAD II
PLANES
DE NEGOCIO

Estudio de mercado
y estrategia comercial
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1 | ANALISIS DE LA OFERTA Y DEMANDA

ANALISIS DE LA OFERTA

El andlisis de la oferta tiene como finalidad establecer las condiciones y cantidades de un bien o servicio que se pretende
vender en el mercado. La oferta es la cantidad de productos que se colocan a disposicion del publico consumidor (mercado) en
determinadas cantidades, precios, tiempos y lugares (Nicholson, W. 2005).

El analisis de la oferta permite evaluar fortalezas y debilidades e implementar estrategias para mejorar la ventaja competitiva.
Debe efectuarse una revisidn histérica, actual y futura de la oferta para establecer cuantos bienes han entregado los
competidores, cuantos estan entregando y cudntos podrdn ofrecer al mercado.

También deben analizarse las condiciones con las que se maneja dicha oferta, para disponer asi de los elementos minimos
necesarios para establecer las posibilidades que tendra el bien o servicio del proyecto, en funcién de la competencia existente
(Camino, J. R., & de Garcillan Lopez-Rua, M. 2014).

¢EN QUE CONSISTE EL ANALISIS DE LA OFERTA?

Con el andlisis de la oferta se pretende determinar la cantidad del bien que los productores, constituidos en competencia,
estan en capacidad de ofrecer al mercado, asi como las condiciones en las que estarian dispuestos a hacer dicho ofrecimiento
(Kenneth Hamlett 2019).

Estudiar la oferta de un producto es analizar la competencia que se debe enfrentar. Mientras mas conocimiento se obtenga
de los competidores, se tendran mejores elementos para disefiar las estrategias de comercializacidon que aumenten el éxito para
dichos productos en el mercado (Nicholson, W. 2005).
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FACTORES QUE DETERMINAN LA OFERTA

El andlisis de la oferta debe tomar en cuenta los factores que la determinan y que condicionan las cantidades
ofrecidas. Estos factores son:
Precio del producto
La cantidad que se ofrece de un producto crece acorde a su incremento de precio. Precios mas elevados generan
mayores ganancias, haciéndolos mas interesantes para los oferentes. Sin embargo, los consumidores pueden
disminuir la cantidad demandada, generando un exceso de oferta (Mochén, F. 1995). Esto crea una fuerte
competencia, haciendo que el precio disminuya hasta llegar a un punto de equilibrio con un precio determinado.
Si el precio del producto se rebaja, las cantidades ofrecidas se reducen y la demanda aumenta. Esto puede
conducir a incrementos en el precio hasta un nuevo equilibrio.
Tecnologia
La incorporacion de tecnologia lleva a la reduccidn de costos e incrementos en la cantidad producida, dado que se
logra una mayor eficiencia (Camino, J. R., & de Garcillan Lépez-Rua, M. 2014).
En la actualidad es fundamental tomar en cuenta no solo la tecnologia si no también la innovacion y el
emprendimiento.
Disponibilidad de insumos y sus precios
Cuando los insumos son escasos se limita la cantidad de bienes producidos. Igualmente, si su precio aumenta

habra un incremento en el coste del producto del cual forman parte. Si los recursos fueran ilimitados no existiera
el concepto de oferta y demanda, pero esto nunca pasa (Nicholson, W. 2005).

Intromision (Intervencion) en el mercado

Al aplicar subsidios e impuestos, el Estado perturba la oferta de los productos. Cualquier impuesto incrementa
los costos y, por consiguiente, la oferta se contrae. Un subsidio crea el efecto contrario: reduce el costo de
produccién y aumenta la oferta (Mochdn, F. 1995). Por lo tanto, es mejor trabajar en mercados abiertos sin
mucha intervencién estatal.

Competencia

En la medida en que aumente la cantidad de empresas en una industria, cada una de estas va a tender a disminuir
su oferta. Aun asi la competencia es buena por que nos empuja a ser mejores en lo que hacemos (Camino, J. R.,
& de Garcillan Lépez-Rua, M. 2014).

Ambiente competitivo

Un competidor directo es toda empresa que comercialice un producto similar al nuestro en la misma drea

geografica. Un competidor indirecto es la empresa que ofrece un producto diferente o sustituto con relacién al
nuestro (Kenneth Hamlett 2019).

Por ejemplo, existe competencia indirecta entre un fabricante de mantequilla y uno de margarina que venden a
los mismos clientes. También existen competencia indirecta entre el fabricante de anteojos que compite
indirectamente con los fabricantes de lentes de contacto.

El ambiente competitivo para el andlisis de la oferta puede ser uno de los siguientes:

Oferta competitiva

Los oferentes estan en libre competencia. Es tal la cantidad de oferentes del mismo articulo, que su participacién
en el mercado esta determinada por la calidad, el precio y el servicio ofrecido al consumidor.

Oferta oligopélica

Unos pocos oferentes dominan el mercado y determinan la oferta y los precios. Como ejemplo se tiene el mercado
de autos nuevos.

Oferta monopdlica

Solo existe un oferente del servicio o producto. Domina el mercado completamente implantando precio, calidad

y cantidad. El caso clasico son los monopolios estatales o por algin tiempo la empresa Microsoft (Nicholson, W.
2005).

EL ANALISIS DE LA OFERTA SE REALIZA A TRAVES DE LOS SIGUIENTES PASOS:
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2. Recopilar informacion de fuentes secundarias.

4. Determinar la posicion competitiva.

Recopilar informacién de fuentes primarias

Se necesita conocer tanto los elementos cuantitativos como cualitativos que influyen en la oferta.

La investigacion de mercado se lleva a cabo con los consumidores, mediante focus group (grupos de discusion) y
cuestionarios, proporcionando informacién valiosa sobre la oferta.

Se deben obtener respuestas a preguntas como estas:

¢Quiénes son los principales competidores?
¢Cual es la gama de productos y servicios que se ofrecen?
éSon los competidores rentables?, ése estan expandiendo o reduciendo?
¢Cuanto tiempo han estado en el negocio?
¢Cuales son los atributos positivos y negativos segun los clientes?
¢Coémo nos ven los clientes actuales en comparacion con la competencia?
¢Como se puede diferenciar la empresa de los competidores?
¢Cual es su estrategia de mercadeo y promocion?
¢Cuales son sus estructuras de precios?
¢Operan en la misma zona geografica?
¢Cual es su porcentaje de participacién en el mercado?
éCudl es su volumen de ventas?
Recopilar informacion de fuentes secundarias

Las fuentes secundarias contienen informacion relacionada con los competidores para un propdsito y estan
disponibles para el acceso publico (Mochdn, F. 1995). Ejemplos de esto son libros, articulos publicados en revistas
y folletos de ventas. Los informes de mercadeo también se consideran fuentes secundarias, al igual que todo el
contenido que se pueda encontrar en Internet.

Otras fuentes secundarias son:

Publicidad, que muestra el precio e informacién de los productos y, ademas, brinda un indicador del plan
promocional de la competencia.

Informes anuales, que ofrecen informaciéon financiera, incluyendo volumen de ventas, aumento en ingresos y
participacion total en el mercado.
La fuerza de ventas propia.

Observacion directa de los productos en las tiendas.

ANALIZAR LA INFORMACION DE LA OFERTA

Una vez recopilada toda la informacion de la oferta, se analiza para establecer la informaciéon del producto y
estrategias de mercadeo, y para identificar las fortalezas y debilidades de la competencia (Mochdn, F. 1995). La
posicidon competitiva de un producto o servicio estd determinada por su precio y por lo bien que se diferencie de
la competencia (Nicholson, W. 2005).

Se hace una lista con los atributos del producto en orden de importancia, y se prepara una tabla comparativa que
muestre si cada uno de los competidores los tiene o no.

Determinar la posicion competitiva

Finalmente, se evalla el producto con el de la competencia, y nos empezamos a hacer preguntas, ¢éCoOmo se
compara el producto con el del competidor mas cercano? ¢{Qué atributos son Unicos para cada producto?
Cuantos mds atributos Unicos tenga el producto, mas sélida sera la posicion competitiva en el mercado.
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Ejemplo

La gerencia de logistica de la organizacion Teje Mujeres de la ciudad de Cuenca — Ecuador, estd solicitando a sus
proveedores una cotizacion para la compra del suministro Paja Toquilla, requerido para la produccion de
sombreros y carteras. Esta cotizacion debe incluir al menos la siguiente informacién:

e Precio del suministro (paja toquilla).

e Tiempo de entrega en dias.

e Dias de crédito para pagar.

Se reciben cotizaciones de tres proveedores. Con esta informacion se realiza la siguiente tabla de evaluacion de
cotizaciones para la paja toquilla:

Tabla 1 Tabla de evaluacion de cotizaciones.

PAJA TOQUILLA Proveedor AA Proveedor BB Proveedor CC
Tiempo de entrega en dias 10 20 7

El gerente de logistica debe seleccionar al oferente al que se le comprara la paja toquilla, basado en las siguientes
consideraciones:

El precio es el atributo mas importante, ya que es fundamental para Teje Mujeres generar la mayor rentabilidad en
la venta de sus sombreros.

El tiempo de existencia de la paja toquilla en el inventario serd 15 dias.

La capacidad financiera de la empresa es muy solvente.

Al analizar la oferta en la tabla, el gerente elige al proveedor AA por ofrecer el mejor precio, tener un tiempo de
entrega menor a los 15 dias de existencia de la paja toquilla y ofrecer un plazo para pagar competitivo.

ANALISIS DE LA DEMANDA

Identificar las oportunidades que hay en un mercado puede ser un gran reto para todo tipo de empresas u
organizaciones. De esto dependera lograr la satisfaccion de sus consumidores y saber si su servicio o producto
son rentables. Para conseguirlo se requiere una experiencia adecuada y el conocimiento tanto de los términos
como de la metodologia para realizar un analisis lo mas preciso posible. El analisis de la demanda es el proceso
de entender la demanda de los consumidores hacia un producto o servicio en un mercado objetivo. Las técnicas
de andlisis se utilizan para abrir camino a un mercado exitosamente y generar los resultados esperados
(Nicholson, W. 2005).

éPara qué sirve un analisis de la demanda?

Estos analisis son la base para la toma de decisiones de las empresas y de los clientes. Ademads, proporcionan
mayor comprension de los mercados de alta demanda para saber qué tipo de ofertas lanzar. También permiten
conocer si las ganancias esperadas serviran para expandir las operaciones comerciales (Mochdn, F. 1995). En
todo tipo de andlisis siempre habra algunas variantes que deben considerarse para que los resultados sean lo
mas claros posibles. Un analisis de la demanda no es la excepcidn y sus aspectos importantes son los siguientes:

Factores que influyen en la demanda

La demanda es la cantidad de personas que quieren comprar un producto o servicio. Hay aspectos importantes a
considerar que pueden influir en ella:

Ingresos: no todas las personas pueden comprar todo tipo de productos o servicios.
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Gustos y preferencias: los consumidores muchas veces saben lo que quieren y necesitan, y pueden ser renuentes
a la hora de comprar productos o servicios nuevos.

» Precios de bienes y servicios relacionados: la demanda puede depender de cudles son los precios de otros bienes

>

con los que tienen relacién. En este punto, los precios de bienes relacionados pueden ser sustitutos o
complementarios. Los sustitutos son los que satisfacen una misma necesidad; y los complementarios, los que se
consumen conjuntamente.

Expectativa de los consumidores: esta expectativa puede ser sobre el precio de los productos o servicios.

» Cantidad de consumidores potenciales: existen mercados muy especificos y especializados, y hay otros mas que

tienen la posibilidad de abrirse paso de forma masiva. No hay que limitar su mercado (Nicholson, W. 2005).
En el momento de hacer un anadlisis de demanda para establecer un publico objetivo es recomendable no
definirlo tan limitadamente. Esto puede ser Util para considerar acciones que tal vez no habian sido previstas.
De igual forma, piense en los factores que podrian provocar que los consumidores prefieran otros productos o
servicios distintos a los de su empresa, por ejemplo, un precio demasiado alto (Mochén, F. 1995).
Analisis de la demanda en 5 pasos
1. Formar un grupo de andlisis
Para lograr un andlisis exitoso es recomendable reunir a un grupo de personas que formen parte de las diferentes
areas que conforman a la empresa: marketing, ventas, produccién, operacion, Tl, entre otros. Todos ellos tendran
un papel fundamental y una vision completamente diferente que le ayudardn a determinar escenarios,
panoramas y diversas percepciones. La idea es que cada uno de los miembros de este grupo sea comprometido y
responsable de dar seguimiento a los periodos de analisis y planificacion.
2. Hacer una identificacién del mercado
El primer paso que deben hacer ya como un grupo conformado es desarrollar un andlisis de demanda para
identificar al publico o mercado objetivo hacia el que va dirigido el producto o servicio. Se recomienda hacer una
serie de encuestas y entrevistas para conocer la opinidn de los clientes actuales y su nivel de satisfaccién. Todos
los comentarios cuentan, sean buenos o malos, ya que ambos deben considerarse para hacer mejoras en la marca
(Camino, J. R., & de Garcillan Lopez-Rua, M. 2014).

3. Determinar el ciclo econémico

El ciclo econdmico, también conocido como ciclo comercial, tiene la funcién de describir el aumento y caida de
una produccion de bienes y servicios en la economia, a través del Producto Interno Bruto (PIB) real o ajustado por
inflacion. Este ciclo no es igual al del mercado, ya que en este se miden los indices generales del mercado de
valores. Sus etapas son las siguientes:

» Expansion: ocurre cuando hay un aumento en el empleo, los ingresos, la produccién y las ventas. Sirve para

determinar si la economia tiene un flujo constante y la inversion va en aumento.

» Pico: esta etapa se identifica cuando la economia es golpeada por algin obstaculo mientras se encontraba en su

momento de mayor crecimiento. Los precios suben, pero los indicadores financieros quedan estaticos.

» Recesion: esta es una fase critica de la economia en la que los desempleos aumentan, la produccidn se desacelera'y,

por ende, las ventas caen.

» Depresion: durante esta etapa el crecimiento econdmico, el empleo y la produccién siguen disminuyendo. Las
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personas tienen ya menos oportunidades de comprar y el comercio empieza a quebrar.

Comedero: es el fin para la etapa de la depresion y le da paso a la recuperacion.

Recuperacion: al entrar la fase de recuperacidn la economia sufre diversos cambios: la demanda se ve estimulada,
la produccién y el empleo aumentan, y las personas tienen mayores oportunidades de volver a comprar.
Identificar en qué ciclo econdmico se encuentra su negocio u organizacién actualmente en el mercado y la
economia de un pais ayuda a determinar las acciones a emprender por parte de una empresa, en el momento de
sacar un nuevo producto o servicio.

4. Ajustar el nicho del producto

El mercado y ciclo econdmico bien analizado y aterrizado da lugar al siguiente paso que es la adaptacién del
producto o servicio a los panoramas actuales. Es aqui donde las ventajas y la diferenciacion competitivas deben
relucir para satisfacer las necesidades de los consumidores. Cuantas mas diferencias positivas haya entre los
articulos de los competidores, mayor sera la demanda que se obtenga.
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Un aspecto importante para destacar es que los nichos pueden cambiar en un tiempo. Cuando esto suceda el
producto o servicio debe evolucionar para ajustarse nuevamente a la audiencia y mantener su posicionamiento.
Esto puede ser a través de una reinvencién de la marca, un cambio de disefio o un articulo completamente nuevo
(Camino, J. R., & de Garcillan Lopez-Rua, M. 2014).

En muchos casos es importante testear antes de realizar las inversiones. Esto quiere decir hacer una prueba ficticia
de lo que podria pasar en el mercado. Si el nicho del producto es muy pequefio o aun no se estd un 100% seguro
de cudl es la audiencia a la que se debe dirigir, entonces es bueno empezar con pequefios lotes de productos
promocionados con una campafia hacia ese publico. Después de un tiempo, se puede verificar las reacciones y
opiniones. Si se reciben muchas sugerencias para perfeccionar el producto, no hay que dudar en incorporarlas
cuanto antes (Mochén, F. 1995).

Hay que mantener el andlisis de demanda al dia con las tendencias de mercado. El monitoreo de redes sociales,
blogs e influencers que es una Persona que destaca en una red social u otro canal de comunicacién, sirven para
obtener mas informacién estratégica acerca de hacia dénde y como dirigir las campafias. Cuanto mas profundos
sean los analisis, mejores resultados se obtendran.

5. Evaluar la competencia

Un dato clave para saber cémo dirigir una nueva campafia y crear un diferenciador es al saber cuanta competencia
tiene el producto o servicio. Para lograrlo es indispensable hacer un andlisis FODA como el ya que estudiaremos
mas adelante de la competencia, que sirve para comparar su marca. En ese se evallan las fortalezas, debilidades
y areas de oportunidad para desarrollar la ventaja competitiva. Ademds, es de gran apoyo para encaminar las
tacticas de marketing, precio y distribucion.

Hacer un analisis de la competencia puede variar entre un sector y otro, pues una tienda en linea no tendrd los
mismos obstaculos para vender que un servicio de veterinaria a domicilio. La ventaja es que pueden analizar
aspectos especificos como el sitio web, la comunicacion en redes sociales, los empaques o también hacerlo de
forma general.

Algunos factores clave de analisis pueden ser los siguientes:

Publico objetivo

Ventaja competitiva (algo dificil de imitar)

Experiencia de usuario

Percepcidn del publico hacia el producto

Desventajas competitivas (a qué problematicas se han enfrentado)

La idea es obtener mayor visibilidad que la competencia y saber cémo hacer algo distinguible. La diferenciacién y
las ventajas competitivas siempre seran las mejores armas para obtener el éxito propuesto, asi como una
estrategia de marketing precisa, de la mano de los recursos en linea.

Ejemplo de analisis de la demanda

El restaurante de comida ecuatoriana Dofla Mary agregd un elemento nuevo en su menu con la intencién de
aumentar su potencial de ventas. El plato llamado “Tortillitas”, comenzd su prueba solo en las sucursales ubicadas
en la ciudad de Quito. Y aunque las expectativas del éxito de este nuevo plato eran muy bajas e incluso recibieron
burlas por parte del publico, la idea fue todo un éxito y desde 2014 Dofia Mary agregd esta comida en diferentes
sucursales en todo el Ecuador.

Gracias al analisis de demanda, Dofia Mary pudo comprobar que durante los primeros periodos en los
restaurantes donde se ofrecia “Tortillitas”, este promediaba un 3% de las ventas. Y uno de los detalles que mas
[lamaron la atencién fue que un 50% de los clientes que prefieren este plato son consumidores de papa que estan
en busca de un cambio en su dieta.

La clave del éxito es que Restaurantes Dofla Mary se ha destacado por ser un restaurante diferente que ofrece
nuevos elementos en sus menus para aumentar su afluencia de publico.
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Pero épor qué Dofa Mary ha tenido un éxito equivalente al de Ornados Dieguito o Maria Diocelina? Por el tipo
de consumidores, ya que ha logrado atraer a mas publico joven, especificamente millennials. Ademas, al no
ofrecer un menu de tiempo limitado, sus gastos en publicidad y capacitacién de empleados es menor y mantienen
una alta calidad y demanda.

Los analisis de la demanda son aplicables para todos tipos de sectores y tamafios de empresas. Como se ha podido
notar, hacerlo conlleva un gran esfuerzo que requiere un gran equipo de trabajo y mucha organizacion. Si bien
puede traer grandes retos consigo, su realizacion ofrece grandes beneficios para que un producto o servicio pueda
tener el impacto deseado en los consumidores adecuados. Recuerde que este debe realizarse con base en los
objetivos y caracteristicas de su empresa y el articulo que lanzard al mercado (Nicholson, W. 2005).

Oferta actual o real

La oferta actual o real se define como la capacidad de entregar servicios que serdn distintos para cada proyecto,
de acuerdo con las normas y estandares determinados por la autoridad que corresponda. Se puede decir que
indica los factores que influyen en el comportamiento de la oferta, por ejemplo: si es estacional, politicas de venta,
competencia, etc.

Cuando se analiza la oferta de un servicio ya existente, se presentan varias situaciones, las cuales se pueden
generalizar en tres:

La determinacién de la cantidad de servicio prestado a la poblacion.

La determinacién de la capacidad existente.

La cantidad de servicios.

Proyeccion de la oferta

Es la que ofrece mayores dificultades que la proyeccién de la demanda debido a que la oferta depende de mayor
numero de factores, muchos de los cuales son ademas de muy dificil prediccién, como por ejemplo el clima. Una
forma de proyectar la oferta es extrapolar la tendencia histdrica seleccionando la funcion a utilizar de acuerdo
con los criterios mencionados anteriormente (Camino, J. R., & de Garcillan Lépez-Rua, M. 2014).

Demanda potencial

La demanda potencial es un nivel maximo de demanda alcanzable por un determinado producto dada una serie
de condiciones. En otras palabras, las probabilidades de éxito de este en un mercado (Nicholson, W. 2005).

Por medio de cdlculos especificos es posible estimar hipotéticamente la capacidad de un mercado de un
determinado bien o servicio. Por medio del estudio de la demanda potencial es posible conocer la posible acogida
de estos. Lo mds habitual es que este concepto se exprese en la practica por medio de unidades monetarias o
cantidad fisica del producto en cuestion. En otras palabras, mide el valor de ventas o también el volumen de
ventas.

Las empresas persiguen principalmente conocer el nivel de demanda que tendrd en un determinado sector, espacio
geografico o mercado econédmico aquel producto que pretenda introducir.

Utilidad principal de la demanda potencial

Este concepto establece el llamado limite superior de la demanda real para dicho producto en un mercado en
particular. Otro modo de entenderlo seria como el volumen maximo de ventas que puede tener en un
determinado espacio y tiempo de mercado o su valor de ventas tope.

Se entiende, por tanto, que la demanda potencial en un mercado es una estimacidn matematica que se realiza a
la hora de querer conocer el nimero de compradores o consumidores potenciales que existe para un producto
en particular.

Naciendo de herramientas propias del dmbito microecondmico, el analisis de la demanda potencial se ha
convertido en una importante estrategia de estudio de mercados y una estrategia de marketing recurrente en
nuevos productos o empresas (Mochdn, F. 1995).

Elementos que conforman la demanda potencial

Existe una serie de variables necesarias para conocer la demanda potencial de mercado:
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» La demanda de cada individuo, conformada por variables como el precio del producto, su nivel de renta y las
preferencias de consumo.

> Labor de influencia en los comportamientos de consumo por parte de la empresa, asi como la satisfaccién de sus
necesidades siendo atractiva frente a competidores.

> Situacion del mercado, evaluado con herramientas como las fuerzas de Porter.
Calculo de la demanda potencial

Para la estimacion numérica de la demanda potencial existe una férmula:

Los valores expresados en la férmula serian:
Q como demanda potencial.

n como cantidad de compradores o consumidores potenciales en el mercado. Por ejemplo, por motivos
geograficos o teniendo en cuenta las preferencias de consumo mediante encuestas o analisis de mercado.

P como precio promedio del producto. Se obtiene mediante indices de precios o estudios previos de mercado)

q cantidad de producto por individuo en dicho mercado. Se conoce por medio también de encuestas o analisis
de mercado previos.

Ejemplo practico de demanda potencial

Como ejemplo sencillo, podemos observar la demanda potencial en el mercado de venta de llantas de vehiculos en
la ciudad de Ambato — Ecuador.

Para una empresa que quiera conocer su demanda potencial en dicho mercado, se podria aplicar la férmula anterior
conociendo las caracteristicas de este.

Suponiendo que existe un mercado con 5.000 conductores susceptibles de comprar el producto en la ciudad, que
el precio medio por llanta de repuesto para un vehiculo es de 50 ddlares y que habitualmente los conductores
consumen en un afo 4 ruedas, tendriamos:

Q=5.000x 50 x 4 =1.000.000

Luego para un competidor que quiera entrar en este mercado, existe una demanda potencial por afio de 1.000.000
ddlares, también expresables como 20.000 ruedas demandadas. Es decir, son sus limites maximos de demanda.
Todo ello, teniendo en cuenta los datos en un momento determinado del tiempo. Ya que, por ejemplo, podriamos
tener en cuenta que los conductores aumentan cada afio en 100. Y, consecuentemente, estimar la demanda
potencial dentro de 5 afios.
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2 | RECOLECCION DE DATOS

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas de recoleccidn de datos son las distintas formas o maneras de obtener la informacién. Son ejemplos de
técnicas: la observacion directa, el analisis documental, analisis de contenido, etc.

La investigacidn no tiene sentido sin las técnicas de recoleccién de datos. Estas técnicas conducen a la verificacion
del problema planteado. Cada tipo de investigacidon determinara las técnicas a utilizar y cada técnica establece sus
herramientas, instrumentos o medios que seran empleados.

Todo lo que va a realizar el investigador tiene su apoyo en la técnica de la observacién. Aunque utilice métodos
diferentes, su marco metodoldgico de recogida de datos se centra en la técnica de la observacién y el éxito o fracaso
de la investigacion dependera de cual empled.

Instrumentos de recoleccion de datos

Un instrumento de recoleccién de datos es en principio cualquier recurso del que pueda valerse el investigador o
la persona que busca acercarse a los fenédmenos y extraer de ellos informacion. De este modo el instrumento sintetiza
en si toda la labor previa de la investigacién resumiendo los aportes del marco tedrico al seleccionar datos que
corresponden a los indicadores vy, por lo tanto, a las variables o conceptos (Torres, M., Salazar, F. G., & Paz, K. 2019).

Resumiendo, tenemos que los instrumentos son:

» Cualquier recurso que recopile informacién referente a la investigacion.

» Es un mecanismo recopilador de datos.

» Son elementos basicos que extraen la informacion de las fuentes consultadas.

» Son los soportes que justifican y de alguna manera le dan validez a la investigacién.

» Como instrumentos de investigacién son amplios y variados y van desde una simple ficha hasta una compleja y

sofisticada encuesta.
N

)

B g g

DISENO DE UNA ENCUESTA

La encuesta es un instrumento para recoger informacidn cualitativa y/o cuantitativa de una poblacién estadistica.
Para ello, se elabora un cuestionario, cuyos datos obtenidos sera procesados con métodos estadisticos.

Las encuestas son entonces una herramienta para conocer las caracteristicas de un grupo de personas. Puede
tratarse de variables econdmicas, como el nivel de ingresos (cuantitativa), o de otro tipo, como las preferencias
politicas (cualitativo).
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LA ENTREVISTA Para realizar una encuesta, el investigador debe elaborar un formulario de preguntas.

Estas dependerdn de los objetivos del estudio o de la pregunta de investigacion (Ayala, A.
C.2013).
Otro asunto para remarcar es que una encuesta se aplica normalmente a una muestra
representativa. Entonces, si tenemos una poblacién objetivo de 10.000 personas con una
edad promedio de 30 afios, la muestra, que puede ser de 200 individuos, deberia cumplir
con esta caracteristica.

Cabe sefialar ademads que cuando la encuesta aplica a toda la poblacidn, y no solo a una muestra, se le conoce como

censo. Pasos para elaborar una encuesta

Para elaborar una encuesta, podemos seguir, a grandes rasgos, los siguientes pasos:

» Definir los objetivos: Se debe establecer cudl es el fin del estudio. Por ejemplo, si se busca medir el crecimiento
econdémico o la brecha salarial en un pais.

* Formular el cuestionario: Se deben elaborar las preguntas en base a los objetivos. Entonces, si el estudio es sobre
desigualdad social, por ejemplo, es necesario consultar sobre el nivel de ingresos y el acceso a servicios basicos
como agua y saneamiento.

» Trabajo de campo: Se realiza un despliegue para recoger los datos, usualmente, sobre una muestra representativa
de la poblacidn objetivo. Asi, un grupo de personas responde al cuestionario previamente definido.

» Procesamiento: Los resultados de la encuesta son procesados. De ese modo, se podran obtener datos estadisticos
como, por ejemplo, el promedio o la mediana de la variable estudiada (Ayala, A. C. 2013).

Importancia de las encuestas

Las encuestas, en el dambito econdmico, financiero o social son importantes porque permiten conocer las
caracteristicas de la poblacién objetivo y, por lo tanto, sus necesidades. Esto, incluso, de forma segmentada por
diversas variables como ubicacién geografica, grupo socioecondmico, nivel de estudios, género, entre otros (Ayala,
A. C. 2013).

Una entrevista de investigacion es aquella conversacidn cara a cara que se da entre el investigador (entrevistador)
y el sujeto de estudio (entrevistado). Por ejemplo, un periodista podria hacer una entrevista a un médico para conocer
las posibles causas de la propagacién del virus del COVID.

El fin de este tipo de entrevista es obtener informacién relevante sobre un tema de estudio, a través de respuestas
verbales dadas por el sujeto de estudio. Este tipo de entrevista se centra en unos interrogantes puntuales,
relacionados con un problema propuesto (Ayala, A. C. 2013).

Por su naturaleza mas flexible, se considera que a través de la entrevista se pueden obtener mejor informacién que
la que se derivaria de un cuestionario. Se caracteriza porque el investigador puede explicar de forma personal el tema
que serd tratado durante la entrevista. De esta manera, si existen inquietudes por parte del sujeto de estudio, las
podrd plantear de forma abierta y le seran resueltas inmediatamente. Todo esto asegura que haya unas mejores
respuestas.

En su sentido mas amplio, una entrevista de investigacién es un sistema de obtencidn de informacién oral, que
puede darse en uno o varios sentidos, ya que puede ser tomada como una conversacion entre el investigador y el
sujeto de estudio.

Las preguntas dentro de este tipo de entrevista van orientadas de tal manera que se pueda obtener la informacién
requerida por un estudio puntual. Las preguntas se plantean de acuerdo con los objetivos definidos por dicho estudio
(Ayala, A. C. 2013).

Es una herramienta de investigacién ideal para recopilar informacién de todo tipo de publicos, ya que no requiere
de presentar respuestas escritas.
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Tipos de entrevista

Existen tres tipos principales de entrevistas de investigacién: la estructurada, la no estructurada y la semi
estructurada.

ENTREVISTA DE INVESTIGACION ESTRUCTURADA

La entrevista de investigacion estructurada se rige por un derrotero de preguntas estandarizadas. Estas preguntas
se plantean de la misma manera y en el mismo orden a cada uno de los objetos de estudio. Este tipo de entrevista
de investigacién precisa de la elaboracién de un formulario, donde se incluyen todas las preguntas relevantes para
la investigacion. Por tal motivo, el investigador tiene menos libertad para plantear las preguntas al sujeto de estudio.
Esta condicidn limita la interaccién personal entre los participantes de la entrevista (Ayala, A. C. 2013).

Ventajas
La entrevista de investigacion estructurada asegura que se planteen las mismas preguntas a todos los sujetos de
estudio. Por tal motivo, la informacidn resultante puede ser manipulada de forma estandarizada, sencilla y
objetiva. Por otro lado, el entrevistador requiere de una capacitacién menor sobre el tema de estudio antes de
hacer la entrevista, ya que la interaccién con el sujeto de estudio es limitada.
Desventajas
La principal desventaja de la entrevista de investigacion estructurada es el alto costo que implica su preparacion.
El nivel de complejidad de la entrevista debe ser calculada de tal manera que sea facil de entender por parte del
sujeto de estudio. También, este tipo de entrevista reduce las posibilidades del entrevistador de actuar de forma
mas espontdnea. El sujeto de estudio, por su parte, se ve también limitado por la estructura de la entrevista, razén
por la cual no puede realizar preguntas de forma abierta al investigador.

ENTREVISTA DE INVESTIGACION NO ESTRUCTURADA

Este tipo de entrevista es mucho mas abierta y flexible, sin descuidar los objetivos establecidos inicialmente en la
investigacién. La manera como se plantean las preguntas, la recopilacidn de contenido, la profundidad y la cantidad
de preguntas planteadas dependen del entrevistador. El investigador dentro de este tipo de entrevista tiene la
libertad de plantear las preguntas de tal manera que sean mas faciles de responder por parte del sujeto de estudio.
No obstante, cualquier cambio que se plantee en el derrotero de preguntas no debe ir en contra de los objetivos de
la investigacidn. La investigacion de entrevista no estructurada es Util para la realizacién de estudios mds detallados.
Por lo tanto, suele utilizarse durante la fase exploratoria de la investigacidn para disefiar instrumentos de recoleccién
de datos (Ayala, A. C. 2013).

Ventajas
La principal ventaja de la entrevista de investigacién no estructurada es que le da mayor flexibilidad al investigador
para realizar las preguntas adecuadas al sujeto de estudio. El investigador puede ahondar de forma espontanea
en otras areas relacionadas y relevantes para la investigacion. De este modo, sale a relucir informacién relevante
que pudo haber sido ignorada durante el planteamiento inicial de los objetivos de la investigacién.

Desventajas
Una de las principales desventajas de este tipo de entrevista es que, al ser de corte mas espontaneo, el tiempo
establecido para realizar la entrevista puede ser utilizado de forma errénea. Por otro lado, el investigador puede
incluir su propia perspectiva al plantear las preguntas, sesgando asi las respuestas. En este sentido, los resultados
pueden ser alterados por el investigador, quien los puede recopilar e interpretar de forma incorrecta o ajena a los
objetivos especificos de la investigacion.

ENTREVISTA DE INVESTIGACION SEMI ESTRUCTURADA

Es un tipo de entrevista mixta donde el investigador cuenta con derrotero de preguntas para hacerle al sujeto de
estudio. Sin embargo, las preguntas son abiertas, permitiendo al entrevistado dar una respuesta mas libre, profunda
y completa.

Por tal motivo, se entiende que la entrevista de investigacion semi estructurada permite al sujeto de estudio
matizar sus respuestas y ahondar en temas que no fueron planteados inicialmente en el derrotero de preguntas
(Ayala, A. C. 2013).

Ventajas
La principal ventaja de este tipo de entrevista es su estructura ordenada y flexible. Es un modelo de entrevista
que se percibe de forma mas natural entre los participantes de la entrevista, sin descuidar el objeto de estudio
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de la entrevista. De igual forma, el entrevistador puede relacionar las respuestas del sujeto de estudio con
preguntas presentes en el camino, abarcando los temas con mayor amplitud.

Desventajas
El entrevistador necesita prestar mucha atencion a las respuestas dadas por el sujeto de estudio, con el objetivo de
evitar que éste se desvie del tema de la investigacion.

Condiciones para el éxito de la entrevista de investigacion

Para que una entrevista de investigacion pueda ser exitosa, debe contemplar las condiciones que se listan a
continuacion:
» Elsujeto de estudio debe contar con la informacidn necesaria para responder las preguntas que le son formuladas.
La persona entrevistada debe contar con algun tipo de motivacién para responder las preguntas de forma honesta
> ycompleta.
Tanto el investigador como el sujeto de estudio deben tener conocimiento del tema que se va a tratar.
Tipos de preguntas

Para tener resultados eficaces en una encuesta online, debemos preguntar de la manera correcta, con esto
tenemos ya la mitad del camino ganado. Pero ademas de eso, es importante planificar los tipos de preguntas que le
ayuden a obtener las respuestas que necesita. Para poder recolectar distinta informacidn, un cuestionario puede
incluir diferentes tipos de preguntas. Dependiendo de la informacién deseada, el investigador se centrara en una
categoria de preguntas en lugar de otra (webers, R. M. 1986). En este punto se va a presentar tan solo algunos de
los tipos de preguntas que existen:

» Preguntas cerradas: Las preguntas cerradas invitan a dar una respuesta rdpida. Son populares como preguntas para
romper el hielo, por ejemplo, en situaciones grupales, porque son faciles de responder.

» Preguntas abiertas: Las preguntas abiertas son uno de los tipos de preguntas mds utilizadas. Requieren de un poco
mas de reflexion y fomentan una discusién critica o creativa entre el entrevistado y el entrevistador.

» Preguntas directas: Es uno de los tipos de preguntas mds comunes, se utiliza para conocer o solicitar un dato
especifico.

» Preguntas indirectas: Este tipo de pregunta se utiliza para hacer solicitudes amigables y pedir informacién a
personas que no cONOCemos.

» Preguntas retdricas: Estos tipos de preguntas se realizan simplemente por el efecto de que no se espera una
respuesta, ya que es obvia o respondida por el entrevistador de inmediato.

Preguntas reflexivas: Esta pregunta fomentan que las personas piensen a detalle o reconsideren los pensamientos
e ideas que los han llevado a ofrecer una respuesta.

Preguntas capciosas: El propdsito es que el entrevistado se confunda u ofrezca una respuesta que realmente no
iba a dar (Weiers, R. M. 1986).

EJEMPLOS DE PREGUNTAS

Existen variedad de tipos de preguntas que le permiten recolectar la informacién necesaria para su investigacion:
1. Pregunta de seleccion multiple (Seleccion una): Esta es una pregunta donde los encuestados deberan seleccionar
sélo una opcidn de todas las alternativas que se le presenten. Esta es una de las preguntas mds comunes en cualquier
encuesta.

{Qué tipo de tarjetas de crédito tiene? (Selecciones todas las que correspondan)
M Visa

|:| Mastercard

[M American Express

[ ] Discover

[ ] Diners Club

s |
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2. Pregunta dicotémica: Este es uno de los tipos de preguntas mas eficaces, gracias a su facilidad y rapidez
de implementacién, pues los participantes responden a una sola pregunta cerrada de “si/no” La pregunta dicotémica se
utiliza para realizar una validacién basica, como, por ejemplo, saber si un usuario utiliza tu sitio web para adquirir un
producto. Dependiendo de su respuesta, pueden ser

¢(Ha adquirido algan producto o servicio a través de nuestro sitio web?

M Si
I:INO

|

dirigidos a otra pregunta.

3. Pregunta de seleccion de imdgenes: Esta puede ser, tanto para seleccionar solo una opcién de las
presentadas, o varias. Al incluir imagenes, permite que su encuesta sea visualmente mas atractiva
Por favor, escoge el sabor de helado que prefieras:

FRESA CHOCOLATE VAINILLA
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4. Pregunta tipo matriz:La pregunta matriz tiene un formato de tabla con las preguntas
enumeradas a la izquierda de la tabla, mientras que las opciones de respuesta estan en la parte
superior (Weiers, R. M. 1986).

Las empresas pueden usar este ejemplo de pregunta para recopilar informacién detallada sobre
ciertos atributos.

¢ Cémo clasificaria los siguientes atributos?

Muy por debajo Debajo Promedio Por encima Muy por encima
del promedio del promedio del promedio del promedio
Servicio al cliente []

Experiencia de compra

L]

Entendimiento de las

necesidades de cliente D
L]

Calidad del producto

OO0
OO0

[ = & []
= )] [

Proxima
pregunta

= — —

5.Pregunta de barra de deslizamiento de texto: Haz las preguntas correctas y encuentra respuestas exactas a
través de estos tipos de preguntas de escala grafica donde los encuestados pueden A través de la pregunta de
escala semantica diferencial, se les ofrece a los participantes una herramienta con opciones opuestas para
medir el significado de las cosas y los conceptos.

Por favor, exprese su opinién sobre la péliza de seguro nacional de salud en la escala siguiente:

Mucho Algo Nada Algo Mucho
Interesante [] [ [] [] [] Aburrido
Sencillo [] [] [] [] [ Complejo
Indiferente [] [] [] [ [] Cuidadoso
Util [] ] [] [] [] Inutil

DT

6. Pregunta de texto abierto: Es uno de los tipos de preguntas que se utilizan en una investigacion cualitativa.
Los participantes pueden ofrecer de manera libre su opinidn respecto a lo que piensan, o sienten acerca del tema en cuestién.
Formular diversos tipos de preguntas y hacerlas de manera correcta, nos impulsa a pensar hacia adelante: Y sin duda podemos
llevarnos sorpresas muy agradables, por ejemplo, al formular preguntas abiertas, dandole la oportunidad al encuestado a que
escriba con total libertad, utilizando sus propias palabras (Weiers, R. M. 1986).
Déjanos tu comentario o sugerencia:

Lo que mas me gusto fue la atencién del vendedor, sabia lo que realmente estaba buscando.
Aunque el precio me parecidé un poco caro.

= — —



7. Pregunta de valoracion por estreflgste tipo de pregunta de clasificacién grafica estd entre las
preferida de los encuestados.

¢ Qué tan satisfecho estés con los siguientes aspectos de nuestra marca?

Sitio web ¥y ¥ x 3 2
Servicio al cliente ¥ ¥ x 22
Calidad de los productos ¥ ¥ ¥ ¥ 2
Precio 4 4 4 4 {;L roxima
Servicio de entrega a domicilio # & & & &

D |

8. ¢(Cual de los siguientes puntos describe mejor su Gltima experiencia en la compra de

un producto o servicio en nuestro sitio web?

Mi experiencia fue... Muy Mas o menos Ni placentera, Algo Muy
placentera placentera ni desagradable desagradable desagradable
aese - 0 '
RrEggnto desagradable

mostrar el grado de preferencia de lo que se le cuestiona.
9. Pregunta de barra de deslizamiento numérica: Aqui tiene la opcién de tener un resultado tan solo
Por favor, asigne 100 puntos sobre cémo gasta sus ingresos

Esenciales (gasoling, comida, etc.) ey ) B8
Entretenimiento (cine, teatro, etc.) T ———g 1l
Otro — |
pregunta
hay que deslizar la barra numérica y seleccionar dentro del rango numérico de preferencia.
10. Pregunta de pulgares Arriba/Abajo: Estd de moda usar pulgares arriba o abajo para demostrar si algo nos gusta

0 no, que es imposible dejar fuera estos tipos de preguntas de valoracidn binaria donde las personas definen y eligen
un pulgar hacia arriba o hacia abajo, dependiendo de su preferencia.

¢,Qué opinas de Starbucks?

iNo me gusta!
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11. Pregunta de Carita Feliz: Con esta pregunta puede crear una encuesta de satisfaccion con caritas con escalas
de 3 o 5 diferentes opciones de expresiones disefiadas para representar el grado de sentimiento que tiene tu cliente,
desde un sentimiento negativo, hasta uno positivo, para que el cliente valore lo que se le estd preguntando.

,Qué tan satisfecho estés con la experiencia de compra en nuestra tienda?

S ORONO

Muy insatisfecho Neutral Satisfecho Muy satisfecho

12. Pregunta de orden de clasificacion: Con esta pregunta es posible clasificar las preferencias de los encuestados
y el valor que le dan a cada una de las opciones. Este tipo de pregunta puede ser utilizada, por ejemplo, cuando una
tienda de articulos deportivos quiere saber cual es el deporte

Favor de seleccionar del 1 al 3 los siguientes deportes de acuerdo al orden de su preferencia:

--Seleccionar--
Fuatbol
--Seleccionar --
Basketball 1
Tenis z
3

Finalizar

favorito de los consumidores (series, R. M. 1986).

13. Pregunta de escala de Likert: Este es uno de los tipos de preguntas mas importantes, ya que permite a las
organizaciones evaluar la opinién y actitud de los consumidores. La Escala de Likert se utiliza para medir si los
encuestados estan de acuerdo con una variedad de afirmaciones, para que las empresas comprendan qué tan
satisfechos se encuentran con el servicio de sus servicios

.Qué tan satisfecho estds con tu experiencia en la tienda?

Extremadamente satisfecho
Muy satisfecho
Moderadamente satisfecho
Poco satisfecho

No satisfecho

00@00

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
consumidores (Webers, R. M. 1986).

El procesamiento de los datos se refiere a todo el proceso que sigue un investigador desde la recoleccién de
datos, hasta la presentacién de estos en forma resumida. Tiene bdsicamente tres etapas: recoleccién y entrada,
procesamiento, y presentacidn. Para el caso de las ciencias sociales y naturales, mucho de este procesamiento
de datos, previamente ya codificados, se hace a través de las llamadas “bases de datos”, que son registros,
debidamente clasificados y almacenados por algiin medio electrénico. El procesamiento de los datos por medio
de programas informaticos, representan una ventaja en tiempo, dinero y espacio ya que arrojan resultados
inmediatos. En este proceso cuenta, sobre todo, la habilidad del ser humano para capturar los datos y procesarlos
de acuerdo a algun parametro estadistico (Gil, T. G., & Arana, A. C. 2010).
68



i 4

De forma general, el procesamiento y andlisis de datos consiste en |la recoleccion de datos en bruto para
transformarlos en informacién entendible como graficas, tablas, documentos, etc.

Entonces, dicha informacidon pasa de la computadora a manos de los colaboradores de la organizacién que la
usaran segun sus necesidades.

Existen 6 etapas del procesamiento y andlisis de datos, en este punto se explica a detalle las 6 etapas del
procesamiento y analisis de datos.

1. RECOPILACION DE DATOS

El procesamiento y analisis de datos parte recopilando los datos de las fuentes de almacenamiento que estén
disponibles y que contengan informacion de calidad. Por lo que deberdn estar en dptimas condiciones y
actualizadas.

Estas fuentes pueden estar compuestas por ejemplo de un almacén de datos o de un data lake. El primero debe
estar nutrido con los datos arrojados por los departamentos de ventas, de servicios, de marketing, finanzas, etc.
El segundo, es un almacén centralizado de informacién del big data de diversas fuentes que pueden estar o no
estructuradas, con almacenamiento en la nube y con etiquetas de busqueda (Gil, T. G., & Arana, A. C. 2010).

2. PREPARACION DE DATOS

En este punto comienza la preparacion para su organizacion, la deteccién de errores y el descarte de informacion
repetitiva e incompleta. De este modo, pasa a seleccionar la informacién necesaria y puntual con la que se
trabajara para el procesamiento y analisis de datos.

3. INTRODUCCION DE DATOS

Los datos ya seleccionados ahora son enviados a sus destinos correspondientes, traducidos a un lenguaje
entendible. A partir de aqui, los datos en bruto comienzan a tomar forma como informacién util, que podra
visualizarse, por ejemplo, en un CRM o en un almacén de datos. Por ello también se define como el “pre-
procesamiento”.

4. PROCESAMIENTO / TABULACION DE DATOS

En esta etapa, los datos procesados por la etapa anterior son finalmente preparados y optimizados para su uso
final. Esto ocurre a través de algoritmos por medio de una técnica de programacién denominada machine
learning. Lo que ayuda a su computadora a aprender de forma auténoma sobre todos los datos e informacién
que esta recibiendo para que actle como corresponda. Asi podra realizar la actividad prevista de diagndstico o
estudio de la interpretacion realizada (Gil, T. G., & Arana, A. C. 2010).

5. INTERPRETACION DE DATOS

En este punto serd cuando finalmente tendrd todo el resultado de las etapas previas. De una forma totalmente
entendible para ti y los miembros que la requieran. Ahora tus proyectos de analitica necesarios para la
optimizacién de su empresa u organizacién podrdn ser realizados con mayor facilidad, rapidez y eficacia.
Mejorando asi la productividad del trabajo de todos de forma considerable (Gil, T. G., & Arana, A. C. 2010).

6. ALMACENAMIENTO DE DATOS

Finalmente, queda la ultima etapa de este proceso que consiste en el almacenamiento de toda esta informacion
util resultante del procesamiento y andlisis de datos, para su uso inmediato o posterior seglin convenga, con la
tranquilidad de que estardn conservados bajo la legislacion de proteccion de datos. Asi es como el resultado
final de todas las etapas de procesamiento y analisis de datos ayudardn a tener una base fundamentada de
cada uno de los aspectos, procesos, resultados, finanzas, riesgos de su empresa, nuevos productos etc.

Al mismo tiempo que obtendra una interpretacién de toda la informacién recopilada. Un proceso que se puede
realizar de forma automatizada con las herramientas de software de vanguardia (Gil, T. G., & Arana, A. C. 2010).
De este modo, esta informacidn estara lista para ser utilizada en la planificaciéon de futuros movimientos de
optimizacién con los que podrds asegurar un crecimiento sustentable de tu empresa.
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3 | MARKETING (MERCADEO)

Marketing es el término utilizado para referirse al conjunto de técnicas o estrategias utilizadas para estudiar el
comportamiento de los mercados, la gestion comercial de las empresas y de las necesidades de los consumidores.
Dicho término, aunque podemos encontrarlo ya incluido en las ultimas ediciones del Diccionario de la lengua
espafiola, se nos muestra de forma cursiva al considerarse un anglicismo o término extranjero, cuya traduccién o
equivalente es la palabra mercadotecnia, aunque también es utilizado de forma frecuente como tal, el término
mercadeo (Kotler, P. 2011).

Con frecuencia, suele confundirse el término Marketing con otro tipo de acciones relacionadas con la publicidad.
Sin embargo, el Marketing puede considerarse como el conjunto de acciones o los aspectos estratégicos que pueden
desarrollarse de forma planificada y abarcar multitud de aplicaciones mas alla de la simple publicidad. Desde el punto
de vista empresarial, este conjunto de estrategias es denominado como Plan de Marketing. Es por ello, que nos
encontramos ante un concepto realmente amplio que puede ramificarse en funcién de su aplicacién y objetivo
estratégico, puesto que el marketing puede utilizarse tanto para crear desde una estrategia de ventas, hasta para
planificar las diferentes acciones de impacto de una marca o empresa (Kartajaya, H., Setiawan, I., & Kotler, P. 2018).

LA EVOLUCION DEL MARKETING Y SUS RAMIFICACIONES

Alo largo de los afios, tanto el Marketing como su definicién también han ido evolucionando, asi como los procesos

y estrategias que lo engloban también se han ido adaptando a los mercados y a las nuevas tendencias y habitos de
los consumidores. De hecho, figuras como la de Philip Kotler han contribuido a este avance, siendo considerado y
reconocido en todo el mundo como la mayor autoridad mundial y "padre" del Marketing moderno”. Ya el propio
Kotler desde hace afios, afirmaba de forma rotunda que el Marketing tal como lo conocemos hoy, estaba acabado y
qué sin duda, este deberia que evolucionar a algo mucho mas acorde con nuestros tiempos, en el que la inmediatez
de la informacién y la segmentacion total, han cambiado completamente nuestros habitos de compra (Kotler, P., &
Armstrong, G. 2003). De hecho, en la era del Internet, de los nuevos medios y de las redes sociales, y ante laimparable
evolucidon de tecnologias como el Big Data o la inteligencia artificial de nuestros dias, el Marketing se esta
convirtiendo en una verdadera batalla mas basada en la informacién que en el poder de las ventas, por lo que el
Marketing se encuentra en un momento clave de cambios y evolucién en el cual, sus pilares o principios estan
constantemente viéndose actualizados o redefinidos, asi como las pautas y herramientas utilizadas para cualquier
aplicacién o estrategia (Philip, K. 2017).

El avance de estas nuevas tecnologias ha sido vital para impulsar el nacimiento del denominado Marketing digital
o Marketing online, pero en el dmbito estratégico, el marketing sigue gozando de una enorme amplitud de
ramificaciones y segmentacién en funcién de su aplicacion y peculiaridades. Es por ello por lo que podemos
encontrarnos otros términos y definiciones como Social media Marketing, Marketing mévil, Email marketing,
Marketing Directo, Performance Marketing, Marketing sensorial, Field Marketing o hasta el sorprendente y mas
avanzado Neuromarketing de nuestro tiempo (Kotler, P., & Armstrong, G. 2003). De forma general, todos ellos,
mantienen el denominador comun de satisfacer la necesidad de las empresas de llegar y cubrir las necesidades de
los consumidores, asi como fidelizar a los potenciales o propios clientes. Incluso existen debates sobre si realmente
a través de las estrategias de marketing, las empresas y marcas pueden no solo satisfacer la demanda, si no llegar a
generar nuevas necesidades en el consumidor (Kartajaya, H., Setiawan, I., & Kotler, P. 2018).

IMPORTANCIA DEL MARKETING

En el aspecto estratégico del Marketing y la mercadotecnia, existen todo tipo de modelos, formulas y fundamentos
que proponen cuales son las mejores y mas eficaces practicas, asi como cuales son los mas importantes y repetidos
errores. Algunas de ellas popularmente conocidas como las denominadas y esenciales “4 Ps del marketing”,
Producto o servicio (Product), Punto de venta o distribucién (Place), Precio (Price) y Promocidn (Promotion) que son
elementos o puntos basicos aplicables a cualquier estrategia de Marketing. Sin embargo, en ocasiones, los buenos
resultados de una estrategia de marketing, solo se consiguen aplicando el método de la “prueba, ensayo y error”.
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Por lo que, para tener éxito, en ocasiones este tipo de practicas se tornan obligatorias ya que pueden servirnos para
establecer o adaptar los parametros de nuestra propia estrategia (Kotler, P. 2011).

Sin duda el Marketing es un aspecto cada dia mds importante para los negocios y empresas. Sobre todo, en un
mundo globalizado y ferozmente competitivo donde las empresas luchan por abarcar cada dia una mayor cuota de
mercado con sus negocios. Lo que implica, mas clientes, mayores ventas y como consecuencia de ello, mayores
beneficios. Sin una estrategia de marketing bien disefiada o definida, pocas empresas pueden lograr ser realmente
competitivas. No es suficiente con tener un gran producto. Es necesario saber de qué forma vamos a venderlo siendo
competitivos y para abordar el mercado es esencial poner en marcha diferentes acciones de marketing planificadas
gue puedan ayudarnos a conseguir cada uno de los objetivos marcados (Kotler, P., & Armstrong, G. 2003).

BRANDING: INSPIRACION, IDEAS Y MARCAS

El Branding es el proceso de definicién y construccién de una marca mediante la gestidn planificada de todos los
procesos graficos, comunicacionales y de posicionamiento que se llevan a cabo. Es la gestién global de todos los
elementos tangibles e intangibles que rodean a la marca con el fin de construir y transmitir una promesa que serd
clave.

Entre éstos se incluyen la imagen corporativa, los colores empresariales, la identidad corporativa y las normas de
estilo empleadas en la comunicacién general de la empresa. Todas estas acciones influyen y determinan el Valor de
Marca, logrando su cardcter distintivo, relevante y sostenible en el tiempo. El objetivo de desarrollar un branding
acertado serd extender la marca en el mercado, posicionarla como un referente y ubicarla en la mente de los
consumidores de forma directa o indirecta.

El branding esta compuesto por cinco elementos:
1. Naming, o creacion de un nombre
2. Identidad corporativa
3. Posicionamiento
4. Lealtad de marca

5. Arquitectura de marca
IMPORTANCIA DEL BRANDING

Para saber primero que es el branding, tenemos que comprender lo que significa la marca de una organizacién. La
marca es lo que nos distingue de la competencia. Se debe de comprender, que la marca es algo mas que un simple
nombre, es el sello, un simbolo identificativo y el espiritu de la empresa. A través de la marca, los usuarios perciben
una imagen valida en términos de calidad, fiabilidad y unicidad.

En la actualidad, la competencia entre las empresas es cada vez mayor, los productos son cada vez mas similares y
es necesario que la empresa sepa diferenciarse en un mercado de competencia perfecta. Es asi, que la clave de los
negocios estd en el branding, es decir, en el poder de la marca como elemento diferenciador. Esa diferencia se ve
reflejada en la parte intangible de la empresa que es su valor, credibilidad y singularidad de su marca. La marca de
una empresa cuenta una historia, una experiencia por parte del cliente, que acaba por transmitirle una emocién.
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El branding se ha consolidado como un elemento necesario para cualquier empresa, ya que es una manera para
consolidar la marca, y conseguir prestigio y reconocimiento, especialmente en las plataformas de comunicacién
digital.

PLAN DE ACCION DEL BRANDING

El objetivo principal del branding es extender la marca de la empresa en el mercado, posicionarla y ubicarla en la
mente de los consumidores, para ello se debe de comenzar disefiando un plan de marketing, donde se especifique
las acciones que se llevaran a cabo para dar a conocer la marca, teniendo en cuenta el disefio de la marca y los canales
para darla a conocer. Una buena estrategia de branding consta de unos conceptos que se deben de desarrollar para
que el usuario visualice nuestros productos o servicios para ello buscamos:

» Resaltar en todo momento los valores de una marca.
» Generar credibilidad y confianza.
» Fortalecer la identidad de sus productos o servicios. Diferenciarse de la

» competencia.

La estrategia comunicativa que se vaya a desarrollar debe de girar en torno al plan estratégico que previamente se
ha disefiado.

ELEMENTOS VISUALES DE LA MARCA

Son las representaciones graficas de una empresa, que se proyectan al publico a través de un simbolo o un disefio
tipografico especial.
» El logotipo es el nombre de la empresa y debe de encajar con el espiritu de esta. La marca debe de transmitir lo que
la empresa es y sin una buena marca, el branding que se realice no dara resultado. Ambos factores deben de
encajar para conseguir el objetivo propuesto.

» Ellogotipo y el simbolo constituyen la identidad de la empresay, entre los dos, conforman su personalidad fisica.
La tipografia, es un elemento de identificacidn visual, que distinguird a la empresa del mercado.

El nombre comunicativo es la denominacidn por la que la empresa es reconocida, suele ser diferente del nombre
» juridico y se suele iniciar con la creacién del logotipo.

El color permite distinguir el producto. Se debe de tener en cuenta la categoria de producto que producimos. Una
> buena eleccidn del color nos permite atraer la atencidn del consumidor, dar personalidad, diferenciacién y lograr

posicionar nuestro producto.

TIPOS DE BRANDING

» Personal branding o branding personal. Consiste en trabajar la propia marca personal de cada individuo y en
nuestros dias ha cogido bastante fuerza.

» Branding Corporativo. Este es el branding que nos interesa en este taller, corresponde al branding enfocado a
marcas, es decir, a las empresas.

* Employer branding. En un nuevo concepto y se refiere a cémo trabajar la marca del empleado.
PLAN DE OPERACIONES

El Plan de Operaciones resume todos los aspectos técnicos y organizativos que conciernen a la elaboracién de los
productos o a la prestacién de los servicios de un empresa u organizacién (Moreno, M., Pifiero, N., Groussac, P., &
Tesler, M. 2008). Contiene cuatro partes productos o servicios, procesos, programa de produccion vy
aprovisionamiento y gestién de existencias.
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llustracion 8 Plan de Operaciones

OBJETIVOS PROCESOS
I PLAN DE OPERACIONES }
APROVISIONAMIENTO Y
ESTRATEGIAS GESTIC)N DE EXISTENCIAS

Elaborado por: Autores

PRODUCTOS O SERVICIO

Para realizar este apartado hay que tener en cuenta que, a diferencia del Plan de Marketing, en el que el producto
o servicio se describia desde un punto de vista comercial, aqui se refiere a una descripcién técnica, como:

» Caracteristicas técnicas
» Comparaciones con productos o servicios competitivos
» Organizacién y gestion de los productos o servicios

» Aspectos legales de los productos: modelos industriales, modelos de utilidad y patentes, certificaciones y
homologaciones Disefio de producto

» PROCESOS

Un proceso es una cadena de actuaciones o de manipulacién a una entrada (de informacién, de materiales, de
servicio, etc.) a la cual se le aporta un valor afiadido, generando una salida, cuya naturaleza puede ser diversa
(tangible o intangible). En una empresa estos procesos pueden ser simples o complejos: desde procesos puramente
administrativos o comerciales, hasta procesos de fabricacion (Moreno, M., Pifiero, N., Groussac, P., & Tesler, M.
2008).

Se debera de identificar aquellos procesos de la futura empresa, que sean mas relevantes para su viabilidad,
indicando de quién proviene la entrada (proveedor interno o externo del proceso) y quién es el destinatario (cliente
interno o externo del proceso); después intentar enlazar todos los procesos seguin estas indicaciones.

Respecto a los procesos de la empresa, en especial los procesos productivos de bienes y servicios conviene indicar
los aspectos mds relevantes de la planificacién y programacion, haciendo especial mencién de las capacidades del
proceso productivo, tecnologias utilizadas y medios empleados (Moreno, M., Pifiero, N., Groussac, P., & Tesler, M.
2008).

Procesos de Produccién (sélo en el caso de empresas industriales).

Describir los aspectos siguientes:

» Procesos de produccién

» Organizacién de cada proceso

» Tecnologias de la produccién

» Patentes y derechos de propiedad o contratos de asistencia técnica Justificacién de la

» eleccidn de la tecnologia.
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Programa de produccién

Las empresas de servicios también tienen programa de produccién; a diferencia de las empresas industriales que
pueden tener almacenes reguladores de su produccidn, los servicios son productos altamente perecederos, por lo
cual es extremadamente importante gestionar el tiempo (Moreno, M., Pifiero, N., Groussac, P., & Tesler, M. 2008).
Las empresas de servicios programan horas de trabajo, y por tanto su problema principal es de capacidad. Estas
empresas deberdn de administrar su tiempo eficazmente, realizando previsiones para analizar si va a ser capaz de
satisfacer todas las demandas de servicio para no congestionarse o por el contrario para no infrautilizar su tiempo.

Es necesario establecer:

» La capacidad de produccion, nominal y efectiva; grado de utilizacién
» El control de produccidn
» El programa de producciones anuales

» Elimpacto sobre el medio ambiente y las medidas correctivas previstas.

Una vez realizado en el Plan de Marketing, es conveniente realizar un célculo del nimero de unidades a producir
(si es producto) o nimero de horas (si es servicio). Asimismo, para ese programa de produccidn, debe calcularse las
necesidades de personal (mano de obra directa), asi como tener en cuenta la capacidad de produccion de la inversién
productiva (Moreno, M., Pifiero, N., Groussac, P., & Tesler, M. 2008).

Aprovisionamiento y gestion de existencias (Solamente en el caso de empresas industriales)

En este apartado conviene reflejar la justificacidn de la politica de compras y almacenamiento de bienes y productos
terminados, reflejando en detalle la manera de realizar el aprovisionamiento y gestién de existencias (Plan de
compras).

Hay que tener en cuenta los aspectos siguientes:

» Materias primas utilizadas, materiales, productos (terminados o semiterminados), subproductos y residuos
Calidad, niveles de tolerancia

Acopios en funcion de los planes de produccién y comerciales

Posibles fuentes de abastecimiento

Proveedores (precios, condiciones de pago, plazos de entrega, etc.)

Ciclo de aprovisionamiento; stock de seguridad, minimos y maximos

Ciclos de venta, plazos de entrega

Almacenamiento: capacidad y costo
Ventas y servicio al cliente

El servicio al cliente nos permite conocer mas acerca del cambio en los gustos y preferencias de los consumidores
teniendo una relacion directa con ellos, utilizando instrumentos como paginas web, o CRM que son canales
alternativos de comunicacidn con los clientes (Couso, R. P. 2005). Se tiene que definir el concepto al mercado dirigido
para saber qué instrumentos se debe utilizar y asi la empresa llegue a sus ventas esperadas.

La importancia de las ventas en las empresas

En la historia el servicio al cliente consistia, en vender un producto, pero con el paso del tiempo los servicios tienen
que evolucionar el cliente tiene mds conocimiento sobre el producto lo cual genera que las ventas sean dificiles de
ejecutar. Pero gracias a la tecnologia el servicio al cliente se vuelve mas amigable, lo ayudan a tomar decisiones de
compra, ayudando de la misma forma a la empresa a escoger sus estrategias de servicio al cliente (Couso, R. P. 2005).

Servicio al cliente el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un proveedor con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo (Agudelo, C. A. M., &
Saavedra, M. R. B. 2013). El servicio al cliente no es solo entregar un producto, sino tener una comunicacion ya sea
directa o indirecta con el cliente (Couso, R. P. 2005).
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Los tipos de sistemas que existen para la comunicacion cliente-empresa son:
» Comunicacidn via online. Chat en pdginas web o crea apartados en la misma pagina web con preguntas frecuentes
Llamadas telefénicas con un sistema que las clasifica para la mejor respuesta que se le pueda dar al cliente
Buzon de quejas: es una forma tradicional en la que existe una relacién directa con el cliente.

Visitas de garantia: estas visitas son realizadas por supervisores para calificar como le vendieron al cliente, asi
como el producto cumple con lo que se le promete, que en caso de no cumplirlas el supervisor se compromete a
resolverlas.

Existen tres elementos fundamentales en el proceso de la venta:

a. El factor humano: conocer al cliente y relacionarse con él; prestarle mds atencién que a la venta en si misma.
La mejor publicidad sera la satisfaccién del cliente.

b. El producto: condcelo en profundidad, asi como los productos o servicios de la competencia

c. La comunicacion: acoger, escuchar, comprender y expresarse con clarisas. Lo que debes hacer siempre es
buscar la flexibilidad suficiente que te permita adaptarte a cada cliente manteniendo tu propio estilo personal.
Actua como tu eres, con naturalidad, sinceridad y procurando utilizar las técnicas que vas descubriendo.

Con ayuda de los elementos anteriores y de todas las dreas de la empresa se logra la meta de acaparar un mercado
en el que puedan exprimir todo su potencial. Lo anterior es conocido como estrategias de ventas.

Un cliente con un buen servicio regresa a comprar, recomienda la tienda con sus conocidos, pero un cliente que
recibe un mal servicio ocasiona que se vayan 10 o 15 personas y estas a su vez recomiendan a sus conocidos
perdiendo una gran parte del mercado (Moreno, M., Pifiero, N., Groussac, P., & Tesler, M. 2008).
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Sondeo de Mercado - Propuesta de Valor

Es el conjunto de acciones a realizar con el objetivo de conocer la respuesta del mercado (clientes o publico
objetivo, proveedores y competencia) ante un producto o servicio (Osterwalder, A., et al. 2015). Es una técnica para
recoger, analizar e interpretar informacion sobre la intencién de compra de un nicho de mercado, que se utilizara
para tomar decisiones posteriores (Dans, E., & Allen, D. B. 2002). Sirve para optimizar sus recursos, pues ayuda a
emplear menos tiempo y dinero en buscar cudles son sus clientes (Osterwalder, A., et al. 2015).

Una forma muy sencilla de saber qué busca su cliente es PREGUNTAR Y OBSERVAR.

Al hacer un estudio de mercado obtendra informacién real que le ayudara a saber:

» Cuales es el tamanio y las caracteristicas del nicho.
» Cual es el problema para resolver de su cliente.
» Si existen cambios en los habitos de compra. Existencia de

» nuevos nichos de mercado.
Ventajas de hacer un sondeo de mercado

» Obtener informacién real y precisa que le permitan detectar oportunidades o anticipar posibles problemas
futuros.

» Tomar decisiones acertadas, basadas en informacion veraz.
» Saber el tamafio del mercado al que se dirige.
» Tener la certeza de que su cliente esta dispuesto a pagar por su producto o servicio.

» Adaptar las caracteristicas de su producto o servicio a resolver el problema de su cliente lo mas eficientemente
posible.

> Definir las caracteristicas de su cliente: edad, ingresos, gustos, preferencias, etc.
> Determinar el canal de distribucidn y comunicacidon mas adecuados para su cliente.

> Anticipar tendencias o cambios de gustos y preferencias, para adaptar rapidamente su producto o servicio.
Cuando hay que hacerlo

» Antes de lanzar un nuevo producto o servicio. En esta etapa sirve para testar en el mercado la viabilidad de su
comercializacién. Estd incluido dentro del analisis externo de su empresa (Osterwalder, A., et al. 2015).

» En el lanzamiento de un nuevo producto o servicio: si va a innovar en sus productos o servicios, debe de
preguntar al mercado si esta dispuesto a comprarlo.

» Creacion de un plan de negocio: antes de lanzarse a emprender, debe conocer su mercado y testar su producto
o servicio en el formato mas econdmico de comercializacion para obtener una retroalimentacion lo antes posible.

» Realizacién de un plan de marketing digital: es una parte imprescindible para conocer el mercado, cliente y
competencia, antes de hacer un nuevo lanzamiento.

» Plan estratégico: si su empresa estd en funcionamiento, debe innovar permanentemente en sus productos o
servicios, por ello debe realizar estudios de mercado para verificar la viabilidad de sus innovaciones.

» Expansion a un nuevo mercado: si va a ampliar su zona geografica, es aconsejable que busque informacidn sobre
el nuevo mercado, pues puede que sus caracteristicas no coincidan con su mercado actual (Osterwalder, A., et al.
2015).

El estudio de mercado es imprescindible para testar su producto o servicio, pero para hacerlo es necesario que
tenga muy claro dos puntos:

éQuién es su cliente ideal?

éCual es su propuesta de valor?
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Cliente ideal

Es fundamental que tenga identificado a su cliente porque su estudio gira en torno a él.

» Si conoce poco a su cliente ideal, tiene la oportunidad de conocerlo mucho mas, preguntando todo lo aquello que
no sabe de él. De igual forma después de hacer el estudio de mercado lo conocera muy bien.

» Si conoce bien a su cliente ideal, mas Util y exacta sera la informacién que obtenga de su estudio, porque le estda
preguntando a la persona adecuada.

Informacion que debo conocer de mi cliente ideal.

» Variables demograficas: sexo, edad, estado civil, ocupacién, ingresos, educacion, religién, nacionalidad,
generacion o raza.

» Variables geograficas: ubicacion fisica (pais, region, ciudad, barrio).
Variables psicograficas: clase social, estilo vida o personalidad.

Variables de conducta: Habitos de consumo, frecuencia de compra, experiencia de compra, nivel de uso y grado
de fidelidad.

VARIABLES
DEMOGRAFICAS

VARIABLES
PSICOGRAFICAS

Ademas, debe conocer cual es su problema entendiendo problema como una necesidad de compra, para asi poder
darle una solucién:

éCual es su objetivo? ¢Qué problema tiene? ¢ Cuales son sus miedos? ¢ Cual es el beneficio que necesita?
éObjeciones a la compra?
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OBIJETIVO m OBJECIONES

PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor es aquello que lo hace diferente de su competencia y el motivo por el que lo eligen a usted
(Osterwalder, A, et al. 2015). Es muy importante tener clara su propuesta de valor, para que pueda preguntar sobre
ella y cémo es percibida por su clientela.

DEFINIR SU PROPUESTA DE VALOR

Una forma de definir su propuesta de valor es rellenando la siguiente plantilla:

Mi producto o servicio

ayuda a
que quiere

para

Un ejemplo de mi propuesta de valor:

Mis servicios de consultor externo para TRIAS ayudan a pequefias y medianas empresas en crecimiento que quiere
controlar sus finanzas y los objetivos a conseguir para que sus gerentes dejen de estar intranquilos y desorientados
y poder dirigir sus acciones de forma estratégica, centrados en su empresa u organizacion.

MARKETING MIX - SEGMENTACION DE MERCADO
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PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION PROMOCION

El marketing mix tiene como objetivo analizar el comportamiento de los mercados y de los consumidores, para
generar acciones que busquen retener y fidelizar a los clientes mediante la satisfaccidn de sus necesidades (Gallardo
Vera, L. 2013). El marketing mix es un concepto que se utiliza para definir todas las herramientas y variables a la
disposicion del responsable de marketing (Constantinides, E. 2006). Tan cambiante como el consumidor,
actualmente el marketing mix tiene un enfoque que replantea preguntas sobre el mercado y el consumidor tales
como:

» ¢éQué necesidades tienen los clientes?
» ¢éCudl es el costo de satisfaccion de los clientes y qué retorno sobre la inversion dara dicha satisfaccion?
éQué canales de distribuciéon son mas convenientes?

éCémo y en qué medios los comunico?

Ya no es viable fabricar el producto para posteriormente intentar venderlo. Al contrario, es necesario estudiar las
necesidades de los clientes y desarrollar el especificamente producto para ellos (Constantinides, E. 2006). El
marketing mix estd compuesto en su totalidad de estrategias de marketing que apuntan a trabajar con los cuatro
elementos conocidos como las cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocién (Publicidad).

DEFINICION DE MARKETING MIX

El marketing mix se refiere al conjunto de acciones o tacticas que una empresa utiliza para promocionar su marca
o producto en el mercado (Gallardo Vera, L. 2013). Las 4P conforman una mezcla de marketing tipica: precio,
producto, promocion y lugar o plaza. Sin embargo, hoy en dia, el marketing mix incluye cada vez mas otras P’'s como
Packaging, Positioning, People e incluso Politics como elementos fundamentales de la mezcla. EI Marketing Mix se
trata de poner el producto adecuado, en el lugar apropiado, en el momento indicado y al precio justo (Gallardo Vera,
L. 2013). La parte dificil es hacerlo bien, ya que se necesita conocer todos los aspectos de su plan de negocios. Por su
parte, la mezcla de marketing estd predominantemente asociada con las 4P’s de marketing, las 7P’s de marketing de
servicios y las 4 Cs desarrolladas en los afios noventa. Asi que el Marketing Mix se compone, basicamente, de cuatro
piezas principales que crean la imagen de un negocio exitoso. Después de todo, vender el producto adecuado al
precio adecuado es cémo se hace en los buenos negocios.
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ELEMENTOS DEL MARKETING MIX
Producto

Un producto es un articulo que se construye para satisfacer las necesidades de un determinado grupo de personas.
El producto puede ser intangible o tangible, ya que puede ser en forma de servicios o bienes (Gallardo Vera, L. 2013).
Debe asegurarse de tener el tipo correcto de producto que esta en la demanda de su mercado. Asi que durante la
fase de desarrollo del producto, el vendedor debe hacer una investigacion exhaustiva sobre el ciclo de vida del
producto que esta creando. Un producto tiene un cierto ciclo de vida que incluye la fase de crecimiento, la fase de
madurez y la fase de declive de las ventas (Constantinides, E. 2006). Es importante para los vendedores reinventar
sus productos para estimular mas demanda una vez que alcanza la fase de la declinaciéon de las ventas. Los
vendedores deben también crear la mezcla correcta del producto. Puede ser aconsejable ampliar su actual
combinacién de productos mediante la diversificacién y el aumento de la profundidad de su linea de productos
(Constantinides, E. 2006). En general, los vendedores deben hacerse la pregunta: ¢qué puedo hacer para ofrecer un
producto mejor a este grupo de personas que mis competidores?

En el desarrollo del producto adecuado, tendra que responder a las siguientes preguntas:

» ¢Qué quiere el cliente del servicio o producto?

» ¢Como lo usara el cliente?

» ¢Donde lo usara el cliente?

» ¢Qué caracteristicas debe tener el producto para satisfacer las necesidades del cliente?
» ¢Hay alguna caracteristica necesaria que te perdiste?

» ¢Estds creando caracteristicas que el cliente no necesita?

> ¢Cudl es el nombre del producto?

> ¢Cudles son los tamaiios o colores disponibles?

> ¢éComo es el producto diferente de los productos de sus competidores?

> ¢éComo se ve el producto?

Precio

El precio del producto es basicamente la cantidad que un cliente paga para disfrutarlo. El precio es un componente
muy importante de la definicion de marketing mix (Constantinides, E. 2006). También es un componente muy
importante de un plan de marketing, ya que determina el beneficio de su empresa y la supervivencia de esta
(Constantinides, E. 2006). Ajustar el precio del producto tiene un gran impacto en toda la estrategia de marketing,
asi como en gran medida las ventas y la demanda del producto. Esto es inherentemente en un area delicada. Si una
empresa es nueva en el mercado y no ha hecho un nombre para si mismo todavia, es poco probable que su mercado
objetivo esté dispuesto a pagar un alto precio (Gallardo Vera, L. 2013). Aunque pueden estar dispuestos, en el futuro,
a entregar grandes sumas de dinero, es inevitablemente mas dificil conseguir que lo hagan durante el nacimiento de
un negocio. Los precios siempre ayudan a dar forma a la percepcién de tu producto en los ojos de los consumidores
(Constantinides, E. 2006). Recuerde siempre que un precio bajo generalmente significa un bien inferior a los ojos de
los consumidores, ya que comparan su bien con un competidor. En consecuencia, los precios demasiado altos haran
que los costos superen los beneficios a los ojos de los clientes, y, por lo tanto, valorara su dinero sobre tu producto.
Aseglrese de examinar los precios de los competidores y el precio en consecuencia (Constantinides, E. 2006).

Al establecer el precio del producto, los vendedores deben considerar el valor percibido que el producto ofrece.
Existen tres estrategias principales de precios y estas son: penetracién de mercado, mercado y neutros.

Aqui estan algunas de las preguntas importantes que deberia hacerse cuando esta fijando el precio del producto:
éCuanto te costé producir el producto? ¢Cual es el valor del producto percibido por los clientes? é¢Crees que la
ligera disminucidn de los precios podria aumentar significativamente tu cuota de mercado? ¢ Puede el precio actual
del producto mantenerse al dia con el precio de los competidores del producto?
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Plaza o lugar

La distribucién es una parte muy importante de la definicién de la mezcla de productos. Tienes que colocar y
distribuir el producto en un lugar que sea accesible a los compradores potenciales (Constantinides, E. 2006). Esto
viene con una comprension profunda de su mercado objetivo. Entiéndalos de adentro hacia afuera y descubrird los
canales de posicionamiento y distribucién mas eficientes que hablan directamente con su mercado.

Hay muchas estrategias de distribucién, incluyendo:

» Distribucion intensiva. Distribucion
» exclusiva.

» Distribucion selectiva. Franquiciamiento.

Estas son algunas de las preguntas que debe responder al desarrollar su estrategia de distribucion:

» ¢Ddnde buscan sus clientes su servicio o producto?

> ¢A qué tipo de tiendas se dirigen los clientes potenciales? ¢ Compran en un centro comercial, en una tienda
regular, en el supermercado, o en linea?

¢Como se accede a los diferentes canales de distribucién?

éComo difiere su estrategia de distribucion de la de sus competidores?

éNecesita una fuerte fuerza de ventas?

éNecesita vender en una tienda en linea?
Promocion

La promocién es un componente muy importante del Marketing, ya que puede impulsar el reconocimiento de la
marca y las ventas (Gallardo Vera, L. 2013). La promocidon se compone de varios elementos como: organizacién de
ventas, relaciones publicas, publicidad, promocidn de ventas.

La publicidad normalmente cubre los métodos de comunicacidén que se pagan como anuncios de television,
anuncios de radio, medios impresos y anuncios en Internet. En la época contemporanea parece haber un cambio en
el enfoque fuera de linea para el mundo digital. Las relaciones publicas, por el contrario, son comunicaciones que
normalmente no se pagan. Esto incluye comunicados de prensa, exposiciones, patrocinios, seminarios, conferencias
y eventos. El boca a boca es también un tipo de promocidn del producto. El boca a boca es una comunicacién informal
sobre los beneficios del producto por clientes satisfechos y personas comunes. El personal de ventas desempefia un
papel muy importante en las relaciones publicas y el boca a boca. Es importante no tomar esto literalmente. El boca
a boca también puede circular en Internet. Aprovechado con eficacia tiene el potencial para ser uno de los activos
mas valiosos que tendra en alzar sus beneficios en linea.

Al crear una estrategia efectiva de promocién de productos, debes responder a las siguientes preguntas:

» ¢Como puedes enviar mensajes de marketing a sus compradores potenciales?

» ¢Cudndo es el mejor momento para promocionar su producto?

» ¢Alcanzara su publico potencial y compradores a través de anuncios de television?
> ¢Es mejor usar los medios sociales para promover el producto?

» ¢Cudl es la estrategia de promocion de sus competidores?
La combinacion de las estrategias promocionales y la forma en que se realiza la promocién dependerd de su

presupuesto, del mensaje que desea comunicar y del mercado objetivo que ya ha definido en los pasos anteriores
(Constantinides, E. 2006).
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FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL MARKETING MIX

Al considerar el elemento precio para su estrategia de Marketing Mix, debe tener en cuenta el precio que ya han
establecido sus consumidores en el mercado que desea atacar (Gallardo Vera, L. 2013). Teniendo en cuenta este
factor, podra conocer cual es el precio ideal de su producto o servicio, considerando que este sea competitivo y que
sea suficientemente atractivo para “atrapar” al consumidor. Otro factor para considerar es la distribucion de su
producto. En este sentido, es importante que tome en cuenta aspectos como su almacenaje, el punto de venta o la
relacidn existente con los intermediarios.

La garantia ofrecida o el servicio de atencién al cliente es otra acciéon de marketing mix que debe vigilar
(Constantinides, E. 2006). En cuanto a la promocién, es fundamental a la hora de establecer su plan de marketing
mix ya que representa las posibilidades de que el producto se dé a conocer, sea identificable en el mercado y sea
capaz de generar una gran demanda en el consumidor final (Constantinides, E. 2006). Al crear estrategias de
Marketing Mix, es necesario considerar si los objetivos que se ha planteado son a corto o largo plazo, ya que ciertas
variables son dificiles de modificar en el tiempo cercano.

Tipos de Clientes (actuales y potenciales)

Por lo general, las empresas u organizaciones que ya tienen cierto tiempo en el mercado suelen tener una amplia
variedad de clientes, por ejemplo, de compra frecuente, de compra ocasional, de altos voliUmenes de compra, etc.;
quienes —esperan— servicios, precios especiales, tratos preferenciales u otros que estén adaptados a sus
particularidades (Alvarez, C., Ries, E., & Lépez Manzano, J. 2015).

Tipos de Clientes - Clasificacion General:

En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion tiene dos tipos de clientes:
1. Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa
de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de cliente es el que genera el volumen de
ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite
tener una determinada participacién en el mercado.

2.  Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de cliente es el que podria dar
lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede
considerar como la fuente de ingresos futuros.

Esta primera clasificacién (que es basica pero fundamental) ayuda a planificar e implementar actividades con las
que la empresa u organizacion pretenderd lograr dos objetivos que son de vital importancia: 1) Retener a los clientes
actuales; y 2) identificar a los clientes potenciales para convertirlos en clientes actuales (Duque Fernandez, E. M.
2019).

Tipos de Clientes - Clasificacion Especifica:

En segundo lugar, cada uno de estos dos tipos de clientes (actuales y potenciales) se dividen y ordenan de acuerdo
a la siguiente clasificacion (la cual, permite una mayor personalizacién):

» Clasificacion de los Clientes Actuales: Se dividen en cuatro tipos de clientes, segln su vigencia, frecuencia, volumen
de compra, nivel de satisfaccién y grado de influencia.
1. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estan realizando compras
o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que
realizaron su Ultima compra hace bastante tiempo atras, por tanto, se puede deducir que se pasaron a la
competencia, que estan insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto
(Alvarez, C., Ries, E., & Lépez Manzano, J. 2015).
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Esta clasificacién es muy util por dos razones: 1) Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad estén
realizando compras y que requieren una atencién especial para retenerlos, ya que son los que en la actualidad le
generan ingresos econdémicos a la empresa, y 2) para identificar aquellos clientes que por alguna razén ya no le
compran a la empresa, y que por tanto, requieren de actividades especiales que permitan identificar las causas de
su alejamiento para luego intentar recuperarlos.

2.  Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se han identificado a los clientes activos,
se los puede clasificar segun su frecuencia de compra, en:

» Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a menudo o cuyo intervalo de tiempo
entre una compra y otra es mas corta que el realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo
general, estd complacido con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental no descuidar las
relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado que los haga sentir "importantes" y
"valiosos" para la empresa.

» Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad porque estan satisfechos
con la empresa, el producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una atencién esmerada para
incrementar su nivel de satisfaccién, y de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.

» Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por Unica vez. Para
determinar el porqué de esa situacion es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su primera
compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo en el futuro, de esa manera, se podra investigar
(en el caso de que no vuelva a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el cdmo se puede remediar o
cambiar esa situacion.

3. Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Luego de identificar a los clientes activos y su
frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente clasificacion (segun el volumen de compras):

» Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo general, "unos cuantos clientes") que realizan compras
en mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal punto, que su participacion en las ventas totales puede alcanzar
entre el 50 y el 80%. Por lo general, estos clientes estan complacidos con la empresa, el producto y el servicio; por
tanto, es fundamental retenerlos planificando e implementando un conjunto de actividades que tengan un alto
grado de personalizacién, de tal manera, que se haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso para la
empresa (Alvarez, C., Ries, E., & Lopez Manzano, J. 2015).
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»

Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan compras en un volumen que esta
dentro del promedio general. Por lo general, son clientes que estan satisfechos con la empresa, el producto y el
servicio; por ello, realizan compras habituales.

Para determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que se conviertan en Clientes con Alto Volumen de
Compras, se debe investigar su capacidad de compra y de pago.

» Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de compras esta por debajo del promedio, por

lo general, a este tipo de clientes pertenecen los de compra ocasional.

4. Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a los clientes activos e inactivos,
y de realizar una investigacion de mercado que haya permitido determinar sus niveles de satisfaccion, se los
puede clasificar en:

» Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefio de la empresa, el producto y el servicio han

excedido sus expectativas. Segln Philip Kotler (en su libro "Direccidon de Mercadotecnia"), el estar complacido
genera una afinidad emocional con la marca, no solo una preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad
de los consumidores [2]. Por tanto, para mantener a estos clientes en ese nivel de satisfaccion, se debe superar
la oferta que se les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una adquisicion
(Kotler, P., & Just, A. C. 1996).

» Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el producto y el servicio como

coincidente con sus expectativas. Este tipo de clientes se muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede
hacerlo si encuentra otro proveedor que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de satisfaccion
de estos clientes se debe planificar e implementar servicios especiales que puedan ser percibidos por ellos como
un plus que no esperaban recibir.

» Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el producto y/o el servicio por

debajo de sus expectativas; por tanto, no quieren repetir esa experiencia desagradable y optan por otro
proveedor. Si se quiere recuperar la confianza de estos clientes, se necesita hacer una investigacién profunda de
las causas que generaron su insatisfaccion para luego realizar las correcciones que sean necesarias. Por lo general,
este tipo de acciones son muy costosas porque tienen que cambiar una percepcidn que ya se encuentra arraigada
en el consciente y subconsciente de este tipo de clientes (Kotler, P., & Just, A. C. 1996).

5. Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de clasificar a los clientes activos,
independientemente de su volumen y frecuencia de compras, es su grado de —influencia— en la sociedad o en
su entorno social, debido a que este aspecto es muy importante por la cantidad de clientes que ellos pueden
derivar en el caso de que sugieran el producto y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de clientes se dividen
en:

» Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por producir una percepcién positiva o negativa

>

en un grupo grande de personas hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estrellas de cine, deportistas famosos,
empresarios de renombre y personalidades que han logrado algln tipo de reconocimiento especial (Alvarez, C.,
Ries, E., & Lopez Manzano, J. 2015).

Lograr que éstas personas sean clientes de la empresa es muy conveniente por la cantidad de clientes que pueden
derivar como consecuencia de su recomendacidn o por usar el producto en publico. Sin embargo, para lograr ese
"favor" se debe conseguir un alto nivel de satisfacciéon (complacencia) en ellos o pagarles por usar el producto y
hacer recomendaciones (lo cual, suele tener un costo muy elevado).

Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una determinada influencia en grupos mds reducidos,
por ejemplo, médicos que son considerados lideres de opinidn en su sociedad cientifica o de especialistas.

Por lo general, lograr que éstos clientes recomienden el producto o servicio es menos complicado y costoso que

los Clientes Altamente Influyentes. Por ello, basta con preocuparse por generar un nivel de complacencia en ellos
aunque esto no sea rentable, porque lo que se pretende con este tipo de clientes es influir en su entorno social
(Alvarez, C., Ries, E., & Lépez Manzano, J. 2015).
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» Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado de influencia en su entorno de familiares
y amigos, por ejemplo, la ama de casa que es considerada como una excelente cocinera por sus familiares y
amistades, por lo que sus recomendaciones sobre ese tema son escuchadas con atencion.

Para lograr su recomendacion, basta con tenerlos satisfechos con el producto o servicio que se les brinda

» Clasificacion de los Clientes Potenciales: Se dividen en tres tipos de clientes, de acuerdo con: 1) su posible
frecuencia de compras; 2) su posible volumen de compras y 3) el grado de influencia que tienen en la sociedad o
en su grupo social
1. Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de Compras: Este tipo de clientes se lo identifica mediante
una investigacidon de mercados que permite determinar su posible frecuencia de compras en el caso de que se
conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide de manera similar en:

Clientes Potenciales de Compra Frecuente Clientes Potenciales de Compra Habitual Clientes Potenciales de
» Compra Ocasional

2. Clientes Potenciales Segtin su Posible Volumen de Compras: Esta es otra clasificacidon que se realiza mediante
una previa investigacion de mercados que permite identificar sus posibles volimenes de compras en el caso de
que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide de manera similar en:

» Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras

» Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

3. Clientes Potenciales Seguin su Grado de Influencia: Este tipo de clientes se lo identifica mediante una
investigaciéon en el mercado meta que permite identificar a las personas que ejercen influencia en el publico
objetivo y a sus lideres de opinién, a los cuales, convendria convertirlos en clientes actuales para que se
constituyan en Clientes Influyentes en un futuro cercano (Alvarez, C., Ries, E., & Lépez Manzano, J. 2015). Por
ello, se dividen se forma similar en:

> Clientes Potenciales Altamente Influyentes Clientes Potenciales de Influencia Regular Clientes Potenciales de
Influencia Familiar

POSICIONAMIENTO DE MARCAS EN REDES SOCIALES

Hay varias razones por las que un buen posicionamiento en redes sociales es una necesidad absoluta para cualquier
empresa que quiera alcanzar el éxito:

1. Mejora su imagen
Con las redes sociales puede desarrollar suimagen o mejorar la que ya tiene. Las diferentes plataformas permiten
publicar informacidn relevante y precisa sobre su negocio, informar a tu audiencia sobre eventos y promociones
actuales y presentar su marca de la mejor manera posible (Ramirez, G. P. U., & Yactayo, A. C. N. 2021).
2. Aumenta el nivel de accesibilidad de nuevos clientes
Las redes sociales se consideran una de las herramientas de red mds poderosas. Con un buen posicionamiento en
redes sociales puede buscar nuevos clientes, socios, empleados e inversores y ganarse su confianza.
3. Focaliza el grupo destinatario
Las redes sociales ofrecen multiples puntos de contacto con clientes potenciales, lo que le permite comercializar
sus productos y servicios de manera mas eficiente.
4. Se intensifica la fidelizacion del cliente
Podra responder rapidamente a las quejas, preguntas y sugerencias de sus clientes que dejan comentarios en su
sitio web. Una respuesta rapida hard que los clientes confien mds en su marca.
5. SEO: la optimizacidon en motores de busqueda
Un contenido actualizado regularmente y Unico asegura casi automaticamente una posicidn de liderazgo en
Google, Yahoo y otros motores de busqueda.
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6. Se incrementa el efecto de comercializacion

Puede dar nueva vida a otros canales de marketing, como el blog, el boletin de noticias, seminarios web y eventos
offline, aprovechando al maximo el potencial de las redes sociales.

Plataformas de redes sociales para el posicionamiento de su marca

La naturaleza de su negocio es decisiva para su posicionamiento y comercializacién La eleccién de la plataforma de
redes sociales para posicionar su marca depende principalmente de la naturaleza de su negocio (Ramirez, G. P. U.,
& Yactayo, A. C. N. 2021). Por ejemplo, si es un artista o un disefiador, la mejor opcidén sera hacer uso de redes
sociales, tales como YouTube (videos), Instagram (fotos de disefios de ropa, cosas hechas a mano, recetas etc.) o
SoundCloud (muestras de musica). Para los bienes y servicios mds comunes, Facebook es la mejor opcién.

Analizar las fuentes de trafico

Observe sus datos analiticos web para determinar qué plataformas de redes sociales generan mas trafico. Esta lista
suele estar encabezada por Facebook, seguido de Twitter, Instagram y YouTube. No intente jugar con todas las
plataformas populares de redes sociales. En su lugar, concéntrese en el medio que genera un fuerte flujo de visitas
de clientes potenciales. Témese el tiempo para analizar la presencia de sus competidores en las redes sociales
(Ramirez, G. P. U., & Yactayo, A. C. N. 2021).

Desarrollar una estrategia de comunicacién

Es importante desarrollar una estrategia de comunicacién sélida, teniendo en cuenta las caracteristicas de cada
canal. Por ejemplo, Facebook es una plataforma ideal para publicar articulos y noticias, responder a los comentarios
y pedidos de los clientes, utilizar técnicas especificas de publicidad y mucho mas. Al mismo tiempo, Instagram es una
herramienta ideal para vender productos y servicios destacando sus beneficios visuales. Y en YouTube puede publicar
opiniones, presentaciones y tutoriales en video.

86




Desafortunadamente, no es suficiente con crear una cuenta en las redes sociales. El truco es mantener viva la cuenta
con contenido de alta calidad. Las marcas en las redes sociales juegan un papel crucial en la vida de los negocios.

Los usuarios a menudo se ven abrumados con demasiada informacion. Este es especialmente el caso de las plataformas
de redes sociales. Una persona ve cientos de logotipos de marcas todos los dias, tanto en Internet como en la vida real.
Si echa un vistazo a su alrededor cuando camina por la calle, inicia su navegador de Internet o incluso abre su billetera,
vera un montén de logotipos de empresas. Un sitio de redes sociales atractivo e informativo ayudara a destacar de la multitud
que nos rodea cada dia.

También trae muchos beneficios a su negocio:

1. Atraer la atencion de los clientes potenciales

Un logotipo atractivo y otros disefios corporativos son herramientas visuales simples pero efectivas para promover
noticias, descuentos, ofertas especiales y otras actualizaciones.

2. Crear una imagen corporativa compleja pero consistente

Al utilizar las plataformas de redes sociales como puntos de contacto con sus clientes, puede gestionar y controlar la forma
en que su audiencia percibe su marca.

3. Publicar contenido de marca

El contenido de marca tiene un aspecto mas atractivo y profesional que las fotos, videos y textos normales.

Mediante el uso de dicho contenido, puede promover la lealtad de los clientes, posicionar su marca y lograr que

su audiencia responda positivamente a los esfuerzos que ha empleado en el marketing.

ESTRATEGIAS PARA EL POSICIONAMIENTO DE SU MARCA EN REDES SOCIALES

1. Estilo uniforme
Utilice las mismas versiones de logotipos, fuentes, esquemas de color, patrones graficos, etc. en todas sus

plataformas de medios sociales. Si permanece constante con su disefio, su audiencia aprendera a reconocer
visualmente su negocio, incluso sin su logo o marca (Finkel Morgenstern, L., Gordo Lépez, A. J., & Guarino, A.
2014).

2. Observa las dimensiones de la imagen

El tamafio de su logotipo, la resolucién y otros pardmetros deben cumplir con los requisitos de cualquier
plataforma de redes sociales (Finkel Morgenstern, L., Gordo Lépez, A. J., & Guarino, A. 2014). Un logotipo de
cierto tamafo puede verse bien en Facebook, pero se vera comprimido o estirado en Instagram u otras
plataformas. Asi que, asegurese de redimensionar sus disefios corporativos antes de usarlos para la pagina en las
redes sociales (Ramirez, G. P. U., & Yactayo, A. C. N. 2021).

3. Utilice logotipos simplificados

Si una plataforma de redes sociales utiliza una imagen de perfil pequefia, puede ser Util utilizar una versién
simplificada de su logotipo, por ejemplo, sin texto. De lo contrario, es posible que no se pueda utilizar.

4. Destaque la foto de perfil y la imagen de portada

Preste especial atencion a la imagen de su perfil y a la imagen o video de la portada. Estas son las primeras
imdagenes que dicen algo de su empresa (Ramirez, G. P. U., & Yactayo, A. C. N. 2021). Es importante que la imagen
de su perfil y la portada tengan el mismo disefio y combinacidn de colores. La foto de perfil adecuada la puede
encontrar en los sitios web de fotos en stock o a través de un disefiador calificado.

5. Use imagenes de titulo

Puede utilizar la imagen de portada para mostrarle a su publico la informacion que desea (Ramirez, G. P. U., &
Yactayo, A. C. N. 2021).. Hay muchas opciones: Descuentos y promociones, datos de contacto, un eslogan, etc.
6. Realice la optimizacidn de los distintos dispositivos

No se olvides de probar su pagina en diferentes dispositivos como un ordenador normal, un portatil, una Tablet,
un smartphone, etc. tan pronto como haya terminado de crearlo. Aseglrese de que todas las imagenes se
muestran correctamente y sin errores. Recuerde que incluso un pequefio error puede arruinar los esfuerzos que
ha empleado en el marketing y puede hacer que sus clientes vean su negocio menos atractivo.
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ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion consiste en la toma de decisiones que realiza una empresa sobre los canales, sistemas
y tipos de distribucidn que se utilizara para llegar al mayor nimero de clientes posibles. Mientras mas acertadas sean
estas decisiones, la empresa podrd acercar los productos a sus clientes de la forma mas adecuada posible. De esta
forma los clientes tendran acceso a los productos de la manera mas facil y comoda, lo que permite que se concrete
un mayor nivel de ventas efectivas (Jiménez, S. M. 2012). En consecuencia, la estrategia de distribucion permite
definir cudles seran sus principales puntos de venta de acuerdo con los clientes que atiende y al tipo de producto
gue vende. También, permite determinar como se realizara el traslado y transporte del producto.

SISTEMAS DE DISTRIBUCION

El sistema de distribucién define si el tipo de distribucion de una empresa se realizara de forma interna, externa o
mixta. Sobre todo, para tomar esta decision la empresa debe determinar su relacidn costo beneficio. Considerando
la infraestructura que posee, la logistica que maneja y los gastos que este proceso le representan. Por otro lado,

debe considerar si le conviene mejor dedicarse solo a producir y que otra empresa o socio comercial realice el
proceso de comercializacién (Jiménez, S. M. 2012).

Los sistemas de distribucién pueden ser los siguientes:
1. Interno
Cuando el sistema de distribucién es interno, la empresa realiza su propio proceso de comercializacion. Esta
decision la toma porque cuenta con la infraestructura y la logistica apropiada para desarrollar el proceso de forma
eficiente.
2. Externo
Al contrario, la distribucidn es externa cuando la empresa considera mas barato dedicarse Unicamente a producir y que otra
empresa se encargue del proceso de comercializacion.
3. Mixto
Como resultado, el sistema mixto implica que una empresa utiliza el sistema de distribucién interno y externo para alcanzar
una mayor cobertura y alcance.
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TIPOS DE DISTRIBUCION

1. Exclusivo

La distribucién exclusiva se produce cuando se determina que sélo se tendrd un distribuidor. Esto se aplica cuando

se comercializan productos de lujo y de alto precio, de manera que no pierdan este nivel de posicionamiento
(Jiménez, S. M. 2012).

2. Selectivo
El sistema selectivo se aplica cuando se comercializan productos de precios y calidad media. Es decir, no son tan

lujosos, pero tampoco tan populares. En este caso se busca tener un grupo seleccionado de distribuidores que
apoyen a la empresa a alcanzar sus objetivos de alcance.

3. Masivo
El sistema de distribucidn masiva se usa mds cuando se tienen productos de consumo popular y de bajo precio.

Por esta razon, a la empresa no le importa quién comercialice su producto, solamente que se logre una mayor
cobertura y alcance.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién se refieren al niumero de miembros o intermediarios que participan para acercar el producto
desde la empresa hasta el consumidor final.

Los canales de distribucion pueden ser de dos tipos:
1. Directo
El canal de distribucién directo funciona cuando la empresa es la que acerca el producto hasta su consumidor

final. En este caso no necesita intermediarios, dado que la empresa es la encargada de llevar el producto a las
manos del consumidor (Jiménez, S. M. 2012).

2. Indirecto
De igual forma, el canal indirecto implica que existan intermediarios para poder llevar el producto a las manos del

cliente. Los canales de distribucion indirectos pueden ser largos o cortos, dependiendo del nimero de
intermediarios que operen en el proceso de intermediacion.
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ANEXO 1: REGISTRO DE PARTICIPANTES

ESCUELA LIDERES Y LIDERESAS DEL AGRO MODULO - PLANES
DE NEGOCIO
BASE DE DATOS DE PARTICIPANTES

NOMBRES - CADENA TEMA PLAN -
Y APELLIDOs ~ ORGANIZACION  ppopycTiva  DE NEGOClO ~ CARGO  TELEFONO

20

NOTA: Los nombres resaltados con colorROJO corresponden a los puntos de contacto con
las organizaciones contrapartes de TRIAS.
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ANEXO 2. DINAMICAS Y EJERCICIOS DE INTEGRACION Y CONOCIMIENTO

A. DINAMICA NOMBRES ENLAZADOS

OBJETIVO

Que los participantes fijen su atencidon en cémo se escriben los nombres
de sus companeros y fortalecer el sentimiento de grupo al quedar todos
los nombres entrelazados.

TIEMPO: MATERIAL:

Duracién: 30 minutos. Papelotes
Marcadores

TAMANO DEL GRUPO: Cinta masking.

Todos participan.

LUGAR:

Amplio Espacio

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas

DESARROLLO

e Esta actividad consiste en escribir los nombres de todos los participantes en un papelote,
pero ufilizando al menos una letra ya escrita de ofro nombre.

* Podemos empezar por el capacitador que debe presentarse y salir al frente y escribir en un
papelote su nombre.

* Luego cada alumno va saliendo, presentdndose al grupo y escribiendo su nombre utilizando
al menos una letra ya escrita en otro nombre.

B
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B. DINAMICA ACTIVADORA STORY CUBES

OBIJETIVO
Esta dindmica para adultos es ideal para crear un ambiente distendido en
el que estrecharlazos y volver empezar a trabajar

TIEMPO: MATERIAL:
Duracioén: 15 minutos. Para esta dindmica necesitaremos: Story cubes

(dados con dibujos diferentes en cada cara)
TAMANO DEL GRUPO:

Todos participan.

LUGAR: P .l
Amplio Espacio
Un salén amplio bien iluminado acondicionado }

para que los participantes puedan formar parejas

DESARROLLO

» Empiece infroduciendo la temdatica de la historia, por ejemplo, vamos a crear de nuevo la
8? temporada de juego de tronos. Da igual si la ha visto o no... la vamos a crear de nuevo asi
que no hay riesgo de equivocarse.

* Muy muy rdpido vamos enlazando historias. Cualquier cosa es vdlida: una nueva version de
Caperucita o de Stranger Things.

» Cada participante tira los dados (estos dados tienen imdgenes) y van creando la historia
que tiene que contar como minimo con la imagen de 3 o 4 dados.

* Se enlaza con la siguiente y asi para todo el grupo.

B
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C. DINAMICA CON CAJAS DE FOSFOROS PARA IDENTIFICACION DE MERCADO

OBJETIVO

Los objetivos son, presentarse jugando y de manera entretenida.
Fomentar mayores conocimientos de los participantes entre si. Fomentar
su conocimiento sobre cémo funcionan los mercados.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién:30 minutos. MdUsica alegre,

cajas de fosforos,
TAMANO DEL GRUPO: cinta masking.
Todos participan divididos en grupos de 5 personas Hojas y esferos.
LUGAR:

Amplio Espacio
Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas

|

— DESARROILLO

¢ El coordinador o la coordinadora les informa a los integrantes que deberdn presentarse
ante el grupo, podrdn contar lo que deseen acerca de cada uno. Lo interesante es que
el fiempo para hablar estard relacionado a la cantidad de tiempo que se puede tener un
fosforo encendido.

* Seria importante que la primera presentacion la realice el coordinador o coordinadora
para dar el ejemplo de cémo hacerlo.

 Se debe encender un fésforo y comenzar a decir su nombre, y todos los datos que se
deseen, antes de quemarse los dedos se debe apagar la cerilla (soplando o agitdndola)
y no se podrd seguir hablando.

* Es interesante ver como los que suelen hablar mucho intentan maniobrar el fésforo para
que tarde en guemarse, mientras que a los que no les gusta hablar lo ponen hacia abajo
para que se queme mads rapido.

* La dindmica posibilita trabajar sobre integracion, dinamismo de los mercados, preguntas
y respuestas asertivas, prioridades al hablar.

L e T
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D. DINAMICA LA BUSQUEDA DEL TESORO

OBJETIVO

Activar las habilidades de observacién y escucha con respecto alo que el
cliente puede buscar, pero no estd seguro de lo que quiere, y asi orientarlo
a encontrar su mejor opcion.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 30 minutos. Papelotes

Marcadores
TAMANO DEL GRUPO: Cinta masking.
Todos participan divididos en grupos de 5 personas Hojas y esferos.
LUGAR:

Amplio Espacio
Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas

D |

DESARROLLO

* Empezamos dando a los participantes una serie de pistas en torno a un producto o
servicio que ofrece la empresa, sin decir el nombre exacto.

* El objetivo es jugar con las caracteristicas y mencionar una por una para adivinar cudll
de todas ellas elegiria el cliente.

* Por ejemplo, si su equipo de ventas pertenece a una agencia automotriz, puedes dar
una caracteristica que el cliente busca en su tipo de auto idedal; sila primera persona que
conteste se equivoca la respuesta entonces el moderador o eliminard del juego y lanzard
otra caracteristica nueva para aumentar las pistas para el resto del equipo.

* El objetivo es activar las habilidades de observacion y escucha con respecto alo que el
cliente puede buscar, pero no estd seguro de lo que quiere, y asi orientarlo a encontrar su
mejor opcidn.
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E. DINAMICA PREGUNTAS PROVOCATIVAS

OBJETIVO

Pasar un tiempo maravilloso para continuar fortaleciendo los lazos entre
todos y continuar frabajando activamente.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 30 minutos. Hojas y esferos.

TAMANO DEL GRUPO:
Todos participan divididos en grupos de 5 personas

LUGAR:

Amplio Espacio

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas

DESARROLLO

 Todos los miembros del equipo escriben 3 preguntas provocativas que les gustaria hacer
a los otros miembros del equipo.

* No debemos hacer preguntas triviales, las preguntas son del tipo "3 Cudl es el lugar mds
interesante al que has vigjado?, sPor quée” etc.

* Cada persona tendrd un tiempo limitado de 3 minutos para responder las preguntas.

* Con esto crearemos espacios para fortalecernos como equipo © CoOnocernos mejor.



DEMANDA Y RECOLECCION DE DATOS

Segmento de mercado

Es de habitos
de compra parecidos, y que reaccionardn de manera similar
ante el poder del marketing.

sty kg s e 1 vl o o g

Segmentacién geogrifica
Segmentacién demogrifica |
Segmentacién psicogrfica
Segmentacién por frecuencia de u:
Segmentacién cultural

Preguntas clave

Por que prefieren los clientes el producto?

Qué es lo mas importante del producto para el cliente?
Qué buscan los clientes en el producto?

Estan satisfechos los clientes con el producto?

Si se estan dando cambios en el mercado, cuales son?
Tendran los clientes necesidades que no vemos?

Por que prefieren los clientes el producto?

Que tan importante es el precio para los clientes?
Cémo se si mis clientes estan satisfechos?

Cuales son las caracteristicas de mis productos?
Cuantas marcas de productos similares existen?

Que ventajas y desventajas tengo con esas marcas?

YYYVYVYVVYVYVYVYVYYY

Cuales son las diferencias en precios?

Demanda Insatisfecha

> Es la cantidad de bienes o servicios que es posible que
mercado necesite y no existe suficiente oferta o los proi
o servicios existentes no satisfacen las necesidades.

Demanda

Lo que se
necesita

A Oferta
Lo que hay

Demanda
Insatisfecha

ANEXO 3. PRESENTACIONES DE POWER POINT Y GUIAS DE CONTENIDO ANALISIS DE LA OFERTA,

HERRAMIENTAS DE RECOLECCION
DE DATOS

»Entrevista
»Encuesta
»Grupo focal
»Observacion

Mercado

« Los Clientes

Son todas las personas La Competencia

que al comprar «El Producto

nuestros productos o i X

servicios satisfacen una <l Precio

o mas necesidades *Los Canales de Distribucion
*La Comunicacion

EJEMPLO DEMANDA DE PANALES

» Poblacion: 3.482 nifios RN/mes
> Estrato: A (1.9%) B (11.2%) C+ (22.8%) C- (49.3%) D (19.9
» Crecimiento poblacional: 1.56%

» Oferta mensual en unidades: 330.000
» Consumo dia: 8 unidades

» Consumo mes: 3482

DEMANDA

» Es lo que los consumidores desean adquirir para satisfacer su!
necesidades, y para ello estan dispuestos a pagar por este biel
servicio.

» La demanda es inversamente proporcional al precio, es decir que’
“mientras mayor sea el precio menor sera la demanda” y 'mien(!(as
mayor sea la demanda menor sera el precio” \

Skagen, February 2005
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MARKETING (MERCADEO) Y VENTAS

MERCADEO Y VENTAS

*Definimos bien el negocio y el producto

QUE ES MERCADEQ?

Es la actividad de mi empresa que me
permite conocer y entender las
necesidades de los clientes

97

*Definimos como servir bien a nuestro cliente
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ANEXO 4. PRUEBA DE EVALUACION

ESCUELA DE LIDERES Y LIDERESAS DEL AGRO PLANES DE
NEGOCIO

TALLER ANALISIS ESTRATEGICO DEL NEGOCIO

NOMBRE: |
FECHA: | |

CUESTIONARIO DE EVALUACION
ESTUDIO DE MERCADO Y ESTRATEGIA COMERCIAL

1. ¢En qué consiste el analisis de la oferta?

2. Escriba dos Factores que influyen en la demanda

3. Conteste verdadero o falso. La demanda potencial es un nivel minimo de demanda alcanzable por un determinado

producto; I —

4. Cual es la férmula para la estimacién numérica de la demanda potencial:

5. Una con una linea cada paso para elaborar una encuesta

Definir los objetivos Elaborar » las preguntas en base a los objetivos

Formular el cuestionario Despliegue  * para recoger los datos

Trabajo de campo > Establecer cudl es el fin del estudio Procesamiento
Los resultados de la > encuesta son procesados

6. Complete la pregunta de texto abierto es:

7. Conteste verdadero o falso: Marketing es el término utilizado para referirse al conjunto de técnicas o estrategias utilizadas

para estudiar el comportamiento de los mercados

8. El branding estd compuesto por cinco elementos que son:
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9. Complete los elementos de un plan de operaciones

“ PLAN DE OPERACIONES “

10. Verdadero o falso. Los Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado de influencia en su

entorno de familiares y amigos _

99



dl 4

ANEXO 5. FOTOGRAFIAS
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ANEXO 6: CUADRO DE MATERIAL AUDIOVISUAL
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MODULO Il
PLANES
DE NEGOCIO

Gestion Financiera
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1 | INTRODUCCION

La organizacién no Gubernamental de origen belga TRIAS-SUDAMERICA, es una ONG de Cooperacién para el Desarrollo que esta
conformada por 3 organizaciones Landelijke Gilden, KLJ, Markant, Unizo y Neos.

La visién de TRIAS parte de la creencia de que los individuos, grupos, organizaciones, cooperativas, asociaciones, grupos de
crédito y ahorros, etc., aglutinan la fuerza necesaria, logrando juntos empoderamiento social y econémico, aliviando la pobreza
y creando bienestar y riqueza.

En el marco de su estrategia que busca “Crear movimiento a través de movimientos: Un enfoque inclusivo hacia mejores
medios de subsistencia, mayor riqueza y bienestar”, TRIAS tiene el objetivo de lograr que “Agricultores/as familiares y
Pequefios/as empresarios/as organizados/as y en especial los y las de menos oportunidades, las mujeres y los jovenes, mejoren
de forma sostenible, sus medios de subsistencia se conecten entre si y actlan colectivamente”. El trabajo de TRIAS se
materializa a través de cuatro resultados:

a) Empoderar de forma participativa a jovenes y mujeres dentro de las propias organizaciones hacia una sociedad mas
inclusiva.

b) Mejorar la gestién socio-empresarial y la sostenibilidad de las contrapartes.

c) Promover en las organizaciones y sus socios estratégicos una mayor participacién en los mercados a través de servicios
integrados de calidad.

d) Coordinar, dialogar y cooperar con otros actores, con el fin de lograr una sociedad global mas inclusiva.
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2 | ORIENTACION DEL MODULO

Todos los seres humanos tenemos suefios. Sin embargo, las esperanzas de la mayoria de las personas en nuestro
planeta se ven frustradas por la pobreza, el analfabetismo, la corrupcién o la discriminacién. Todos los dias, tales
obstaculos causan que el talento de cientos de millones de personas se desperdicie.

TRIAS combate las barreras al autodesarrollo que actualmente estan impidiendo que personas emprendedoras de
todo el mundo cumplan sus objetivos.

TRIAS busca que las personas trabajen juntas, independientemente de su raza, edad o género. Al apoyar a las
asociaciones de agricultores y empresarios, se crea una base sélida y sostenible para aumentar los ingresos familiares
y transformar comunidades enteras.

La cooperacion para el desarrollo es una cuestién de personas, con ideas afines, que trabajan a través de las fronteras
para promover el autodesarrollo.

Por esta razén, TRIAS también funciona como un centro para la cooperacién internacional entre personas
emprendedoras. Buscando facilitar el intercambio de conocimientos entre iguales, con la firme conviccién de que los
agricultores, familiares desfavorecidos y los propietarios de pequefias empresas, pueden hacer realidad sus propios
suefios. Es asi que TRIAS desarrolla un taller de capacitacion denominado “Planes de Negocio” que busca contribuir
a la mejora de la calidad de vida de las organizaciones de pequefios productores, a través de capacitaciones en el
area administrativa e industrial, mismas que permitan fomentar ideas de crecimiento econémico. Desarrollar
habilidades y competencias en los participantes para la identificacion de ideas de emprendimientos y la construccion
de planes de negocios que generen valor agregado, servicios complementarios e innovacion a las actividades
economicas centrales de la organizacion que representan.

2.1 OBJETIVO DEL TALLER 3

Desarrollar un plan de negocio, con valor agregado, para las organizaciones de pequefios productores de TRIAS en
sus nuevas lineas de negocio.

2.2 LOGROS DE APRENDIZAJE TALLER 3

> Aprender los fundamentos tedricos de la planificacién financiera, los elementos que se consideran en la inversion
inicial y analizar como medir los ingresos de la empresa.

> Explicar que los costos variables estan en funcion de la productividad, aplicando el conocimiento sobre los costos
fijos los cuales constituyen un elemento significativo para la sostenibilidad de la empresa.

» Aplicar la relacion que tiene los costos en la empresa, conociendo de donde se genera un flujo de caja.

Aprender cuando el nivel de ventas llega a que los costos fijos y variables se encuentran cubiertos para entender
> cuando un proyecto es econdmicamente viable.
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3 I MODELO SOCIO EMPRESARIAL

Este modelo, impulsado por TRIAS, busca optimizar y fortalecer la gestion socio empresarial de organizaciones
vinculadas a la agricultura familiar, artesania y la pequefia empresa, basandose de forma sostenible, en dos pilares
fundamentales para su desarrollo, estos pilares son la gestion socio- organizativa y la gestién empresarial —comercial.

éQué es un Plan de Fortalecimiento socio —empresarial?

Es una herramienta que permite el fortalecimiento de las organizaciones de productores que se constituyen como
sociedades de personas trabajadoras y productivas, estructuradas en dos pilares: la gestién socio- organizativa y la
gestidon empresarial — comercial, realizando actividades de produccion, transformacion y comercializacién . Un reto
para TRIAS es fortalecer en forma sostenible estas iniciativas hacia un modelo econdémico solidario respondiendo a
los siguientes principios:

» Primacia de las personas, el trabajo y su entorno ambiental sobre el capital en el reparto de los beneficios.
Adhesion voluntaria y abierta en armonia con la reglamentacion interna.
Propiedad colectiva de los recursos de la organizacion.
Reinversion de excedentes en los socios.
Gobierno y control democratico por los socios.
Equilibrio entre interés de socios (productores) e interés general (consumidores). Sostenibilidad econdmica,

social y ambiental

Estas organizaciones se mueven en un contexto territorial por lo que demandan:

» Articulaciones horizontales con otros/as productores asociados o no y con actores gubernamentales con la
finalidad de promover la cooperacién entre organizaciones e incidir en mejorar la condiciéon del territorio
(infraestructura y logistica) para producir en forma permanente y sustentable.

» Articulaciones verticales para la buscar sinergias, aprendizajes y el fortalecimiento de movimientos para la
construccidn de agendas que sean la base de politicas publicas, que se viabilicen en acciones desde el Estado y que
estén dirigidas a mejorar las condiciones sociales para que estas iniciativas se desarrollen hacia una economia
solidaria y sustentable.

106




4 | MODELO DE GESTION SOCIO EMPRESARIAL

ARTICULACION VERTICAL PARA LA INCIDENCIA POLITICA
con otras organizaciones similares a mayor nivel, regional y

nacional.
—PROBLEMAS GRANDES

e Sostenibiliaa‘d social, ec6n’6mico
- y ambizgtAl.

GESTION
SOCIO-EMPRESARIAL
/ N

s GESTION
y SOCIAL
/

/I \ Reinversién de :
I
I L 1

£
Adhesién voluntaria ¢ .

; B excedentes hacia los \

y abierta. e !

|

|

recursos,de la organizacjon.

\ AY 7 /

\\ ’ Gobiernoy égntrol demp’crético

i -
‘ Propie#ad colectiva de If.)s ‘

por les socios/

CALIDAD DE VIDA DE LOS SOCIOS

CALIDAD PARALOS CLIENTES

—
Equilibrio entre inferés de socios
e interés gerreral (tlientes)

<>

ARTICULACION HORIZONTAL PARA LA GESTION
DEL TERRITORIO con mas grupos locales, socios,

aliados.
—PROBLEMAS LOCALES

ELEMENTOS CLAVES:

GESTION SOCIAL: GESTION EMPRESARIAL:

1. Marco normativa. 1. Marco normativa de la empresa.

2. Organos de gobierno. 2. Estructura empresarial.

3. Rolesy funciones. 3. Recursos humanos.

4. Culturade los socios. 4. Cultura empresarial.

5. Representatividad. 5. Posicionamiento de la empresa.

6. Servicios de la organizacion. 6. Servicios de la empresa hacia los socios.
Hacla los soclos. 7. Comercializaciéon: articulacién comercial,

7. Agenda politica. politica de precios, mercados,

promocién... Produccién.

8. Analisis del Marco Juridico de la organizacion.
9. Sostenibilidad: social, econémico y financiero.
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Viabilidad de un emprendimiento

El emprendimiento tiene que ver con el proceso de descubrimiento, evaluacién y explotacién de oportunidades;
pero también con las personas que las descubren, evallan y explotan. No requiere, pero puede incluir, la creacion
de nuevas organizaciones. Pero como mencionamos en el primer taller de este mddulo, la cultura emprendedora
estd indisolublemente ligada a la iniciativa y a la accidon. Las personas dotadas de espiritu emprendedor poseen la
capacidad de innovar; tienen voluntad de probar cosas nuevas o hacerlas de manera diferente (Llorente Olier, J. I.
2013).

Por lo tanto, el espiritu emprendedor no debe confundirse con el llamado espiritu de empresa. Este consiste en
identificar oportunidades y reunir recursos suficientes, de naturaleza varia, para transformarlos en una empresa. Sin
embargo, el que llamamos espiritu emprendedor conlleva un aspecto mucho mas amplio de actitudes positivas
(Gonzdlez Huerta, P. 2015). Supone querer desarrollar capacidades de cambio, experimentar con las ideas propias y
reaccionar con mayor apertura y flexibilidad. Ademas, el espiritu emprendedor presenta una doble faceta. Por un
lado, supone saber lanzar nuevos proyectos con autonomia, capacidad de asumir riesgo, con responsabilidad,
intuicion, capacidad de proyeccién al exterior y de reaccionar y resolver los problemas (Mendoza et al. 2019). Por
otro, también supone saber llevar a cabo proyectos de otros con el mismo espiritu de innovacién, responsabilidad y
autonomia.

Pero, sea cual sea la acepcién que se elija, en este taller nos enfocaremos mas en innovacién que en creatividad.
La creatividad es pensar en ideas nuevas y apropiadas, algo dificilmente medible; mientras que la innovacién es la
aplicacién con éxito de las ideas dentro de una organizacién (Llorente Olier, J. I. 2013).

En otras palabras, como mencionamos en el primer taller la creatividad es el concepto y la innovacién es el proceso.
La creatividad hace referencia a las ideas, a nuevas formas de ver las cosas. La innovacion se centra en hacer las
cosas. Una idea sélo es verdaderamente innovadora si se introduce en un mercado y sobrevive; la prueba es el
tiempo de vida en el mercado o, mejor, la permanencia de la lealtad de los clientes (Llorente Olier, J. I. 2013).

En definitiva, innovar (emprender) es preocuparse por hacer una idea viable, por elegir el mejor camino que nos
conduzca a las mayores probabilidades de concretar una idea con éxito (Mendoza et al. 2019).

Se conoce como andlisis de viabilidad al estudio que intenta predecir el eventual éxito o fracaso de un proyecto
(Llorente Olier, J. I. 2013). Cualquier proyecto o empresa que se desee poner en marcha debe tener como
herramienta principal un plan de viabilidad que deje patente las posibilidades de éxito que aquellas iniciativas
pueden tener. No es una simple formalidad burocratica, sino que es una herramienta necesaria para la toma de
decisiones estratégica; es una forma de pensar (Llorente Olier, J. I. 2013). Es imprescindible llevar a cabo una
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investigacién completa que conduzca al conocimiento de si es que realmente el proyecto aportard los beneficios que
se esperan de él y podra sobrevivir durante un tiempo razonable.

Para lograr esto, se debe partir de un analisis de la situaciéon con datos empiricos (que pueden ser contrastados) a
los que se accede a través de diversos tipos de investigaciones (encuestas, estadisticas, etc.), que sirva para
identificar las fortalezas y debilidades (FODA) del enfoque actual. Es decir, comienza con un andlisis de la realidad
concreta en la que se quiere desarrollar para minimizar el margen de error.

El proyecto es el instrumento que da sentido, define, concreta y estructura las distintas actividades que queremos
desarrollar, enmarcéndolas en los fines del plan de gestion y de la planificacién estratégica. Y el estudio de viabilidad
consiste en algo tan obvio como ver si es posible ejecutar el proyecto y darle la continuidad que precisa (Gonzélez
Huerta, P. 2015).

Para ello, habremos de tener en cuenta los recursos con los que contamos, los que necesitamos y nuestra capacidad
para conseguirlos y seguir generandolos en el futuro. Si contamos con esos recursos, el proyecto es viable y podemos
ponerlo en marcha y si no hay recursos suficientes o no tenemos claro que seamos capaces de generarlos en el
futuro, la decisién mas inteligente es descartarlo o aplazarlo.

La viabilidad de una empresa esta condicionada al cumplimiento siguientes aspectos:

Viabilidad técnica.
Viabilidad comercial.

—
—
» Viabilidad econdmica.
= Viabilidad financiera.

Viabilidad técnica: Hace referencia a aquello que atiende a las caracteristicas tecnoldgicas y naturales involucradas
en un proyecto. El estudio de la viabilidad técnica suele estar vinculado a la seguridad y al control de lo que vamos a
hacer: caracteristicas, funcionalidades y propiedades fisicas y a cdmo lo vamos a hacer. Tendremos que conocer cudl
es el proceso de fabricacién, los medios técnicos necesarios, los medios humanos que van a intervenir y su
cualificacidn, los materiales necesarios, control de calidad, gestién de residuos, etc. El estudio de viabilidad técnica
conlleva resolver la pregunta de si es posible, desde el punto de vista tecnoldgico, desarrollar eficientemente
nuestros productos o servicios.

Viabilidad comercial: Un proyecto es viable comercialmente si justifica la existencia de un mercado para el
producto/servicio previsto, y las ventas previstas son realistas con el planteamiento que se realiza de la empresa.

Viabilidad econémica: El proyecto es viable, desde el punto de vista econdmico, si con los recursos que somos
capaces de conseguir, es capaz de generar beneficios y tener una rentabilidad suficiente que compense los riesgos
en los que se va a incurrir (costo/beneficio que veremos mas adelante).

Viabilidad financiera: El proyecto es viable, desde el punto de vista financiero, si no plantea problemas de tesoreria
y tiene una estructura financiera equilibrada en cuanto a endeudamiento, solvencia y liquidez. Con esto queremos
decir que si con el dinero que se va a generar (inicialmente, con aportaciones de socios y endeudamiento, y luego
con los cobros por las ventas derivadas de nuestra actividad) se puede hacer frente, puntualmente, a los pagos
(Llorente Olier, J. 1. 2013).

Al margen de los conocimientos técnicos que vamos a aprender en este taller, el uso del sentido comun resulta
imprescindible. Debemos de tener clara una idea central como por ejemplo, nunca debe perderse de vista que la
empresa, el proyecto, debe de mantenerse en el tiempo, debe sobrevivir en el mercado. Si la empresa muere, todo
lo demas pasa a un segundo plano, por no decir que también desaparece. Y deben de darse siempre dos condiciones
para el mantenimiento de la empresa en el mercado:

Rentabilidad: Los impulsores (promotores) de un proyecto no asumiran un riesgo si no obtienen una recompensa
suficiente para asumir riesgos o, por lo menos, dedicar su tiempo al mismo. No necesariamente hablamos de dinero
(en una empresa de negocios estara claro que si), pero siempre de la consecucién del objetivo que justifica nuestros
desvelos. Por lo tanto, su medida siempre vendra dada por una relacién: Lo que obtengo con respecto a lo que aplico
para ello nos podemos (Solano, P. M., Teruel, P. J. G., & Bafios-Caballero, S. 2014).
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Solvencia: Si no se paga a tiempo (salida de dinero), la empresa desaparece. Y para pagar, antes hay que cobrar
(entrada de dinero). En consecuencia, su medida vendra dada por la relacién entre cobros (normalmente hay que
vender) y pagos en el tiempo.

Con lo dicho se saca una primera y fundamental conclusidn: hay que vender o al menos, tener las suficientes
probabilidades de que esas ventas (y cobros) se van a producir. De otra forma, quizas demasiado drastica: si todavia
no tiene ventas, no vaya a buscar inversores, vaya a buscar clientes. Un inversor es alguien que prefiere invertir su
dinero en una empresa en vez de ponerlo en bonos del Estado o en el banco, y al hacerlo asume un gran riesgo. A
menudo pierden su dinero, y a cambio esperan obtener de las inversiones que salen bien un beneficio bastante
mayor del que les daria una inversién mas segura. Ademds del enfoque de sentido comun que el estudio de viabilidad
de un proyecto aporta a la planificacién del mismo, existen muchas otras razones que impulsan a las empresas y
emprendedores a comprometerse con su elaboracién. La realizacion de un estudio de este tipo es una buena practica
y su aplicacién puede observarse en todos los negocios de éxito. Las organizaciones que menores cuotas de fracaso
de proyecto presentan tienen en comun el haber dedicado el tiempo y los recursos necesarios a examinar a fondo
todas las cuestiones y evaluar su probabilidad de éxito antes de iniciar el siguiente proyecto. Ademdas de minimizar
el riesgo, el estudio de viabilidad les ayuda a:

Centrarse en el proyecto en si y obtener una perspectiva mas completa de las distintas alternativas. De hecho, es
frecuente presentar distintos escenarios (optimistas y pesimistas; mejor, realistas) en cualquier estudio de viabilidad.

Detectar los signos que advierten de que es mejor no continuar y las razones que justifican esta cautela. Detectar
adecuadamente los distintos tipos de riesgos y las posibles responsabilidades en las que se puede incurrir.

Aumentar la probabilidad de éxito al descubrir los distintos factores y circunstancias que, desde el principio, podria
afectar al proyecto y perjudicar a sus resultados. A estos efectos, es fundamental temporalizar (el factor tiempo es
vital) y revisar en el tiempo (no es algo cerrado o que se haga una sola vez). Para aumentar su usabilidad es
importante que contenga suficientes detalles como para permitir continuar con la siguiente fase en el proyecto
(Llorente Olier, J. 1. 2013).

Contar con informacién de calidad para llevar a cabo una toma de decisiones basada en datos objetivos y fiables.
Ademds, disponer de documentacion completa, fruto de la investigacion a fondo que la empresa ha llevado a cabo
en diferentes dreas, que justifique el rigor y la precisién de las previsiones y célculos realizados (Llorente Olier, J. I.
2013).

También contribuye a atraer inversiones que es uno de los beneficios mas aplaudidos del estudio de viabilidad de
un proyecto, tanto de nuevos socios como de instituciones de crédito y otras fuentes monetarias. Si se quiere obtener
dinero de un inversor (si va a arriesgar su propio dinero), se debe de tener muy claro que normalmente no invertira
sélo en ideas, power points, ni tecnologia que hayan salido del laboratorio, salvo raras excepciones. Sobre todo,
necesitara saber que hay un niumero creciente de personas dispuestas a pagar por lo que ofrece, o al menos que hay
mucha, mucha, gente interesada en ello. A esto se le [lama tracciéon de mercado.

Ademds, para recuperar su dinero (fundamental el plazo de recuperacion de la inversidn previsto) tiene que obtener
dividendos. También tiene que poder vender su parte de la empresa a otra persona por bastante mas dinero del que
invirtié. Para poder hacer esto la empresa debe haber aumentado mucho su facturacion y tener perspectivas de
crecer alin mds. Traducido: no basta con que el negocio sea rentable (ingresos > gastos), ademas es deseable que
sea facilmente escalable y tenga potencial de crecimiento durante el suficiente tiempo (Solano, P. M., Teruel, P.J. G.,
& Bafios-Caballero, S. 2014).

VOLUMEN DE VENTAS

El volumen de ventas es el conjunto de ventas de productos o servicios prestados que se ha realizado en una
empresa en un periodo determinado (Lépez-Pinto Ruiz, B. 2021). Si es a nivel contable se calcularia el total de
productos vendidos por su precio correspondiente, y si es a nivel de control de stock o similares, Unicamente se
utilizaria la cifra total de unidades vendidas.

Férmula del volumen de ventas

La féormula del volumen de ventas es la siguiente:

110



o d -

Volumen de ventas = Total Productos Vendidos x precio Unitario de Venta

Como magnitud esencial a la hora de analizar y tomar decisiones, sirve para por ejemplo determinar el punto de
equilibrio de una empresa o para realizar predicciones de ventas futuras. Estas ventas futuras se calculardn en base
a lo que se denomina presupuesto de ventas.

El punto de equilibrio (que veremos mas adelante en profundidad) consiste en el nUmero de ventas necesario para
que la empresa comience a dar resultados positivos, es decir, beneficios. Para ello es necesario determinar los gastos
que hay que cubrir y establecer una cifra de ingresos que satisfaga esa cifra de gastos calculada. Por otra parte, el
presupuesto de ventas consiste en un informe que debe utilizar la magnitud volumen de ventas como eje principal
para poder planificar la estrategia de la empresa en el futuro (Lépez-Pinto Ruiz, B. 2021).

Ejemplo de volumen de ventas

Si nuestra empresa ha vendido en el plazo de un afio 3 productos, cada uno con un precio distinto y nimero de
unidades vendidas también distinto, écdmo se calcularia el volumen de ventas?

Tabla 2:Volumen de Ventas

sRopucros  precio  UMDADES  volumen
Producto A 5S/und.

Producto B 10S/und. 200 2.000S
Producto C 1S/und. 6.000 6.0005S
TOTAL — 7.200 13.000S

Segun el cuadro que se muestra, el volumen de ventas que nos dio en el plazo determinado de un afio es en total
de 13.000 ddlares, compuesto por 7.200 unidades de producto vendidas entre los tres tipos de producto ofertados
en ese afo. De esta forma tenemos la magnitud que se nos pedia y el origen de los ingresos por ventas de cada
producto.

Antes de ver en profundidad qué es el costo de ventas, vamos a recordar y aclarar tres conceptos que

> Gasto: Son todos los egresos y desembolsos de la empresa, necesarios para producir un bien o servicio. Se considera
como una salida de dinero.

Costo: es el valor necesario (¢écudnto costard?) para que la empresa produzca su producto o servicio. Se considera
como una inversion.

Precio: es el valor que la empresa cobrara por el producto o servicio. Se refiere a cudnto el cliente pagara.
Conocer la diferencia entre estos conceptos es clave para entender qué es costo de ventas vs. precio de venta y
elaborar los célculos correctamente, en especial para las empresas que estan comenzando en el mercado, también
recordemos el principio de Pareto que dice que el 80% de los costos es representado por el 20% de los materiales.
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El costo de ventas es el valor que la empresa debe invertir para que el cliente

COSTO DE VENTA final reciba el producto o servicio (Molina, A. 2007). Si se trata de una empresa

fabricante el costo de venta presupuestado incluird el valor de los materiales
directos utilizados en la produccién de los productos. En caso de los minoristas
o de ventas directas, el calculo solo incluye el valor invertido en la mercaderia
en relacién con las ventas realizadas.

a veces generan algunas dudas:

Algunos de los beneficios que las empresas perciben al planificar sus costos son:

» Evitar reducciéon de capital de trabajo: los recursos con los que su empresa trabaja son la base de su
funcionamiento. Controlar los costos de ventas, pagos de los proveedores y clientes, beneficia la salud financiera
evitando recortes.

» Control de compras e inventario: regular la existencia de mercancias es fundamental en cualquier proceso de
compra o venta. Monitorear los costos de venta facilita el control y actualizacién de almacén y procesos
relacionados, evitando compras innecesarias.

» Ayuda a establecer la cuota de ventas: al conocer claramente cudles son los costos de venta de una empresa,
también se pueden fijar las metas financieras y posicién en relacidn con el mercado.

» Contribuye a definir precios: los costos de la empresa son un factor determinante a la hora de montar la estrategia
de precificacién (fijacion de precios). Determinar cuanto cuesta producir o comprar un producto es clave para saber
a qué precio se venderd al consumidor (Rodriguez, J. F. H. 2005).

Un costo de ventas presupuestado de forma adecuada le ahorra dos dolores de cabeza a la empresa en relacién con
los precios.

1. Fijar precios muy altos que pongan a la empresa en desventaja competitiva y que no correspondan con las
dindmicas del mercado.

2.  Fijar precios muy bajos, lo que puede generar perjuicios financieros y reduccién del margen de beneficios.

El costo de venta también es una variable fundamental para medir el punto de equilibrio de una empresa, pues
permite disefiar estrategias de ahorro, proyecciones y fijar politicas de descuento o promocionales (Rodriguez, J. F.
H. 2005).

Como calcular el costo de venta

Ahora que sabe qué es el costo de venta vamos a ver cdmo calcularlo, para esto existen varias formas. La mas comun
que se utiliza es:

Costo de venta = costo de la mercancia en el inventario inicial + compras realizadas durante el periodo — costo de
la mercancia en el inventario final.

Ya para los fabricantes y empresas industriales el costo de venta presupuestado incluye otras variables y su cdlculo
es un poco mas complejo, ya que se deben incluir elementos como:

» Mano de obra: costos laborales de los empleados que trabajan directamente en la produccién.
» Materiales: valor de los insumos necesarios para la fabricacién del producto.

» Proveedores: empresas y mediadores que suministran bienes, materiales o servicios en el proceso de produccién
(sin incluir costos de distribucién).

La féormula del costo de venta para una empresa industrial suele calcularse asi:
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Costo de venta = inventario inicial (productos terminados) + costo de produccion — inventario final (productos

terminados). Ejemplos de costos de venta

Para ayudarle a entender mejor qué es el costo de ventas y cdmo elaborar un presupuesto adecuado mostramos dos
ejemplos basados en las férmulas vistas anteriormente:

Si una empresa tiene 20 ddlares en mercancia, durante el mes compra 35 ddélares en productos de inventario y hasta
final de mes ha gastado 12 ddlares, el costo de venta se calculara asi:

Inventario inicial (20 ddlares) + compras del mes (35 ddlares) — inventario final (12 ddlares) = 43 ddlares. Este es el
costo de venta para este caso.

Veamos otro ejemplo:

Una empresa que tiene 1000 pares de zapatos para vender a 75 ddélares cada uno tiene un inventario inicial de 75
mil délares.

Durante el mes se hicieron compras de 1500 pares a 80 ddlares, pero con un valor de transporte de 800 ddlares. El
costo en este punto es de 120 mil 800 ddlares, es decir que cada par de zapatos tiene un costo real de 80,5 ddlares
(120.800/1500 = 80,5). Como las compras hechas fueron de 1500, el costo se calcula de la siguiente forma: 120.750
(1.500 x 80,5).

Durante el mes se vendieron 2000 pares, quiere decir que el inventario final es de 500 zapatos a 80,5 ddlares cada
uno. La férmula de costo de venta se aplicaria asi:

Inventario inicial (75.000) + compras del mes (120.750) - inventario final (500 x 80,5) = 155.500 ddlares. Este es el
costo de venta para este caso.

PRECIO DE VENTA

¢El precio de venta es diferente al costo de venta? La respuesta es que si es diferente. Recuerde que el costo de
venta es lo que le cuesta a la empresa poner en circulacion un producto. Por su parte, la definicion de precio de venta
es el valor monetario que un cliente (empresa o persona) pagara por adquirir ese producto (Molina, A. 2007).

Para definir el precio de venta se deben tener en cuenta varios costos, entre los mas importantes estdn:
» Costos fijos: es aquel porcentaje de costos que no varian de acuerdo con el nimero de unidades producidas. Por

ejemplo, el alquiler de infraestructura, espacios, equipos, etc.

Costos variables: es el porcentaje de costos que varia de acuerdo con el nimero de unidades producidas. Por
ejemplo, cuando por determinado pedido se debe aumentar el volumen de ventas o reducirlas debido a una
coyuntura particular.

» Costos de produccidn: los costos relacionados con la operacién de la empresa.

Lo ideal es establecer una relacion saludable entre costo y precio, lo cual es un desafio para casi todas las empresas
y a menudo se ve afectado por factores externos como una crisis econémica, la debacle en el consumo de
determinado producto y factores ambientales y politicos que impactan los célculos y obligan a una revisién
permanente de los costos de venta presupuestados (Rodriguez, J. F. H. 2005).

En este parte del taller vamos a dar algunas sugerencias de como controlar los costos ya que trabajar con tantas
variables internas y externas puede llegar a ser un desafio. Pero una correcta planeacién y control de costos y gastos
pueden reducir los riesgos a los que su empresa se enfrenta. Para ello es importante:

113



= Revisar constantemente las estimativas de costos presupuestados para saber si requieren ajustes. Si hay cambios
= En el presupuesto o las metas no se estan alcanzando, tomar medidas correctivas lo mds pronto posible.

Monitorear de cerca los procesos de produccion y venta e identificar los cuellos de botella.
— Renegociar contratos y valores con los proveedores. Buscar nuevos de ser necesario.
Hacer acuerdos de pago en la medida que sea posible.

Automatizar la gestién de procesos relacionados con costos y gastos.

COSTOS FlIOS, VARIABLES Y TOTALES

Los costos fijos y variables son respectivamente los gastos que no varian y que son necesarios para el funcionamiento
basico de la empresa, y los gastos que van en funcién del volumen de actividad. Es decir, los costos fijos por una parte
hay que asumirlos sin cambios significativos en el montante, importe o cantidad total (Torres, S. A. 1996). Y, por otra
parte, los costos variables son proporcionales a la cantidad de producto fabricado.

En primer lugar, si conseguimos la cuantia de ambos costos, tendremos automaticamente el valor del total de costos
que se dan en una empresa:

TOTAL COSTOS = TOTAL COSTOS FIJOS + TOTAL COSTOS VARIABLES

En segundo lugar, sabemos que los ingresos deben ser superiores a los mencionados costos totales para que
empiecen a darse beneficios en la empresa. Esta situacion se puede calcular con el denominado umbral de
rentabilidad o punto muerto o punto de equilibrio, el cual consiste en calcular el nUmero minimo de unidades que
se deben vender para cubrir los costos totales:

El precio del producto unitario no es otra cosa que el precio que le ponemos al producto a la hora de venderlo o
llamado también precio de venta al publico. Por otro lado, el costo variable unitario se calcula de la siguiente forma:

De esta forma, cogiendo la cantidad total de los costos variables y dividiéndolo entre el total de unidades de producto
manufacturado, queda como resultado el costo variable que se demanda individualmente a cada unidad de
producto. Con esto sabemos que el precio que le pondra al producto en teoria nunca deberia ser inferior al costo
variable unitario (Molina, A. 2007).

Ejemplos de costos fijos y costos variables

A continuacién, vamos a exponer algunos ejemplos de ambos tipos de costos para poder diferenciarlos
correctamente y tener una idea general:

Costos fijos:
> Suministros.
» Alquiler u otros arriendos. Seguros.
> Gastos de administracion.
> Impuestos.

> Mano de obra (en el caso de que no se pueda prescindir de nadie o casi nadie)
» Costos variables:

» Materia prima.
> Comisiones de agentes comerciales.
Gastos de envio.

> Mano de obra (en el caso de que se pueda prescindir de una parte de la plantilla o rol de pagos).
Asi, vemos como incluso hay costos que dependiendo de la naturaleza de estos podrian clasificarse dentro de un
tipo de costo u otro.
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dl 4

Costo total

El costo total es la suma de los costos fijos, que no dependen de la cantidad producida, y los costos variables, que
siincrementan (o disminuyen) en funcién del nimero de unidades fabricadas, es decir, el costo total es la sumatoria
de todos los gastos de una empresa que son necesarios para llevar a cabo su actividad econémica (Molina, A. 2007).
Esto, independientemente de que dependan o no del volumen de produccidn.

Entonces, podemos resumir el concepto de costo total en la siguiente ecuacién:

CT=CV+CF

CT=CVU*Q+CF

Donde:

o CT: Costo total.

e CVU: Costo variable unitario o por unidad producida.
¢ Q: Cantidad producida.

o CF: Costos fijos.

Es importante calcular el costo total de la empresa porque de este dependera el beneficio generado por el negocio.
Cuanto mayor sea el costo total, manteniendo el mismo nivel de ingresos, las ganancias de la empresa serdn
menores, y viceversa (Molina, A. 2007). En otras palabras, es clave que la empresa mantenga sus ingresos por encima
del costo total. De ese modo, se obtendrdn ganancias.

Ejemplo de costo total

Imaginemos que una empresa textil que fabrica pantalones tiene unos costos fijos de 10.000 délares. Esto, entre
alquiler del local, pago de servicios y otros gastos.
Asimismo, la firma paga, en promedio 35 délares a la mano de obra por cada prenda producida. A su vez, debe gastar
25 délares por los insumos requeridos de cada prenda.
Entonces, asumiendo que se fabrican 200 unidades al mes, el costo total en ese periodo seria:
CT=10.000+35%200+25*200= 22.000 ddlares

PROYECCION DE VENTAS

Proyeccidn de ventas es la cantidad de ingresos que una compaiiia espera obtener en el futuro procedente de las
ventas (Kaplan, R.S., & Norton, D. P. 2008). También se le denomina previsién de ventas. Estos dos términos permiten
determinar la salud de una empresa, ademas de conocer si las tendencias de ventas se encuentran a la baja o al alza.

Las proyecciones de ventas se muestran por lo general en términos monetarios o de unidades. Para conocer el
resultado se trabaja sobre un determinado periodo de tiempo. El pronédstico de ventas puede calcularse sobre una
base mensual, trimestral o anual. También resulta bastante frecuente que estas comparaciones se hagan utilizando
cifras de periodos anteriores, reflejando la subida o bajada en comparacion a ese plazo (Aguirre Torres, M. M. 2015).

El término de proyeccidn de ventas también puede hacerse pensando a largo plazo. Eso permitira a los responsables
de produccion planificar y organizar mejor sus departamentos.

Por lo tanto, el pronéstico de ventas es un documento elaborado por el departamento comercial de la compaiiia y
cuenta con el objetivo de fijar unas metas para un cierto periodo, que por lo general suele ser un afio. Se confecciona
en base a los resultados histéricos y a las tendencias identificadas por el drea comercial. Las conclusiones de este
documento serviran de base para proyectar el resto de los conceptos que facilitaradn la obtencion de dichos ingresos.
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Un adecuado pronéstico de ventas sera muy importante para enfocar el camino adecuado del proyecto empresarial
que se tiene en mente (Kaplan, R. S., & Norton, D. P. 2008).

Ventajas de las proyecciones de ventas

Las previsiones de ventas aportan una serie de ventajas a las empresas. Una de ellas es que permitird con mas
facilidad acceder a los préstamos por parte de las entidades financieras. Las proyecciones también facilitan la
comercializacién y que otros departamentos pueden planificar proyectos y crear presupuestos. Incluso una previsién
de ventas favorable serviria para atraer a nuevos inversores (Aguirre Torres, M. M. 2015). Por todo ello, es
imprescindible incluir una proyeccién de ventas en plan de negocios de la empresa en el que demostremos la
posibilidad de que un negocio puede dar beneficios en el futuro.

Como hacer una proyeccion de ventas:

Como acabamos de ver, ser capaces de pronosticar con precision las ventas es importante para determinar cuando
un negocio sera rentable. Pero en casos de nuevos negocios esto puede ser mas complicado al no contar con datos
histdricos para analizar. La preparacidon de un prondstico de ventas requiere la acumulacién de datos criticos y la
recopilaciéon de informacién en un informe financiero integral. Una proyecciéon de ventas se debe desglosar en
periodos mensuales que abarcan un afio, ya sea en base al calendario o al afio fiscal (Kaplan, R. S., & Norton, D. P.
2008).

Pensando en la posibilidad de que cualquier persona relacionada con la empresa u organizacién pueda ser capaz de
elaborar su proyeccién de ventas, se ha desarrollado una lista con 7 sencillos pasos.

1. Investigar el perfil de su publico objetivo

Con esto podra desarrollar un informe sobre las tendencias de compra de sus clientes. Su publico objetivo es quién
cree que seran sus clientes potenciales, y las tendencias son los cambios en los habitos de compra de ese publico
objetivo. Por ejemplo; si los clientes expresaron un gran interés en comprar en la tienda a partir de que se introdujo
un nuevo producto, entonces se puede asumir un aumento en las ventas basado en el porcentaje de sus clientes que
dijeron que comprarian este nuevo producto.

2. Recolectar datos histdricos

Para esto hay que reunir los datos histéricos sobre la cantidad de ingresos que el negocio generd a partir de
productos semejantes con un publico objetivo similar (Kaplan, R. S., & Norton, D. P. 2008). Puede usar esta
informacion como una guia para los ingresos de ventas esperados para los nuevos productos.

3. Ubicacion geogrdfica de venta

Orientar su ubicacién geografica de venta es el tercer paso, ya que el lugar donde venda sus productos puede ser
un factor importante en cuanto a la cantidad de ingresos que genere. Para ello aseglrese de que sus ubicaciones
minoristas (puntos de venta) lleguen a su publico objetivo y de que haya implementado un sistema de ventas que
maximice la cobertura de ventas a clientes potenciales.

4. Analizar a la competencia

Examinar la competencia en sus dreas de venta y determinar el impacto que tienen sobre su negocio. Para ello hay
gue comparar sus productos con los de sus competidores mas cercanos y usar los numeros de participacién de
mercado para determinar cémo la competencia afectara sus ventas. La participacion de mercado es el porcentaje al
que vende y el porcentaje al que su competencia le vende (Aguirre Torres, M. M. 2015). Si hay un mercado de $ 2
millones y tiene una participacion de mercado del 20%, entonces puedes usar $ 400.000 en ventas como promedio
para el prondstico.

5. Investigar productos y nuevos lanzamientos

Examinar los productos y los nuevos lanzamientos de la competencia para ver si hay algo que ofrezcan que su tienda
no estd haciendo. Si es asi, esa es una poderosa herramienta de marketing para atraer las ventas. Ajustar las
estimaciones de participacion de mercado hacia arriba o hacia abajo segun la fuerza con la que sienta que se
desempefiara frente a la competencia.
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6. Recopilar la informacion
Recopilar toda la informacién posible en cuanto a la prevision de ventas para el préximo afio a partir de los datos
recolectados a partir de cualquier sistema con el que se cuente.

7. Medir previsiones de venta

Por ultimo, es muy importante medir las previsiones de ventas de sus asociados con los datos que ha recopilado y
determinar una previsién de ventas mensual para el siguiente afio. Las buenas estrategias comerciales abren el
camino para lograr mejores ventas, sin embargo no hay que olvidar la importancia de la proyeccién de ventas, ya
gue se hace necesario ir un paso adelante para evitar cometer errores financieros que afecten la rentabilidad y por
ende el futuro de su negocio.

COSTOS Y GASTOS PROYECTADOS

Una vez realizado el estudio de mercado, el estudio técnico y el disefio de la organizacién, se podra contar con la
informacion necesaria para realizar la proyeccion de las principales variables del proyecto, la cual es recomendable
preparar en un horizonte temporal de 5 a 10 afios (Regalado Arias, C. L. 2020). Las cifras por proyectarse en esta
parte del taller deben ser elaboradas considerando una unidad de tiempo adecuada al rubro que se estd
proyectando, de modo tal que refleje, entre otros aspectos, las variaciones estacionales y las variaciones periddicas.
Para la proyeccién de ingresos y costos es recomendable considerar para el primer afio operativo una proyeccion
mensual o trimestral y, para los afios siguientes, una proyeccion anual.

Prondstico de Ventas

Para efectuar un prondstico adecuado de los ingresos es importante no olvidarse de aquellas variables externas e
internas que pudieran afectar dicho pronéstico:
Factores del entorno a tomar en cuenta:

» El estudio de mercado.

> Las proyecciones econdmicas del sector, del pais y de la region.
> El analisis de la competencia.

> Las politicas gubernamentales relacionadas con nuestro sector.

> Los prondsticos climatoldgicos (si es que estos nos podrian afectar).
Factores internos para evaluar:

Las estrategias de marketing que se van a aplicar (marketing mix). La

capacidad instalada de produccién que se estima tener.

El prondstico de las ventas debe prepararse en unidades y en montos (unidades x precio).

Es importante advertir que la estimacion de los ingresos debe efectuarse con mucho cuidado, ya que una
proyeccion errénea de nuestras ventas originard una distorsién en todas las otras proyecciones que podamos realizar
(Regalado Arias, C. L. 2020).

Calculando el Costo Total y Unitario de Produccién Proyectado

En esta etapa del taller debemos lograr estimar de manera confiable, para los periodos seleccionados (se
recomiendan que estos sean de un aifio):

El costo de produccién total.
El costo unitario de produccién.
Para tal efecto debemos efectuar los siguientes procesos:
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Volumen de Produccidn: Calculamos el volumen de produccién en unidades, el cual serd igual al pronéstico de
ventas en unidades mas las unidades de productos terminados (P.T.) que deseemos mantener como stocks al final
del periodo seleccionado (inventarios finales esperados de productos terminados). Esta informacidn se denominara
también Presupuesto de Produccién.

Requerimiento de Materias Primas (unidades): Para cada una de las materias primas que componen el producto,
multiplicamos el estdndar de consumo por unidad de producto calculado en el estudio técnico por las unidades
calculadas en el presupuesto de produccién.

Presupuesto de Materias Primas (montos): Para poder efectuar este cdlculo necesitamos estimar el costo unitario
de adquisicion de cada materia prima utilizada en la fabricacién del producto, a la hora de realizar esta estimacion
es importante tomar en cuenta todos los costos que son necesarios realizar en la adquisicién (fletes, seguros,
derechos arancelarios, manipuleo, descarga, etc.). Este costo unitario de adquisicién se multiplicard por el
requerimiento de materias primas en unidades.

Requerimiento de Mano de Obra Directa (horas): Para cada uno de los procesos que se realizan para la fabricacién
del producto, multiplicamos la tasa de eficiencia laboral calculada en el estudio técnico por las unidades estimadas
en el volumen de produccidn.

Presupuesto de Mano de Obra Directa (monto): Para poder efectuar este cdlculo necesitamos estimar el costo por
hora de cada uno de los procesos que son necesarios realizar para la fabricacion del producto (tarifa laboral). Al
momento de realizar esta estimacién es importante tomar en cuenta todos los costos que son necesarios incurrir
por este concepto (leyes sociales, tributos, contribuciones, seguros del trabajador, etc.). Este costo por hora de mano
de obra directa se multiplicara por el requerimiento de mano de obra en horas (Regalado Arias, C. L. 2020).

Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacién: El procedimiento para la estimacidn es el siguiente:
Listamos todos aquellos costos indirectos de fabricacion, por ejemplo:

» Direccion y supervision de planta

» Materiales indirectos

» Mano de Obra Indirecta

» Energia Eléctrica

» Mantenimiento de Planta

» Suministros de Mantenimiento

» Seguros

» Alquileres

» Depreciacién de Maquinaria y equipos de planta
Definimos el periodo de tiempo y la unidad de medida con el que vamos a estimar, el costo indirecto de fabricacion,

por ejemplo:

> Direccion y supervision de planta: Horas por cada mes.
> Materiales indirectos: Kilos, Litros, Libras o unidades por cada mes.
* Mano de Obra Indirecta: Horas por cada mes.
* Energia Eléctrica: Kilovatios consumidos por cada mes Mantenimiento de Planta: Horas por cada mes.
> Suministros de mantenimiento: Kilos, Litros, Libras o unidades por cada mes.
* Seguros: Porcentaje del valor de las maquinarias y equipos por cada afio.
Alquileres: Monto de alquiler por mes
Depreciacion de Maquinaria y equipos de planta: Porcentaje del valor de las maquinarias y equipos por cada afio.
Procedemos a estimar las tarifas y precios de cada uno de los componentes del costo indirecto de fabricacién.

Calculamos el costo indirecto de fabricacion para el periodo seleccionado; es necesario efectuar este cdlculo
buscando expresar todos los costos indirectos de fabricaciéon en un mismo periodo de tiempo (un afio)

Calculamos el costo total de produccion: Para calcular el costo total de produccién procedemos a sumar el
presupuesto de materias primas, el presupuesto de mano de obra vy el costo indirecto de fabricacién.
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Cdlculo del costo unitario de produccion: Para calcular el costo unitario de produccién procedemos a dividir el costo
total de produccidn entre el nUmero de unidades estimadas en el volumen de ventas.

Calculando el Gasto de Administracion Proyectado
En esta etapa debemos proyectar correctamente los gastos relacionados a las actividades de soporte de la
empresa, es decir todas las actividades de apoyo administrativo que se brinda al drea de ventas y al area de
produccion.

En este rubro se debe considerar lo siguiente:
Sueldos y salarios del area administrativa: A la hora de realizar esta estimacidn es importante tomar en cuenta
todos los costos que son necesarios incurrir por este concepto (leyes sociales, tributos, contribuciones, seguros
del trabajador, etc.).
Suministros: En este rubro hay que estimar los suministros (Utiles de escritorio, papel, cintas, etc.) que son
necesarios para efectuar las labores de caracter administrativo.
Energia Eléctrica: Estimar el consumo de energia eléctrica que se estima se consumird en labores de caracter
administrativa.
Alquileres: Asignar la porcidn del alquiler que le toca al area administrativa.
Mantenimiento: Estimar los gastos de mantenimiento del drea administrativa.
Depreciacidn: Calcular la depreciacién de los equipos, muebles y enseres utilizados en el drea administrativa.
Comunicaciones: Estimar el costo de teléfono y comunicaciones del drea
administrativa.

Calculando el Gasto de Ventas Proyectado

En esta etapa debemos de proyectar correctamente los gastos relacionados a las actividades de ventas o
comercializacién de la empresa, es decir todas las actividades relacionadas con la promocién y venta del producto.

En este rubro se debe considerar lo siguiente:

Sueldos y salarios del area de ventas: A la hora de realizar esta estimacién es importante tomar en cuenta todos
los costos que son necesarios incurrir por este concepto (leyes sociales, tributos, contribuciones, seguros del
trabajador, etc.).

Comisiones: Debera de estimarse el porcentaje de comisidn sobre ventas que se pagara a los vendedores (efectuar
esta estimacidn sobre las ventas proyectadas).

Suministros: En este rubro hay que estimar los suministros (Utiles de escritorio, papel, cintas, etc.) que son
necesarios para efectuar las labores de caracter comercial.

Energia Eléctrica: Estimar el consumo de energia eléctrica que se consumird en el drea de comercializacion.
Alquileres: Asignar la porcion del alquiler que le toca al drea de comercializacion.

Mantenimiento: Estimar los gastos de mantenimiento de esta area.

Depreciacidn: Calcular la depreciacidon de los equipos, muebles y enseres utilizados en esta area.

Comunicaciones: Estimar el costo de teléfono y comunicaciones del drea de comercializacién. Campaiias
publicitarias: Estimar el costo de actividades de publicidad y promocidén que se piensan realizar (Vera, R. R. 2012).

CALCULANDO LA DEPRECIACION.

Dentro de las categorias de costos y gastos que se han detallado anteriormente se menciona el rubro depreciacion.
Consiste en reconocer la pérdida de valor de un activo de la empresa (construcciones, equipos, maquinarias, etc.)
por desgaste y obsolescencia, constituyéndose en un rubro de egresos que no genera un desembolso en efectivo
para el proyecto, sino mas bien un registro contable de un gasto (Torres, S. A. 1996). El método de célculo que
generalmente se utiliza es el denominado depreciacidn lineal, el cual consiste en asignar a cada activo una vida util,
dividiendo el valor de adquisicidn entre el nUmero de periodos (puede ser en meses, afios, u otros segiin convenga)
comprendidos en dicha vida util. La determinacién de la vida util ya se encuentra definida por los usos y normas
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contables, por lo cual se presenta una tabla referencial del porcentaje anual del valor de adquisicién a depreciar para
diversos tipos de bienes.

Maquinarias y equipos 10%

Muebles y enseres 10%

Herramientas 10%

Ganado de trabajo y reproduccion redes de pesca 25%

CALCULANDO LA AMORTIZACION.

Otro rubro que es conveniente definir es la amortizacion, la cual va a estar asociada a otro tipo de activos, llamados
activos intangibles. La amortizacidon representa el reconocimiento contable de un gasto efectuado en la fase
preoperativa del proyecto, siendo este un concepto netamente financiero (Regalado Arias, C. L. 2020). El método de
calculo que generalmente se utiliza es el denominado amortizacién lineal, el cual consiste en asignar a cada activo una
vida util, dividiendo el valor del activo intangible entre el nimero de periodos (puede ser en meses, afios, u otros seguin
convenga) comprendidos en dicha vida util. La vida util referencial para este caso es de cinco afios (Vera, R. R. 2012).
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PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio, punto muerto o umbral de rentabilidad es aquel nivel de ventas minimo que iguala los costos
totales a los ingresos totales (Sanchez, R. P., & MARTOS, I. P. 2019). Por tanto, el punto de equilibrio no es mas que
ese minimo necesario para no tener pérdidas y donde el beneficio es cero. A partir de él, la empresa empezard a
obtener ganancias. Este concepto es esencial para saber cual es el minimo vital para poder sobrevivir en el mercado.

Componentes y forma de calculo del punto de equilibrio

Hay que tener en cuenta que los ingresos totales se calculan multiplicando la cantidad vendida por el precio unitario.
Los costos totales serian la suma de los costos fijos y los variables totales, estos como los unitarios por las unidades
producidas (Sanchez, R. P., & MARTOS, I. P. 2019).

En primer lugar, tenemos la cantidad de equilibrio (Qe) que es la que hay que calcular. Por otro lado, los costos fijos
(Cf) que son aquellos que tiene la empresa venda o no venda. Por ejemplo, alquileres, amortizaciones o seguros.
Ademds, un precio de venta unitario (Pvu) de los productos y un costo variable unitario (Cvu) que es aquel que si
depende de la produccion. Este Ultimo esta relacionado con las materias primas o la mano de obra directa.

La forma de calcularlo es muy sencilla, siempre que hablemos de un solo producto. En el numerador estaran los Cf de
la empresa y en el denominador el margen de contribucién, como la diferencia entre Pvu y Cvu. De esta manera, la
cantidad necesaria sera aquella que permita cubrir el importe de los Cf en que incurre la empresa (Sanchez, R. P., &
MARTOS, I. P. 2019). Ademas, se requieren una serie de condiciones, sin ellas este calculo sencillo se complica mucho
mas. Aun asi, la mayoria de los programas de estadistica y gestién empresarial ya incluyen mdédulos que permiten
calcular promedios y ofrecen valores aproximados de cada producto en funcién de las ventas previstas. Veamos cuales
son esos requisitos: En primer lugar, se presupone que la empresa actia en un mercado de competencia perfecta y
gue puede vender toda esa cantidad al precio establecido. Esto se plantea asi para poder entender el concepto de
punto muerto y hacer cdlculos sencillos.

Para entender mejor este concepto desarrollaremos un ejemplo: Imaginemos una empresa que vende sus productos
a un Pvu de 20 unidades monetarias (u.m.) y que tiene unos Cvu de 10 u.m., ademas de unos Cf de 350 u.m. El grafico
se ha hecho con una hoja de célculo. Se utilizan, por ejemplo, hasta 50 unidades, se calcula el Pvu y CVU para cada una
de ellas y se incluye en todos los niveles un Cf de 350 u.m. Podemos ver que el punto de equilibrio (sefialado por la
flecha) son 35 unidades, como habiamos calculado con la féormula anterior.
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Precio unitario 20 1200

Coste unitario 10

Costes fijos 350 1000 Punto de eguilibrio
Punto de equilibrio 35

800

400

200

1 3 5 7 911131517 19212325 27 29 31 33 35 37 394143454749

s [T e T s CF

Que nos quiere decir esto, pues que, a partir de esta cantidad, la empresa tendria beneficios (ganancias). Por debajo
de esta tendria pérdidas. En el grafico, por debajo de este punto, se dan dos situaciones, una en que se cubren los
CF pero no los Cvu, seria después del punto en que ambos se igualan. la otra es la anterior a esta, donde no se cubre
ninguno de los dos. A partir del punto de equilibrio se obtienen beneficios.

INVERSION INICIAL

La inversidn inicial en una empresa o capital inicial es el dinero que necesita el propietario de esa empresa para
iniciar el negocio. Este dinero se utiliza para cubrir los costos iniciales, tales como la compra del edificio, compra de
equipos y suministros, y la contratacion de empleados (Rosemary Peavler 2018). Estos fondos, o capital, pueden
provenir de los ahorros personales del duefio del negocio, de un préstamo bancario, una subvencion del gobierno,
dinero prestado por diversas fuentes, incluyendo familiares y amigos, o dinero recaudado de inversionistas externos.
La inversion inicial para una empresa es el dinero que se utiliza para su operacién y para la compra de activos. El
costo de capital es el costo de obtener ese dinero o financiamiento para la empresa (Ketelhéhn, W. 2004). Inclusive
las pequefias compaiiias necesitan efectivo para poder operar, y ese dinero va a tener un costo. Las empresas desean
gue ese costo a pagar sea el mas bajo posible.

Presupuesto de capital

Las decisiones de presupuesto de capital implican una estimacion cuidadosa del desembolso de inversién inicial y
los flujos de efectivo futuros de un proyecto. La estimacion correcta de estos insumos ayuda a tomar decisiones que
aumentan la riqueza de los accionistas (Rosemary Peavler 2018). Los proyectos a menudo requieren una gran
inversion inicial por parte de una empresa al comienzo de un proyecto, el cual generara un flujo de caja positivo a lo
largo del tiempo. Esta inversién inicial se incluye en la rentabilidad de un proyecto durante el andlisis de flujo de caja
descontado que se utiliza para evaluar si la realizacién del proyecto es rentable o no (Ketelhéhn, W. 2004).

Estructura

La estructura de la inversién inicial es la forma en que una empresa piensa financiar su operacion inicial y su
crecimiento utilizando diferentes fuentes de fondos (Rosemary Peavler 2018). La combinaciéon de deuda y
financiamiento de capital para una compafiia es lo que se conoce como estructura de capital de la empresa. La deuda
se presenta en forma de préstamos o pagarés a largo plazo, mientras que el patrimonio se clasifica como acciones
ordinarias o preferentes (Ketelhéhn, W. 2004). La deuda a corto plazo, como los requerimientos de capital de trabajo,
también se considera parte de la estructura de inversién inicial.
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Costo de la inversion inicial

El costo de la inversion inicial de una compafiia es simplemente el costo del dinero que la compafiia piensa usar
para financiarse (Rosemary Peavler 2018). Si una empresa solo utiliza pasivos corrientes y deudas a largo plazo para
financiar sus operaciones iniciales, entonces solo utiliza deudas y el costo del capital suele ser las tasas de interés a
pagar por esas deudas. Cuando una empresa es publica y tiene inversionistas, entonces el costo del capital se hace
mas complicado. Si la compaiiia solo utiliza fondos provistos por los inversionistas, entonces el costo del capital es el
costo del patrimonio (Rosemary Peavler 2018). Por lo general, este tipo de empresa tiene deudas, pero también se
financia con fondos de capital o dinero que los inversionistas suministran. En este caso, el costo del capital es el costo
de la deuda mas el costo del patrimonio (Ramirez, E. 2004). Los partidarios de las nuevas empresas normalmente
invierten con la esperanza que estas empresas se desarrollen en operaciones lucrativas que puedan cubrir el capital
inicial y también que paguen mayores rendimientos a través de una salida.

Relacion deuda-capital

Cuando los analistas se refieren a la estructura de capital, lo mas probable es que se refieran a la relacién:
Deuda/Capital de una empresa, que proporciona informacién sobre el riesgo de la empresa (Rosemary Peavler 2018).
Los inversores pueden chequear la estructura de capital de una empresa mediante el seguimiento de la relacién
Deuda/Capital y comparandola con sus pares. Por lo general, una compafiia que esté fuertemente financiada por
deuda tiene una estructura de capital mas agresiva y, por tanto, presenta un mayor riesgo para los inversionistas. Sin
embargo, este riesgo puede ser la fuente principal del crecimiento de la empresa, a mayor riesgo mayor ganancia.
La deuda es una de las dos formas principales en que las empresas pueden obtener una inversion inicial en los
mercados de capital (Ketelhéhn, W. 2004). La deuda permite que una empresa retenga la propiedad, a diferencia del
patrimonio. Ademas, en tiempos de bajas tasas de interés, la deuda es abundante y de facil acceso. El patrimonio es
mas costoso que la deuda, especialmente cuando las tasas de interés son bajas. Sin embargo, a diferencia de la
deuda, el patrimonio no tiene que devolverse si disminuyen las ganancias (Rosemary Peavler 2018).

Deuda y capital en el balance

Tanto la deuda como el capital se pueden encontrar en el balance. Los activos que figuran en el balance se compran
con esta deuda y patrimonio (Ramirez, E. 2004). Las compafiias que utilizan mds deuda que capital para financiar
activos tienen un alto indice de apalancamiento y una estructura de capital agresiva. Una compafiia que paga por
activos con mas capital que deuda tiene un bajo indice de apalancamiento y una estructura de capital conservadora
(Rosemary Peavler 2018). Un alto indice de apalancamiento y/o una estructura de capital agresiva también pueden
llevar a tasas de crecimiento mas altas. Por otro lado, una estructura de capital conservadora puede llevar a tasas de
crecimiento mds bajas. El objetivo de la gerencia de la empresa u organizacidn es encontrar la combinacién éptima
de deuda y capital. Esto es también conocido como la estructura de capital éptima (Ketelhéhn, W. 2004).

Importancia del capital

El capital es el efectivo que las empresas utilizan para financiar sus operaciones. El costo del capital es simplemente
la tasa de interés que le cuesta al negocio obtener financiamiento (Ketelhéhn, W. 2004). El capital para empresas
muy pequefias puede basarse solo en el crédito que da el proveedor. Para empresas mds grandes, el capital puede
ser el crédito del proveedor y deudas o pasivos a largo plazo. Estos son los pasivos de la empresa (Rosemary Peavler
2018). Para construir nuevas plantas, comprar nuevos equipos, desarrollar nuevos productos y actualizar la
tecnologia de la informacidn, las empresas deben tener dinero o capital. Por cada decisién como esta, el duefio del
negocio debe decidir si el rendimiento de la inversién es mayor que el costo del capital, o el costo del dinero que se
necesita para invertir en el proyecto.

Calculo de la inversion inicial

Los propietarios de negocios no suelen invertir en nuevos proyectos, a menos que el rendimiento del capital que
invierten en estos proyectos sea mayor o, al menos, igual al costo del capital que deben utilizar para financiar estos
proyectos. El costo del capital es la clave para todas las decisiones de negocios (Ketelhdhn, W. 2004). La inversion
inicial es igual al dinero necesario para gastos de capital, como maquinarias, herramientas, envio e instalacién, etc.
Adicionalmente, cualquier aumento existente en el capital de trabajo, y restando cualquier flujo de efectivo después
de impuestos, obtenido por la venta de activos antiguos. Los costos ocultos son ignorados porque son irrelevantes.
La férmula es la siguiente:
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dl 4=

Inversion inicial = Inversion de capital fijo + Inversidn de capital de trabajo — Ingresos por venta de activos
(Valor de rescate).

Inversion de capital fijo

Se refiere a la inversion a realizarse para comprar los equipos nuevos requeridos para el proyecto. Este costo
también incluira los costos de instalacién y de envio relacionados con la compra del equipo. Esto se considera a
menudo como una inversion a largo plazo (Ketelhéhn, W. 2004).

Inversion de capital de trabajo

Corresponde a la inversion realizada al inicio del proyecto para cubrir sus gastos operativos (por ejemplo, inventario
de materias primas). Esto se considera a menudo como una inversion a corto plazo (Ketelhéhn, W. 2004).
Valor de rescate

Se refiere a los ingresos en efectivo cobrados por la venta de equipos o activos antiguos. Dichas ganancias solo se
realizan si una empresa decide vender los activos mas antiguos (Ketelhéhn, W. 2004). Por ejemplo, si el proyecto fue
una revision de una planta productiva, esto podria implicar la venta de equipos viejos. Sin embargo, si el proyecto se
centra en expandirse hacia una nueva instalacién de produccién, puede que no sea necesario vender equipos
antiguos. Por tanto, el término solo se aplica en los casos en que la compafiia estd vendiendo activos fijos mds
antiguos. El valor de recuperacién es a menudo bastante cercano al valor de mercado prevaleciente para el activo
en particular (Ramirez, E. 2004).

Ejemplo

AGROPAPA inicié un proyecto de exploracidn y siembra de papa en el oriente ecuatoriano en el afio 2015. Entre
2016 y 2017 incurrid en gastos por $200 millones en estudios de suelos del drea y $500 millones en maquinaria.

En 2018, la empresa abandoné el proyecto debido a un desacuerdo con el gobierno de turno, pero recientemente,
se juramentdé un nuevo gobierno mds amigable y abierto a los negocios.

El gerente de AGROPAPA cree que el proyecto necesita ser reconsiderado. El analista financiero y el ingeniero jefe
de la compafiia estiman que se necesitan $1.500 millones en nuevos equipos para reiniciar el proyecto. Los gastos
de envio e instalacién ascenderian a $200 millones.

Los activos corrientes deberian aumentar $200 millones y los pasivos corrientes en $90 millones. El equipo
comprado en 2016-2017 ya no es util y debe venderse para obtener ganancias después de impuestos de $120
millones. Para encontrar el desembolso de inversidn inicial requerido, se tiene:

Calculo de la inversion inicial

Inversion inicial= precio de compra de equipos + envio e instalacion + aumento del capital de trabajo — ingresos
por venta de activos.

Inversién inicial = $1.500 millones + $200 millones + ($200 millones — $90 millones) — $120 millones = $1.690
millones.

AGROPAPA necesita $1.690 millones para reiniciar el proyecto. Necesita estimar los flujos de efectivo futuros del
proyecto, y calcular el valor presente neto y/o la tasa interna de rendimiento (veremos esto mas adelante) para
decidir si seguir o no adelante con el reinicio.
El gasto de $200 millones en estudios de suelos no es parte de la inversion inicial, porque es un costo
irrecuperable.

FLUJO DE CAJA

El flujo de caja hace referencia a las salidas y entradas netas de dinero que tiene una empresa o proyecto en un
periodo determinado (Rodriguez, G. 2014). Los flujos de caja facilitan informacién acerca de la capacidad de la
empresa para pagar sus deudas. Por ello, resulta una informacion indispensable para conocer el estado de la
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empresa. Es una buena herramienta para medir el nivel de liquidez de una empresa. La diferencia de los ingresos y

los gastos, es decir, al resultado de restar a los ingresos que tiene la empresa, los gastos a los que tiene que hacer lo
llamamos “flujo de caja neto”. Los flujos de caja son cruciales para la supervivencia de una entidad, aportan
informacion muy importante de la empresa, pues indican si ésta se encuentra en una situacion sana econdmicamente
(Ketelhohn, W. 2004).

El flujo de caja neto como medida de solvencia

Si una empresa o una persona no tiene suficiente dinero en efectivo para apoyar su negocio, se dice que es
insolvente. Ser insolvente durante bastante tiempo puede llevar a la bancarrota y al cierre de un negocio. El flujo de
caja neto son los pagos que ya se han recibido, a diferencia de los ingresos netos, que incluyen las cuentas por cobrar
y otros elementos por los que no se ha recibido realmente un pago (Rodriguez, G. 2014). El flujo de caja se utiliza
para evaluar la calidad de los ingresos de una empresa, es decir, su habilidad para generar dinero, lo que puede
indicar si la empresa esta en condiciones de permanecer solvente. Si nos encontramos con un flujo de caja neto
positivo significa que nuestros ingresos han sido mayores que los gastos que hayamos tenido que hacer frente. Y por
el contrario, si el flujo de caja es negativo significa que hemos gastado mas de lo que hemos ingresado.

» Flujo de caja positivo: Indica que los activos corrientes de la empresa estdn aumentando, lo que le permite liquidar
deudas, reinvertir en su negocio, devolver dinero a los accionistas, pagar los gastos y proporcionar un
amortiguador contra futuros desafios financieros.

» Flujo de caja negativo: Indica que los activos corrientes de la empresa estdn disminuyendo.

Al empresario siempre le conviene tener un flujo de caja positivo pues tendrd a mas personas interesadas en
comprar parte de su negocio, bancos que estén dispuestos a darle crédito en el supuesto de que le haga falta,
acreedores que estén dispuestos a darle mercancia por adelantado. Algunos ejemplos de ingresos son el dinero
obtenido por ventas, el cobro por alquileres o el cobro de deudas. Y algunos ejemplos de gastos pueden ser el alquiler
del lugar de trabajo, salarios de trabajadores y compras de materias primas.

Tipos de flujos de caja

> Flujos de caja de operaciones (FCO): Dinero ingresado o gastado por actividades directamente relacionadas con
la de la empresa.

> Flujos de caja de inversion (FCI): Dinero ingresado o gastado resultado de haber dedicado un dinero a un producto
que nos beneficiara en el futuro, por ejemplo, maquinaria.

>

Flujo de caja financiero (FCF): Dinero ingresado o gastado como resultado de operaciones directamente
relacionadas con el dinero, como compra de una parte de una empresa, pago de préstamos, intereses.

Los flujos de caja son muy utilizados para analizar la viabilidad de proyectos. Son la base para el calculo de los ratios
Valor actual Neto (VAN) y la Tasa interna de retorno (TIR), que veremos mas adelante en este taller.

125




Calculo del flujo de caja

El flujo de caja neto se refiere al efectivo que entra y sale de la empresa. Se calcula agregando el beneficio neto a
las amortizaciones realizadas en el periodo, a través de la siguiente féormula basica:

Flujo de caja = Beneficios netos + Amortizaciones + Provisiones + Cuentas por pagar — Cuentas por
cobrar

Si el estado de flujo de efectivo es positivo, indica que los ingresos de la empresa han sido mayores que los gastos,
pero si es negativo significa que ha gastado mas de lo que ha ingresado (Sanchez, R. P., & MARTOS, I. P. 2019).

Ejemplo de un flujo de caja:

A manera ilustrativa este ejemplo le ayudara a visualizar y entender mejor lo que tratamos de explicarle
anteriormente:

llustracién 9: Flujo de Caja

Enero Febrero Marzo Abril
INGRESOS
Cuentas por cobrar $20.000 $60.000 $62.000 $70.000
Total Ingresos $20.000 $60.000 $62.000 $70.000
EGRESOS
Cuentas por pagar $8.000 $12.000 $14.000 $16.500
Gastos de ventas $4.500 $5.500 $6.000 $6.500
Gastos administrativos $5.600 $5.800 $5.950 $6.100
Pago de impuestos $2.500 $2.700 $3.200 $3.000
Total Egresos $20.600 $26.000 $29.150 $32.100
Saldo de flujo de caja
(flujo neto) -$600 $34.000 $32.850 $37.900

Elaborado por: Autores

Analisis de Rentabilidad

Los analisis de rentabilidad miden la capacidad de generacién de utilidades por parte de la empresa. Tienen por
objetivo apreciar el resultado neto obtenido a partir de ciertas decisiones y politicas en la administracion de los
fondos de la empresa. Evaluan los resultados econdmicos de la actividad empresarial (Pérez, A. L. G., Rodriguez, A.
C., & Molina, M. A. 2002).

Los indicadores de rentabilidad expresan el rendimiento de la empresa en relacién con sus ventas, activos o capital.
Relacionan directamente la capacidad de generar fondos en operaciones de corto plazo y mediano plazo (Orellana,
S. B. 2003).

Es importante conocer estas cifras puesto que con un buen analisis financiero la empresa podra entender cual es
su situacion financiera, cuales son sus debilidades y fortalezas y qué evoluciones han tenido las rentabilidades de le
empresa a lo largo del tiempo. A continuacién, en el taller presentamos algunos de los indicadores financieros mas
importantes.

Indicadores financieros

Indicadores de liquidez
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La liquidez de una organizacion es juzgada por la capacidad para saldar sus obligaciones a corto plazo que se han
adquirido a medida que éstas se vencen. Se refieren no solamente a las finanzas totales de la empresa, sino a su

habilidad para convertir en efectivo determinados activos y pasivos corrientes (Hugo, B. R. 2006).
Tabla 3: Indicador de liquidez

INDICADOR FORMULA INTERPRETACION

Activo Corriente

Pasivo Corriente Indica la capacidad que tiene la empresa para
cumplir con sus obligaciones financieras,
deudas o pasivos a corto plazo. Al dividir el
activo corriente entre el pasivo corriente,
sabremos cuantos activos corrientes
tendremos para cubrir o respaldar esos pasivos
exigibles a corto plazo.

Activo Corriente — Inventarios

Revela la capacidad de la empresa para
Pasivo Corriente cancelar sus obligaciones corrientes, pero sin
contar con la venta de sus existencias, es
decir, basicamente con los saldos de efectivo, el
producido de sus cuentas por cobrar, sus
inversiones temporales y algun otro activo de facil
liquidacién que pueda haber, diferente a los
inventarios.

Indicadores de eficiencia

Tienen que ver con la productividad. Establecen la relacidn entre los costos de los insumos y los productos que se
va a fabricar; determinan la productividad con la cual se administran los recursos, para la obtencion de los resultados
del proceso y el cumplimiento de los objetivos. Los indicadores de eficiencia miden el nivel de ejecucién del proceso,
se concentran en el Cdmo se hicieron las cosas y miden el rendimiento de los recursos utilizados por un proceso
(Hugo, B. R. 2006).

Tabla 4: Indicador de Eficiencia

FORMULA INTERPRETACION

Costo de Mercancias vendidas Presenta las veces que los costos en

inventarios se convierten en efectivo o se

Inventario promedio colocan a crédito.
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Cuentas por cobrar promedio x 365 Mide la frecuencia con que se recauda la
cartera.

Ventas a crédito

Ventas Netas Es un indicador de productividad. Mide

cuantos dolares genera cada ddlar invertido en
Activo Total activo total.

Compras del periodo .
Muestra cuantas veces se paga a los

proveedores durante un ejercicio. Si la
Proveedores promedio rotacion es alta se esta haciendo buen uso de los
excedentes de efectivo.

Los indicadores de eficiencia también miden el grado de cumplimiento de los objetivos definidos en el Modelo de
Operacion con el que se trabaje (Hugo, B. R. 2006). El indicador de eficacia mide el logro de los resultados propuestos.
Nos indica si se hicieron las cosas que se debian hacer, los aspectos correctos del proceso. Los indicadores de eficacia
se enfocan en el Qué se debe hacer, por tal motivo, en el establecimiento de un indicador de eficacia es fundamental
conocer y definir operacionalmente los requerimientos del cliente del proceso para comparar lo que entrega el
proceso contra lo que él espera (Orellana, S. B. 2003).

Tabla 5:1.E Grado de Cumplimiento

FORMULA INTERPRETACION

Utilidad Bruta Por cada dolar vendido, cuanto se genera para

cubrir los gastos operacionales y no
Ventas Netas x 100 operacionales.

Utilidad Neta ., . .
Es la relacion que existe de las utilidades

después de ingresos y egresos no

Ventas Netas x100 operacionales e impuestos, que pueden

contribuir o restar capacidad para producir
rentabilidad sobre las ventas.

Utilidad Bruta
Mide la rentabilidad de los activos de una

empresa, estableciendo para ello un relacién
Activo Total entre los beneficios netos y los activos totales de la
sociedad.

Utilidad Neta
Refleja el rendimiento tanto de los aportes como
del superavit acumulado, el cual debe

Patrimonio )
compararse con la tasa de oportunidad que cada
accionista tiene para evaluar sus inversiones.
Utilidad Neta Es otra medida para conocer la eficacia de la

administracion y entregar a los asociados,
herramientas para sus decisiones de aumentar su
participacion.

Numero de acciones en circulacion
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Indicadores de desempeiio

Es un instrumento de medicién de las principales variables asociadas al cumplimiento de los objetivos y que a su
vez constituyen una expresion cuantitativa y/o cualitativa de lo que se pretende alcanzar con un objetivo especifico

establecido (Hugo, B. R. 2006).

Tabla 6: Indicador de Desempeiio

FORMULA

Ventas de la empresa

Ventas totales del sector x 100

INTERPRETACION

Refleja la participacién de la empresa en la
satisfaccion de la demanda de determinado
producto.

Ventas del afo corriente

Ventas del afo anterior x 100

Debe ser coherente con el crecimiento de los
Activos y con el crecimiento en volumen y
precios.

Cantidad de productos aiio corriente

Cantidad de productos aiio anterior - 1

Este indicador muestra en las empresas
industriales, el porcentaje de nuevos
productos que estad sacando al mercado,
tanto por su politica de diversificacién como por
las de investigacion y desarrollo.

Cantidad de Clientes afio corriente

Cantidad de clientes afio anterior - 1

Mide la imagen de la empresa ante los clientes.

129




Indicadores de productividad

La productividad estd asociada a la mayor produccion por cada colaborador dentro de la empresa y al manejo
razonable de la eficiencia y la eficacia (Hugo, B. R. 2006).

Tabla 7: Indicadores de productividad.

Es una forma de integrar un indicador de rentabilidad con otro de actividad con el
propdsito de determinar si un rendimiento de inversién es procedente del
uso eficiente de los recursos para generar ventas o del margen neto de utilidad que dichas
ventas produzcan.

Utilidad Neta

X Ventas

Activo Total = Utilidad Neta

Venta Utilidad Neta Activo Total

Indicadores de endeudamiento

Tienen por objeto medir en qué grado y de qué forma participan los acreedores dentro del financiamiento de la

empresa. De la misma manera se trata de establecer el riesgo que incurren tales acreedores, el riesgo de los duefios

y la conveniencia o inconveniencia de un determinado nivel de endeudamiento para la empresa (Hugo, B. R. 2006).
Tabla 8:Indicadores de endeudamiento

INDICADOR FORMULA INTERPRETACION

Pasivo total con terceros

Por cada délar invertido en activos, cuanto esta
financiado por terceros y qué garantia

Activo Total esta presentando la empresa a los acreedores.
Pasivo total con terceros Mide el grado de compromiso del
patrimonio de los asociados con respecto al
Patrimonio de los acreedores, como también el grado de

riesgo de cada una delas partes que
financian las operaciones.
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Indicadores de diagnostico financiero

El diagndstico financiero es un conjunto de indicadores qué, a diferencia de los indicadores de analisis financiero,
se construyen no solamente a partir de las cuentas del Balance General sino ademas de cuentas del Estado de
Resultados, Flujo de Caja y de otras fuentes externos de valoracion de mercado. Esto conlleva a que sus conclusiones
y andlisis midan en términos mas dinamicos, y no estaticos, el comportamiento de una organizacion en términos de
rentabilidad y efectividad en el uso de sus recursos (Hugo, B. R. 2006).

Tabla 9: Indicadores de diagnéstico financiero

FORMULA INTERPRETACION

Utilidad antes de impuestos
Se puede afirmar que una empresa crea valor
solamente cuando el rendimiento de su
capital es mayor a su costo de oportunidad o tasa
de rendimiento que los accionistas
podrian ganar en otro negocio de similar
riesgo. De otra manera, una empresa tiene
EVA o genera valor si cubre los costos de
produccidon o ventas, gastos operacionales y costo
de capital y le sobra algo.

Activos x Costo de Capital

Ingresos operacionales ) »
Es considerado también como el exceso de

ingresos con respecto a los costos variables,
exceso que debe cubrir los costos fijos y la utilidad
0 ganancia.

Costos y gastos variables

Utilidad Operativa + Depreciacién Determina las ganancias o la utilidad obtenida

+ Amortizacion + Provisiones por una empresa o proyecto, sin
tener en cuenta los gastos financieros, los
impuestos y demads gastos contables que no
implican salida de dinero en efectivo, como las
depreciaciones y las amortizaciones. En otras
palabras, determina la capacidad de generar caja
en la empresa.

VAN y TIR

Cuando nos enfrentamos al reto de realizar nuevas inversiones, necesitamos conocer de antemano las
posibilidades de éxito, la rentabilidad, los beneficios que traerd y la viabilidad del proyecto que se pretende iniciar.
Para ello contamos con indicadores financieros. El VAN y TIR, (Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno)
respectivamente, son dos indicadores financieros que nos permiten analizar, de una forma segura, el posible
proyecto de inversion y nos ayudarad a disipar con informacion precisa, esas dudas frecuentes (Saca Lucero, J. J. 2018).

VAN y TIR son dos conceptos que, aunque muy similares entre si mantienen diferencias que los identifican y a la
vez los complementan para cumplir su funcién. Esta funcion consiste en determinar el beneficio y la rentabilidad que
todo nuevo proyecto nos reportard, una vez hecha la inversion (Saca Lucero, J. J. 2018). Con el andlisis de parametros

como flujo de caja y términos de tiempo, estos dos indicadores nos daran una importante vision de las posibilidades
de éxito de un nuevo proyecto.
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El VAN

El VAN es el acrénimo del Valor Actual Neto, también conocido como Valor Presente Neto (VPN). Es un indicador
financiero que sirve para valorar y determinar la viabilidad y la rentabilidad de un proyecto de inversién. Se
determina mediante la actualizacion de los flujos de gastos e ingresos futuros del proyecto, menos la inversion inicial.
Si el resultado de esta operacion es positivo, es decir, si refleja ganancia se puede decir que el proyecto es viable
(Bande Firvida, D., & Gonzalez Nuiez, J. L. 2010).

De esta manera la empresa esta en posicion de evaluar desde el inicio y con proyeccién a futuro la viabilidad de su
proyecto y los resultados de su inversién. El VAN permite conocer la posible rentabilidad a través de una férmula
matematica. En esta férmula se utilizan los valores de los flujos de caja (ingresos y egresos de efectivo) actualizados
a la fecha presente, descontdndolos a una tasa de interés determinada. Y con sus resultados expresados en términos
de unidades de valor monetario (Saca
Lucero, J. J. 2018).

La TIR

TIR o Tasa Interna de Retorno es uno de los métodos de evaluacién de proyectos de inversién mas recomendables.
Se utiliza frecuentemente para analizar la viabilidad de un proyecto y determinar la tasa de beneficio o rentabilidad
que se puede obtener de dicha inversidn. Estrechamente ligado al VAN, la TIR también es definida como el valor de
la tasa de descuento que iguala el VAN a cero, para un determinado proyecto de inversién. Su resultado viene
expresado en valor porcentual (Saca Lucero, J. J. 2018).

Es sumamente confiable cuando la empresa quiere determinar la rentabilidad y viabilidad de un proyecto de
inversion. La TIR utiliza el flujo de caja neto proyectado y el monto de la inversién del proyecto. Aunque, esa
confiabilidad se ve disminuida si se compara la rentabilidad de dos proyectos diferentes, debido a que no toma en
cuenta la variacién entre las dimensiones de ambos. En conclusién, la TIR es el porcentaje de beneficio o pérdida
que se puede obtener de una inversion (Bande Firvida, D., & Gonzélez Nufiez, J. L. 2010).

Diferencias entre VAN y TIR

VAN y TIR son dos indicadores de valor muy Utiles para determinar qué tan viable es invertir en un nuevo proyecto
para la empresa. Sin embargo, presentan diferencias notorias el uno del otro. En principio su mayor diferencia radica
en que mientras el VAN calcula la rentabilidad de la inversion y arroja sus resultados en términos de unidades de
valor monetario, el TIR realiza el andlisis de esa misma rentabilidad, pero expresando sus resultados en términos
relativos, en forma de porcentaje (Bande Firvida, D., & Gonzalez Nufiez, J. L. 2010).

Otra diferencia importante que se observa es que el VAN toma en cuenta el vencimiento de los flujos de caja, dando
prioridad a los mas préximos para evitar arriesgar la inversidn, mientras que la TIR no lo hace. La TIR no considera
reinvertir los flujos de caja cada cierto tiempo. El VAN nos permite comparar entre diferentes proyectos para
determinar cual es la mejor inversion. La TIR nos dice a qué tasa y en qué tiempo la empresa recuperara su inversion
sin comparar entre proyectos (Bande Firvida, D., & Gonzalez Nufiez, J. L. 2010).

Calculo del VAN

La forma mas utilizada para calcular el VAN es:

VAN = Beneficio Neto Actualizado (BNA) — Inversion Inicial (lo)

Donde el BNA es el valor actualizado del flujo de caja que se obtiene al estipular el valor de venta a futuro y aplicarle
una tasa de descuento para actualizar su valor al presente. Es decir, se calcula el valor en que se podria vender en el
futuro y se le aplica una tasa de interés inversa para estimar ese valor hoy (Saca Lucero, J. J. 2018).

Esta operacién nos arrojard 3 posibles resultados que nos servirdn para determinar la viabilidad del proyecto en
cuestion:
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VAN = 0. Si el resultado es igual a cero (0), se determina que el proyecto no dara ganancias
ni perdidas, o sea, es indiferente.

VAN > 0. Cuando el valor obtenido es mayor a cero (0) se asume que el proyecto sera
rentable.

VAN < 0. Si el valor obtenido es menor a cero (0) se considera el proyecto no viable.
Calculé de la TIR

Calcularla es un proceso un tanto laborioso aun cuando es el mismo del VAN, pero llevandolo a cero (0).
Recordemos que en principio la TIR viene a ser la tasa de descuento que hace que el valor del VAN sea igualado a
cero (0). Razdn por la cual su resultado siempre serd expresado de manera porcentual. El objetivo de la TIR es mostrar
el valor de rendimiento de la inversidn realizada comparable a una tasa de interés expresado en porcentajes (Saca
Lucero, J. J. 2018).

TIR  Fn =0
2 (1+)”

En donde:

Fn es el flujo de caja en el periodo n.

n es el nimero de periodos.

I es el valor de la inversién inicial.

Y sus resultados se interpretan de la siguiente manera identificando “r” como el costo de oportunidad.

Sila TIR es > r se determina que el proyecto debe ser rechazado.

Si la TIR es < r entonces el proyecto sera viable y puede ser aprobado.

Con la informacién mostrada vemos que el VAN representa la oportunidad que tiene la empresa de evaluar sus
inversiones a mediano o largo plazo, conociendo de antemano las posibilidades reales de maximizar el rendimiento
de lainversién (Saca Lucero, J. J. 2018). De esta forma determinar su viabilidad o no en funcién de si se logra superar
el minimo rendimiento esperado, segun el capital invertido. Para esto se apoya en el analisis de los valores del flujo
de caja, actualizandolos al valor presente y restandoles los montos totales de la inversidn inicial realizada.

Para realizar esta operacién el VAN utiliza los siguientes pardmetros:

» Inversion inicial, que es el monto total de la inversidn realizada para iniciar el proyecto.

» Inversion realizada durante el proceso, excluyendo la inversion realizada inicialmente.

» Flujos netos de efectivo, diferencia resultante entre los ingresos y egresos que se prevén a lo largo del
proyecto.

* Tasa de oportunidad, la minima rentabilidad deseada por la inversién.

> Periodo de tiempo, cantidad de tiempo o nimero de periodos econémicos que se estima durara el proyecto.

Beneficios de calcular el VAN

El VAN es una herramienta que resulta sumamente beneficiosa a la hora de evaluar posibles proyectos de inversion.
Es facil de calcular y permite actualizar todos los datos de ingresos y egresos futuros al presente, con la ventaja de
tomar en cuenta el vencimiento de los diferentes flujos de caja. Esto facilita en gran medida su comparaciéon
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independientemente del tiempo. EI VAN nos posibilita realizar Gtiles predicciones sobre el comportamiento de los
proyectos de inversién y su rentabilidad para la empresa Bande Firvida, D., & Gonzélez Nufiez, J. L. 2010).

Para muchas personas tal vez la mayor ventaja que brinda es el hecho de que permite calcular e introducir nuevas
variables (riesgo de negocio, fiscalidad, alzas y bajas de la bolsa o inflaciéon) que pueden afectar directamente el
resultado de la inversion. Ademas de ayudarnos a conocer la rentabilidad del negocio, nos brinda la posibilidad de
realizar comparaciones entre los diferentes métodos a utilizar y los diferentes posibles proyectos de inversién, de
esta manera, poder establecer cual es la mejor opcién.

Clasificacion del VAN

Podemos decir que el Valor Actual Neto (VAN) se clasifica en dos tipos:

El valor presente de la inversidn total, cuyo objetivo principal es escoger la alternativa que maximice el valor
presente de la inversion. Esto se logra al determinar el valor actual de los flujos de efectivo que genera cada
alternativa. De esta manera se podrd seleccionar la opcién que tenga el valor presente maximo. En este caso ninguna
opcion puede reflejar un valor menor o igual que cero.

El valor presente del incremento en la inversion, este método analiza diferentes alternativas que son excluyentes
entre ellas mismas. Con base en sus diferencias, se pueden tomar decisiones y determinar si se justifica o no realizar
los incrementos de inversion. Al comparar dos o mas alternativas excluyentes se determinan los flujos de efectivo
neto de estas, con lo cual se decide si el incremento de inversion se justifica, dependiendo si su rendimiento supera
su tasa de recuperacion minima o no (Bande Firvida, D., & Gonzélez Nufiez, J. L. 2010).

El ROI

El retorno sobre la inversion es un indicador que mide la relacién entre la ganancia obtenida y la inversién de un
negocio. Se lo conoce como ROI por sus siglas en inglés (Return Of Investment). Con el ROl puede evaluar las finanzas
de una empresa; si el valor es positivo, significa que obtuvo beneficios econdmicos por su inversién; pero si es menor
o igual a cero, su significado se traduce a que quienes invirtieron estan perdiendo dinero (Turletti, P. 2018).

Métodos para calcular el ROI
1. Dividiendo las ganancias entre la inversion

Si el resultado es igual a 1, significa que la inversién es igual a la ganancia. Cuanto mas alto sea el resultado, mayor
sera el beneficio neto de la inversion; es decir, mas eficiente es la empresa al usar el capital para generar utilidades.

2. Calculando el ROI como un valor porcentual mediante esta formula:

Formula ROI = (Ganancia — Inversion) / Inversion

Si el resultado es menor a 0, la inversion tiene retorno negativo; es decir, la empresa no obtuvo utilidades. Caso
contrario, el retorno es positivo, por lo tanto, hay utilidades.

A simple vista, este calculo es muy sencillo; sin embargo, la informacién que puede interpretarse de los resultados
describird la situacién financiera general de la empresa.

Factores que influyen en el calculo del ROI
Para medir el ROI, es importante establecer algunos KPI, que en inglés significa “Key Performance Indicators”, o

sea, “indicadores claves del desempefio”. Los KPI ofrecen una visién global de la situacién financiera de la empresa,
ya que facilitan la fijacién de aspectos de mejora para su negocio (Turletti, P. 2018). Estos son algunos ejemplos de

134



KPI: ingresos por ventas en un tiempo determinado, valor que representa cada cliente para la empresa y costo por
adquisicién de un cliente.

Beneficios de calcular el ROI

1. Para planear con anticipacion tareas y, para saber si se esta alcanzando los resultados esperados, es bueno
aplicar el indicador diaria, semanal o mensualmente.

2. Sirve para calcular e interpretar por separado el retorno de cada inversion que se haya hecho, para
optimizar tareas y obtener resultados mas precisos.

3. Se utiliza para evaluar en qué clientes conviene invertir mds esfuerzos, ellos tendrdn mayor impacto en la
rentabilidad. El 80/20 esto quiere decir que el 80% de mis ganancias viene del 20% de mis clientes.

El Costo-beneficio (B/C)

La relacién costo-beneficio es una herramienta financiera que compara el costo de un producto versus el beneficio
gue esta entrega para evaluar de forma efectiva la mejor decisidn a tomar en términos de compra (Jiménez, M. P. E.
B. 2014).

El analisis costo-beneficio de un proyecto, por ejemplo, estd constituido por un conjunto de procedimientos que
proporcionan las medidas de rentabilidad del proyecto mediante la comparacién de los costos previstos con los
beneficios esperados al llevarlo a cabo. Podriamos definirlo con la siguiente formula:

C/B = _____ingresos totales netos
costos totales

Si el analisis de la relacién C/B es mayor a 1 significa que es rentable, mientras que si es igual o menor a 1 indica que
no es rentable. Se toma el resultado y se compara con otros proyectos. Se escoge el proyecto con el mayor indice en
la relacion.

Para un analisis costo-beneficio, se debe tener conocimientos de mercado, de las necesidades y requerimientos
del proyecto, y de los recursos disponibles para su aplicacién antes de calcular su efectividad.
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DISENO METODOLOGICO

DOCUMENTO: 1.2 DISENO METODOLOGICO TALLER FINANZAS

ESCUELA DE LIDERES Y LIDERESAS DEL AGRO MODULO 1 - PLANES DE

NEGOCIO - TALLER 3

OBJETIVO: Desarrollar el plan de negocios con valor agregado en las organizaciones de pequefios productores contrapartes de TRIAS en sus

nuevas lineas de negocio.

OBIJETIVOS
DE APRENDIZAJE

ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

HORA

PRIMER DiA

RECURSOS
PEDAGOGICOS

RESPONSABLE

Conocer los fundamentos tedricos de la
planificacion financiera.

Aprender los elementos que se
consideran en la inversion inicial.
Analizar como medir los ingresos de la
empresa.

Inicio de Actividades

Rompe hielos

Rompe hielos
tedrica al Plan Fi

: Viabilidad y
financiera.

Se daa conocer los elementos que intervienen en la Inversion
inicial (activos fijos, activos diferidos, capital de trabajo).

Se ejemplifica el uso del volumen de ventas en base ala
capacidad instalada.

09HOO - 09H30. 30 min.

09H30 - 10HOO. 30 min.

10HOO - 10H15. 15 min.

10H15 - 10H45. 30 min.

10H45 - 11H15. 30 min.

Anexo 1: Registro de participantes

Anexo 2. Dinamicaa.
Recursos:
Papelotes
Marcadores

Cinta masking

Recursos:
Infocus, computadora portati,
parlantes.

Videos Anexo 7.

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS
'Y MODERADORES

EQUIPO CAPACITADOR

RECESO 11H15 A 11H30 - 15 MINUTOS.

Aplicar los conocimientos aprendidos.

RECESO 12H30 A 13H30- 60 MINUTOS.

Explicar que, los costos variables estan
en funcion de la productividad.

Aplicar el conocimiento sobre los
costos fijos constituyen en elemento
significativo parala sostenibilidad de la
empresa.

Aplicar la relacion que tiene los costos
totales enlaempresa.

Aplicar conocimientos. Ejercicio
elaboracion de san duches para anlisis
de costos.

Proyeccion de ventas, se entrega una plantilla para ser llenada
en base a los temas tratados en la actividad.

Actividad Reactivadora Pam pei pum

Charla sobre costos variables (materias primas, insumos)

Explicar sobre las diferencias entre los elementos de los
rubros de los costos fijos (sueldos, salarios, arriendos,
servicios basicos).

Mostrar como un manejo adecuado de costos ayudaa
optimizar recursos, con el uso de ejemplos reales.

RECESO 15H15 A 15H30 -

Actividad para reincorporarse a las actividades: El seméforo.

Realizar una retroalimentacion de los temas hasta el
momento.

11H30 - 12H30. 60 min.

13H30 13H45.15 min.
13H45- 14H15. 30 min.

14H15- 14H45.30 min.

14H45- 15H15. 30 min.

15H45 - 16HOO. 15 min,

16HO0 - 17H00. 60 min.

Recursos:
Anexo 3. Plantilla CFN

Infocus, computadora portatil,
parlantes.

Anexo 2. Dinamica b.
Recursos:

Infocus, computadora portatil
parlantes.

Videos Anexo 7.

15 MINUTOS

Anexo 2. Dindmicac.

Anexo 4, Receta Sanduche

Recursos:

Pan

Jamoén
Ingredientes varios

EQUIPO CAPACITADOR

EQUIPO TRIAS
EQUIPO CAPACITADOR

EQUIPO CAPACITADOR

EQUIPO CAPACITADOR

SEGUNDO DiA

Conocer de donde se genera el flujo de
caja.

Aprender cuando el nivel de ventas llega
aque los costos fijos y variables se
encuentran cublertos.

Entender cuando un proyecto es
econémicamente viable.

Solventar dudas e inquietudes sobre la
aplicacion de conocimientos hasta este
momento del taller a través de la
retroalimentacion practica.

Inicio de Actividades

Dinémica para empezar el dfa: E| reto.

Ensefar la construccion de un Flujo de caja.

Proceso de calculo del Punto de equilibrio.

Uso e interpretacion de los de los principales Indicadores
(TIR, VAN, ROI, B/C) financieros para el analisis de
rentabilidad.

Cuando un proyecto es viable en funcién del resultado de los
indicadores.

RECESO 11H30 A 11

Se realiza una retroalimentacion practica de los temas en los
que hayan quedado dudas.

09HOO - 09H30. 30 min.

(09H30 - 10HOO. 30 min.

10H0O - 10H30.30 min.

10H30 - 11HOO. 30 min.

11H0O - 11H30. 30 min.

H45 - 15 M

11H45 - 12H30. 45 min.

Anexo 1: Registro de participantes
Anexo 2. Dinamicad.

Recursos:

Cajanegra

Musica

Recursos:

Infocus, computadora portatil,
parlantes.

Videos Anexo7.

INUTOS

Recursos:
Infocus, computadora portati,
parlantes.

EQUIPO TRIAS

EQUIPOTRIAS

EQUIPOTRIAS

EQUIPO CAPACITADOR
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PLAN FINANCIERO - VIABILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA

RECURSOS PEDAGOGICOS
ANEXO 1: REGISTRO DE PARTICIPANTES

ESCUELA LIDERES Y LIDERESAS DEL AGRO MODULO - PLANES
DE NEGOCIO

NOMBRES ; CADENA TEMA PLAN ’
Y APELLIDOs  ORGANIZACION  ppopuycTIVA  DE NEGOCIO Al TELEFONO

20

NOTA: Los nombres resaltados con colorROJO corresponden a los puntos de contacto con
las organizaciones contrapartes de TRIAS.

BASE DE DATOS DE PARTICIPANTES
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ANEXO 2. DINAMICAS Y EJERCICIOS DE INTEGRACION Y CONOCIMIENTO

A. DINAMICA ROMPE HIELO

OBJETIVO

Esta dindmica para romper el hielo sirve para infroducir a las personas en el
equipo y ver como van interactuando y se van conociendo poco a poco.

TIEMPO:
Duracién: 30 minutos.

TAMANO DEL GRUPO:
Todos participan.

LUGAR:
Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

MATERIAL:
Papelotes
Marcadores
Cinta masking.

o ——

DESARROLLO

e Debes hacer varios equipos de 4 o 5 personas de manera aleatoria.

e Actuards como iniciador del juego y propondrds el tema: pensar una frase muy corta (o una o dos
palabras) con el motivo de la reunién, de manera individual.

e Tras unos minutos de pensar y meditar, se pondrd en comun la idea de cada uno.

¢ Finalmente, cada grupo elige una frase o palabra que presentard al resto de los grupos y entre todos
debatirdn y valoran las opciones eligiendo la mejor de ellas. Si no se llega a un quérum, habrd que valorar

por qué



B. DINAMICA ACTIVADORA PAM PEI PUM

OBIJETIVO
El objetivo de esta actividad, ademds de despertarnos vy reir un rato, es recordar
los nombres de los miembros de nuestro grupo.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 15 minutos. MdUsica alegre.

TAMANO DEL GRUPO:
Todos participan.

LUGAR:

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

= -~

DESARROLLO

e Haz un circulo y ponte en el centro para que todos te oigan y vean bien.

e Coges un puesto en el circulo y haces una demostracion, recuerda que lo mejor para que tu grupo te
enfienda es que vean ejemplos.

e El jugador que empieza tiene que senalar a alguien del grupo y, al mismo tiempo gritar PAM. Tiene que
senalar como si su mano fuera una pistola.

e Eljugador sefialado se echa un poquito para atrds y, con las manos en el pecho, grita PE.

¢ Los jugadores situados a derecha e izquierda del senalado le sefalan a su vez, una vez que este ha
gritado PEl, y gritan PUM.

e Enfonces el senalado se incorpora y sehala a otra persona para seguir el juego, de nuevo grita PAM.

* Y eljuego sigue como al principio. Como dinamizador el objetivo es que el juego sea cada vez mds
rdpido y con cero interrupciones.

L e
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C. DINAMICA EL SEMAFORO
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D. DINAMICA EL RETO

OBJETIVO

El principal objetivo es hacer que el equipo pueda enfrentar nuevos retos y, para eso,
es necesario que las personas se sientan confiadas y seguras. Este es un tipo de
dindmica de grupo que ayuda mucho a eliminar la tensién, pero también anima la
innovacion, ya que lo ideal es que los participantes acepten los retos propuestos que,
muchas veces, estdn fuera de sus dreas de conocimiento.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 30 minutos. * Una caja negra u oscura
* MUsica

TAMANO DEL GRUPO:
Todos participan divididos en 2 grupos.

LUGAR:

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

D |

DESARROLLO

« Divide el equipo en dos grupos, formando un circulo.
e Para comenzar la dindmica, coloca una musica y pdsales la caja a todas las personas del circulo.
e Cuando la musica pare de tocar, quien tenga la caja tendrd tres alternativas:

1. Cumplir el reto;
2. Pasarlo para una persona de su grupo;
3. Pasarlo para una persona del ofro grupo.

e En el caso de aceptar elreto, el grupo de la persona que tiene la caja recibird 3 puntos. Pero si no
lo realiza, ademds de tener que pagar una penitencia, el grupo pierde 4 puntos.

e Cada grupo tfiene la opcidon de no cumplir el reto 3 veces, pero en la cuarta vez, obligatoriamente
tendrd que cumplir lo que ha sido propuesto.

¢ Al final, suma los puntos y sabrds cual grupo logrd realizar mds retos.

e Laidea es que los retos sean escritos por los participantes y sean actividades divertidas que les
ayuden tanto personal como profesionalmente.

e
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ANEXO 3. PLANTILLA CFN

FORMATO CFN

1. ADMINISTRACION Y PLANIFICACION DEL PROYECTO

. Tipo de empresa
. Accionistas
. La administracion
. Organigrama
. Distribucién de funciones y responsabilidad
Gobierno Corporativo
. Plan estratégico: misidn vision y objetivos estratégicos.

>00m > 0o QO 6 T QO

. La ejecucién

. Control del proyecto

2. MERCADEO Y COMERCIALIZACION

. Andlisis de mercado (Investigacion de mercado).
. Mercado de oferta
. Mercado de demanda
. Demanda Insatisfecha
. Producto
Precio
. Plaza

> 00m > o o 6 T Q

. Zona de influencia del proyecto

i. Comercializacion

j. Posibilidades del proyecto

k. Normas sanitarias

I. Aranceles, mecanismos y permisos de exportacion

3. ASPECTOS TECNOLOGICOS DEL PROYECTO

. Disefio o descripcién del producto y/o servicio (otros productos)
. Procesos de produccion
. Ubicacién del Proyecto
. Determinacion de la capacidad de la planta
. Disefio de la planta
Costos de terreno y obras civiles

| -~ ® QO 6 T QO

. Especificaciones (materias primas, ingredientes, insumos, producto final, normas y estdndares)h. Tecnologia del
producto

i. Clasificacidn de los tipos de equipos
j. Vida util del proyecto

=

. Costos de mantenimiento y seguros

Insumos, servicios y mano de obra directa.
. Sistemas de: control de la calidad, de empaque, de transporte, de almacenamiento

5 3

Abastecimiento de materias primas

142



h.Analisis de la produccién y disponibilidad de materias primas
i. ii. Materias primas
iii. Localizacién y caracteristica de las zonas de produccion

iv. Periodos de disponibilidad de la producciéon
v. Produccidn disponible para el proyecto
vi. Disponibilidad de insumos complementarios
vii. Programacién de abastecimiento
EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO
a. Estructuracion financiera del proyecto
i. Plan de inversiones, clasificacién y fuentes de financiamiento
ii. Programa y calendario de inversiones
iii. Politica de cobros, pagos y existencias
iv. Depreciaciones de activos fijos y amortizaciones y activos diferidos

v. Programa de produccion y ventas

vi. Costos de materias primas, materiales indirectos, suministros y servicios, mano de obra directa e indirecta
vii. Gastos de administracion, ventas (Comisiones %) y financieros.

viii. Resumen de costos y gastos

ix. Capital de trabajo

x. Flujo de caja (comparativo con y sin financiamiento)

xi. Detalle de las proyecciones de ingresos (ventas proyectadas)
xii. Estado de pérdidas y ganancias

xiii. Balance general

b. Evaluacion del proyecto

i.  Principales criterios de evaluacién
Punto de equilibrio
k. iii. Indices financieros:

—

1. Liquidez

2. Retorno (VAN, TIR, ROE y ROA)
3. Eficiencia

4. Apalancamiento

5. Rotacion

6. Composicion de activos.

iv. Analisis de sensibilidad
v. Determinacién del riesgo

¢. Andlisis del costo / beneficio
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5. IMPACTO DEL PROYECTO DE INVERSION

a. Valor agregado
b. Generacion de divisas y empleo
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ANEXO 4. PRESENTACIONES DE POWER POINT Y GUIAS DE CONTENIDO

PLANIFICACION DE LOS ENCUENTROS

Qué es el Plan Financiero?
¢ Cuiles son los objetivos del Plan Financiero?
Cuiles son los pasos para elaborar un Plan Financiero? S
1. Plan de Inversion Inicial o

. Fuentes de Financiacién

. Identificacion de Los Costos y Gastos ‘ 2ey202
. Flujo de Caja

! ! @ 01012020

5. Estado Financiero y de Resultados

. Andlisis de Rentabilidad

._Anlisis del Punto de Equilibrio

PLAN FINANCIERO

Es una herramienta que permite
analizar la vialidad de una empresa
desde el punto de vista econémico y
financiero.

Tiene como finalidad aportar una
estructura acorde a la base de
negocio de la empresa.

PLAN FINANCIERO

El Plan Financiero, permite al duefio del
negocio, realizar una cuantificacion, en
términos econoémicos, del planteamiento
ico que se ha establecido para el
desarrollo de la idea del negocio.

El  Plan  Financiero  permite
visualizar la viabilidad del negocio

PLAN FINANCIERO

Un Plan Financiero comprende una
serie de actividades que se
desarrollan a diversos niveles:

* Nivel estratégico

* Nivel funcional y

* Nivel operativo de una empresa. "

OBJETIVOS DEL PLAN FINANCIERO

v Estimar la rentabilidad de un proyecto o de la
empresa ya establecida.

v Identificar las necesidades, fortalezas y
debilidades financieras de la empresa.

v Determinar las estrategias que se deben
poner en préctica y las decisiones que se
deben tomar.

v Identificar potenciales fuentes de
financiacion, ingresos, utilidades, aumento en
la produccion o ganancias, etc.

PLAN FINANCIERO DE UN NEGOCIO O
EMPRESA

Toda empresa debe elaborar un Plan
Financiero e incluso si eres un nuevo

ER=E= N
emprendedor y no tienes conocimientos = —Q\Y> 2
especializados sobre contabilidad o finanzas S S g i

empresariales, debes investigar como hacer
un plan financiero basico y a medida que

=]
vayas creciendo podras ir evolucionando, > @

mejorandolo y adaptandolo a tus ﬁ\
necesidades.

Es importante tomar en cuenta los siguientes
puntos:

Financiamiento

N\
oo

Socios

nversiomsla>

Deuda
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PASOS A CONSIDERAR PARA
ELABORAR UN PLAN FINANCIERO

1. PLAN DE INVERSION INICIAL

Debemos especificar cudles seran las inversiones
necesarias para poner en marcha el negocio.

Debemos tener en cuenta:

Activos Corrientes (Caja, Inventario)
Activos Diferidos (Prepagados)

Activos No Corrientes /Fijos (Maquinaria)
Activos Intangibles (Patentes, certificacion)
Pasivos Corrientes (Proveedores)

Capital de Trabajo (Activo-Pasivo)

ACTIVOS

Caja $800,00
Inventarios de Materia Prima $9.500,00
1.000 metros de cuero $8,00 ¢/m $8.000,00

500 pares de zuelas $ 3,00 c/p $1.500,00

Arriendos Prepagados $400,00
Magquinaria y Equipo $12.000,00
Marcas y Patentes $1.200,00
TOTAL ACTIVO $23.900,00

PASIVOS

Proveedores $2.500,00
Luis Caiza $1.400,00
Alba Carrillo $1.100,00
Préstamo Bancario $10.000,00
Cooperativa Riobamba $10.000,00

TOTAL PASIVOS $12.500,00

CAPITAL DE TRABAJO

ACTIVOS $23.900,00

(-)PASIVOS $12.500,00

CAPITAL $11.400,00

PLAN DE IWERSION INIC
[sctvo [
[xcmvo S I
ErecTvo. AerEcmo

[caia

[500 pares de zuctas s 3.00 c/p
[Asricndos Prepagad:
sctvo No

D PLANTA Y EQUIPO
[Maguinaria y Equipo

Thiarcas » Pacmes
[fora acmvo s2390000)

[pastvos

Truis oz

[Alba Carrllo
NG CORRIENTES

ST
[ ooperativa
[foTaL Pasivos [ 1250049
[CAPLTAL bE TRABATS [it.so00]

ACTIVIDAD 1

Elabore un Plan de Inversion Inicial

LSNP gn

. &3 08
. e B
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De qué hablaremos hoy?

Fuentes de
Financiacién | Los Costos y
los Gastos

Financiamiento

7000

6000

4
2000 L
o >

0
Argentina Brasil Chile Colombia Ecuador Perit Uruguay

Financiamiento
N

IA,,(,?

Socios

nversionist

Fuentes de Financiacion

ORGANIZACIONES

RECURSOS PROPIOS Y FUNDACIONES

] 4 BANCO
£"»‘Z"II . bBonEcuudor 8 oo el acico : PICHINCHA

SECTOR FINANCIERO PUBLICO SECTOR FINANCIERO PRIVADO

Organismos
de Control SF

Superintendencia
Superintendencia de Economia
de Bancos Popular y
Solidaria

Cooperativas de
Bancos y P s d
Sociedades Ahorro y Crédito

Banca Publica Financieras Cajas de Ahorro

Privadas Bancos Comunales

Financiamiento

En la Region Latinoamericana existe cada vez un mayor niimero de
prendimiento: i hay mayores fuentes de financiamiento y
mas oportunidades para que los distintos sectores puedan tener un futuro
econémico mas adecuado. Sin embargo, las desigualdades econdmicas en la
poblacién se vuelve una barrera

19 =]
S &N
AEE-

Iniciacion de un Negocio - Ecuador

Iniciaron con
$1.000

Invirtieron entre Casi el 50% de
$1.000 y $10.000 Emprendedores

Invirtieron hasta
$400.000

mFamilia = Entidades Financieras mOtros = Gobiernos

Fuentes de Financiacion

. Bancos: Publicos Privados
Abhorro y Crédito

. Sociedades Financieras

g Compaiifas emisoras de Tarjetas de Créditos
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LOS GASTOS LOS COSTOS

i Son_desembolsos se realizan para la
Son desembolsos que se realizan fabricacién o elaboracién de un producto
en las funciones de financiamiento, o la prestacion de un servicio.
admu'#strac:ér; y b'v x:ptas dpa{a El costo constituye una INVERSION, es
ST LACOnLOSRODICHVOSRCER 2 recuperable, trae consigo ganancia.

empresa. Matsria Pri
- Materia Prima.
-Gasto Sueldo a Administradores.

-Gasto Publicidad

- Sueldo a obreros.

ELEMENTOS DEL COSTO

MATERIA

VARIABLES SEMIVARIABLES

COSTOS
INDIRECTOS, DE
FABRICACION COSTOS POR SU COMPORTAMIENTO

SEGUN EL PERIODO DE TIEMPO

COSTOS SEGUN
A LA HISTORICOS
COSTOS IDENTIFICACION COSTOS
CONEL CT¢
PRODUCTO
PREDETERMINADOS f

ASOCIACION LA CHOCOLATERA
HOJADE COSTOS ¥ 1

SEGUN EL GRADO DE CONTROL A

Tipo:
[Camidad: 1000 unidades
MATERIALES DIRECTOS MANO DE OBRA DIRECTA

Material C. Uaitario ras | CostoHora | CostoTota1 Cant.
5000

250

onteca de

s

Total

D

Nombrey fima de responsable

ACTIVIDAD 2

Determine los costos de un producto en una hoja de costos
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PASOS A CONSIDERAR PARA
ELABORAR UN PLAN FINANCIERO

Proyecto de Factibilidad para la Produccion y

Comercializacion de Cacao

EVALUACION
FINANCIERA

DENOMINACION

INVERSION

Activos Fijos

30.000,00

N ria y Equipo

20.000.00

Muebles y Enseres

10.000.00

Activos Diferidos

220,00

Patente

200.00

Permiso de bomberos

20.00

Capital de Trabajo

19.780,00

Materia Prima Directa

10.000.00

Mano de Obra Directa

6.000.00

Mano de Obra Indirecta

2.000.00

Insumos

1.200.00

Servicios Basicos

200,00

Arriendos

300,00

Utiles de Oficina

50.00

Suministros de Limpieza

30,00

TOTAL INVERSION INICIAL

50.000,00

FINANCIAMIENTO

DESCRIPCION

VALOR

Aporte Propio

20.000.00

Préstamo

30.000.00

TOTAL FINANCIAMIENTO

50.000,00

ESTRUCTURA DE COSTOS Y GASTOS

DENOMINACION

ANO1 ANO2 ANO3

ANO 4 ANO 5

Costos de Produccién

11.000,00 13.750,00 17.187,50|

21.484.38 26.855,47

Materia Prima Directa

6.000,00 7.500,00

11.718.75 14.648.44)

\Mano de Obra Directa

4.000,00 5.000,00

7.812,50] 9.765,63

Costos Indirectos de Fabricacion

1.000.,00 1.250,00

1.953.13 244141

Gastos

2.900,00 3.625,00

5.664,06 7.080,08

Sueldos

2.000,00 2.500,00

3.906.25 4.882.81

600,00 750,00

1.171,88 1.464.84

Servicios Basicos
ini de Oficina

200,00 250,00

390,63 488,28

D,

100,00 125,00

19531 244,14

Gastos de Venta

600,00 750,00

117188 1.464,84

Publicidad y Propaganda

600.00 750.00

1.171.88] 1.464.84

Gastos Fil

400,00 500,00 625,00

78125 97656

Intereses Bancarios

400,00 500,00] 625,00

78125 976.56)

INGRESOS

DENOMINACION ANO 1

ANO 2 ANO 3

ANO 4

ANOS

Barras de 500 gr.

$7.500.00

$9.375.00|

$11.718.75]

$14.648.44

$18.310.55

6.000 * $1.25

Barras de 1000 gr.

$16.000.00

$20.000.,00!

$25.000,00

$31.250,00

$39.062.50]

8.000 * $2.00

TOTAL

$23.500,00

$29.375,00| $36.718.7:

5| $45.898.44

$57.373,05)

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

| DESCRIPCION

ANO1 ANO2 ANO 3

ANO 4 ANOS

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Ingresos por Ventas

23.500,00]  29.375,00|

36.718,75

45.89844|  57.373.05,

DESCRIPCION

ANO 1 ANO 2 ANO3

ANO4

ANO S

OPERACIONALE!

23.500,00)

29.375,00|

36.718,75)

45.898.44)

57.373,05

Costo de Ventas/Costo de Produccion

11.000.00]  13.750,00

17.187.50]

21.48438)  26.85547

[Ventas

23.500,00]

29.375.00|

36.718.75

45.898.44,

5737305

Utilidad Bruta en Ventas

12.500,00]  15.625,00

19.531,25

24.41406]  30.517.58,

[EGRESOS OPERACIONALE:

13.500,00|

16.875,00

21.093,75|

26.367,19)

32.958,98

[Materia Prima Directa

7.500.00

11.718.75|

14.648.44)

(GASTOS OPERACIONALES

3.900,00 4.875,00

6.093,75

7.617,19) 9.521,48,

[Mano de Obra Directa

5.000.00)

78

9.765.63

Gastos

2.900.,00 3.625,00

453125

5.664.06 7.080.08:

[Gast

5.664.06]

7.080.08

Gastos Financieros

400.00 500,00 625.00 78125 976.56

|Gastos de Venta

1.171.88]

1.464.84)

FLUJO OPERACIONAL (A B)

10.000,00|

19.531,25|

24.414,06

Gastos de Venta

600.00 750.00 937,50

1.171.88 1.464.84

Otros Ingresos

1.200.00f  $1.500,00!

$1.875.00,

$2.343.75|  $2.929.69

INGRESOS NO OPERACIONALE:

1.200,00)

1.875,00

234375

2.929.69

[EGRESOS NO OPERACIONALES

0,00 400,00

625,00,

781.25|

976,56

Utilidad Antes de Participaciones

9.800,00|  12.250,00

15.312,50,

19.140,63|  23.925,78,

|Gastos Financieros

400,00|

625,00,

781.25

15% Participacién a

1.470.00|

1.837.50| 2.296.88

2.871.09 3.588.87

[FLUJO NO

0.00) 800,00

1.250,00

1.562,50)

Utilidad Antes de Impuestos

8.330.00 10.412,50

13.015.63

16.269.53 20.336.91

[Inversion Fija

30.000.00!

25% Impuesto a la Renta

2.082,50 2.603,13

3.253.91

4.067.38 5.084.23]

[Inversion Diferida

220,00,

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO

6.247,50 7.809,38

9.761,72

12.202,15

|Capital de Trabajo

19.780.00

[Total

50.000.00°

15.252,69)

FLUJO NETO GENERADO (C-F)

-50.000,00] 9.200,00|

14.375,00

17.968.75|

22.460,94]




INDICADORES
FINANCIEROS

fundamentales para
que un negocio
pueda tomar
decisiones.
apropiadas.

:mbargo, los
indicadores no
definen la decisién,
ya que la decisién
empresarial proviene
de los responsablos
quiencs consideran
estos indicadores en
conjunto con otros
elementos

Mide la rentabilidad del proyecto en
valores monetarios deducida la inversion, actualiza a una determinada
tasa de descuento los flujos futuros.

VAN oo s
POSITIVO interesante de realizar.

r _— = +51 el VAN es negativo,
el proyecto hay que
descartarlo.

Vt: Flujos de caja en cada periodo.
lo: Es el valor inicial de la inversién. n

n: Numeros de periodos considerados. Vi

k: Tasa de interés. VAN = Z B N T S )
t: Periodos (1+k)

VAN: Valor Actual Neto

ANOO ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
FLUJOS NETOS -50.00000] 920000 1150000 1437500] 17.968.75) 2246094
VAN $4.887.29

EL Valor Actual Neto es la diferencia de los ingresos y los
egresos en moneda actual y acorde al criterio de
evaluacion, se acepta el proyecto cuando VAN es >0y se
rechaza si VAN <0.

=VNA(D,1;,B3.B12)+62
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Los indicadores financieros son indispensables
para contar con una visién general de la
situacién financiera de la organizacién y a su
vez permite conocer el desempefio y el nivel de
riesgo que una empresa o negocio posee.

Indicadores de Rentabilidad

VAN
Determina el valor actual de los beneficios netos que genera un

| o, |

Mide, en valores monetarios actuales, la riqueza del duefio del
negocio si realiza la inversion, en lugar de tomar la decision de

es la tasa de descuento de un
proyecto de inversién que permite conocer la recuperaciéon de la
inversion, cuanto mayor sea la tasa interna de retorno de un proyecto se
considera mas deseable realizar el mismo.

t: Es el tiempo del flujo de caja.

i: Tasa de descuento.

Rt: Flujo neto de caja.

0: Se coloca a la izquierda de la suma para enfatizar su
papel de (menos) la inversion.

n

TIR=%




TIR: Tasa Interna de Retorno

ANOO ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

FLUJOS NETOS -50.000,00 9.200,00] 11.500,00] 14.375,00] 17.968.75| 22.460.94

TR 13%

Elresultado del célculo de la Tasa de Interna de Retorno fuede
13%, es decir, que este porcentaje representa la tasa de
rendimiento maxima que la chocolatera puede llegar a tener, la
cual es positiva y aceptable para este tipo de negocio.

Para el calculo de la relacién Beneficio/Costo (B/C) es
necesario tomar en cuenta el total de los gastos previstos
frente al total de los beneficios, con el propésito de
seleccionar la mejor opcidn o la mas rentable.

Beneficio - Costo

I Ingresos
B BRSNS
fc= X Costos

1,58%

El proyecto para la creacion de la chocolatera resulta
factible, ya que, los ingresos son mayores que los costos,
reflejando como resultado de la relacién beneficio/costo
(B/C) de $1,58; es decir, que por cada dolar invertido se
tendré un beneficio de $0,58.

El punto de equilibrio es uno de los mas
determinantes de la factibilidad econémica de una
nueva empresa.

Este analisis permite cuantificar el nivel de produccion
que se necesita para iniciar ya sea un negocio propio o
para comenzar el proceso de manufactura de un
producto nuevo.

PUNTO DE EQUILIBRIO = ____Costos Fijos

Precios —Costos Variables

Determina las unidades a vender, en donde los ingresos totales son iguales a los costos totales,
es decir, no hay ni pérdida ni ganancia.

La Empresa Cacaotera tiene unos costos operativos fijos de $1.500
mensuales. Sus productos los compra a $7 y los vende a $12

1.500
PUNTO DE EQUILIBRIO = 1z—7 = 300 unidades
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Razén Beneficio Costo

+Se analiza mediante la razon entre los beneficios actualizados
del proyecto y los costos actualizados de proyecto.

*Si ésta razon es mayor que uno, es decir los beneficios
actualizados son mayores que los costos actualizados.

«

“El proyecto es econémicamente factible”

PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio representa el nivel de produccién y
ventas que una entidad debe alcanzar para lograr a cubrir
sus costos y gastos, es decir que es el parametro en el cual
el nivel de ingresos se iguala a la sumatoria de costos y
gastos operacionales, es decir que la utilidad se convierte en
cero.

PRECIO
(compra)

INGRESOS

CANTIDAD | = L0




COSTOS
VARIABLES
TOTALES

COSTOS
TOTALES

1.500
2.200
2.900
3.600
4.300
5.000
5.700

ACTIVIDAD 3

Elabore el Plan Financiero

de su Proyecto

152

B

PRECIO COSTOS VARIABLES TOTALES
P800 o RiAB

v

0
100
200
300
400
500
600

0
700

COSTOS

w000

PUNTO DE EQUILIBRIO




ANEXO 5. PRUEBA DE EVALUACION

ESCUELA DE LIDERES Y LIDERESAS DEL AGRO
PLANES DE NEGOCIO
TALLER ANALISIS ECONOMICO Y VIABILIDAD FINANCIERA

Nombre: |

Fecha: |

CUESTIONARIO DE EVALUACION

1. Complete verdadero o falso:
Los impulsores de un proyecto no asumirdn un riesgo si no obtienen una recompensa suficiente para asumir esos riesgos

2. Complete verdadero o falso:
El punto de equilibrio consiste en el nimero de ventas necesario para que la empresa comience a dar resultados positivos,

es decir, beneficios

3. Complete:

La férmula de TOTAL COSTOS = TOTAL -+ I rora. I

4. Complete verdadero o falso:

La inversion inicial en una empresa o capital inicial es el dinero que necesita el propietario de una empresa para el
reconocimiento contable de un gasto efectuado en la fase final del proyecto

5. Una con una linea cada uno de los indicadores financieros:

ROTACION DE INVENTARIOS Por cada délar vendido, cuanto se genera.
MARGEN BRUTO DE UTILIDAD Las veces que los productos se convierten en efectivo.
PARTICIPACION EN EL MERCADO Valorar y determinar la rentabilidad de un proyecto.
VAN Satisfaccion de la demanda.

6. Complete: La TIR es uno de los métodos de evaluacion de proyectos de inversidon mas recomendables porque:

7. Conteste verdadero o falso:

Cuando el VAN es mayor a cero (0) (VAN > 0) se asume que el proyecto sera rentable.
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8. Encierre en un circulo las recomendaciones que le ayudardn a proyectar mejor el ROI de su empresa:

a.Planear con anticipacion sus tareas

b.Monitorear de cerca los procesos de produccién
c. Calcular por separado el retorno de cada inversién
d.Para recuperar su dinero

e. Evaluar en qué clientes conviene invertir

9. Escriba por lo menos dos condiciones para el cumplimiento de viabilidad de una empresa a.

10. Escriba algunos ejemplos de costos fijos:

d.
e.

ANEXO 6. FOTOGRAFIAS
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MODULO IV
PLANES
DE NEGOCIO

Analisis estratégico
del negocio
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1 | INTRODUCCION

La organizacién no gubernamental de origen belga TRIAS-SUDAMERICA, es una ONG de Cooperacion para el Desarrollo que esta
conformada por 3 organizaciones Landelijke Gilden, KLJ, Markant, Unizo y Neos.

La vision de TRIAS parte de la creencia de que los individuos, grupos, organizaciones, cooperativas, asociaciones, grupos de
crédito y ahorros, etc., aglutinan la fuerza necesaria, logrando juntos empoderamiento social y econédmico, aliviando la pobreza
y creando bienestar y riqueza.

En el marco de su estrategia que busca “Crear movimiento a través de movimientos: Un enfoque inclusivo hacia mejores
medios de subsistencia, mayor riqueza y bienestar”, TRIAS tiene el objetivo de lograr que “Agricultores/as familiares y
Pequefios/as empresarios/as organizados/as y en especial los y las de menos oportunidades, las mujeres y los jévenes, mejoren
de forma sostenible, sus medios de subsistencia se conecten entre si y actUan colectivamente”. El trabajo de TRIAS se

materializa a través de cuatro resultados: @ Empoderar de forma participativa a jovenes y mujeres dentro de las propias
organizaciones hacia una sociedad mas inclusiva.

Mejorar la gestién socio-empresarial y la sostenibilidad de las contrapartes. C Promover en las organizaciones y sus socios

- estratégicos una mayor participacion en los mercados a través de servicios integrados de calidad. »d Coordinar, dialogary

=— cooperar con otros actores, con el fin de lograr una sociedad global mas inclusiva.
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2 | ORIENTACION DEL MODULO

Todos los seres humanos tenemos suefios. Sin embargo, las esperanzas de la mayoria de las personas en nuestro
planeta se ven frustradas por la pobreza, el analfabetismo, la corrupcién o la discriminacién. Todos los dias, tales
obstaculos causan que el talento de cientos de millones de personas se desperdicie.

TRIAS combate las barreras al autodesarrollo que actualmente estan impidiendo que personas emprendedoras
de todo el mundo cumplan sus objetivos.

TRIAS busca que las personas trabajen juntas, independientemente de su raza, edad o género. Al apoyar a las
asociaciones de agricultores y empresarios, se crea una base sélida y sostenible para aumentar los ingresos familiares
y transformar comunidades enteras.

La cooperacién para el desarrollo es una cuestion de personas, con ideas afines, que trabajan a través de las
fronteras para promover el autodesarrollo.

Por esta razon, TRIAS también funciona como un centro para la cooperacién internacional entre personas
emprendedoras. Buscando facilitar el intercambio de conocimientos entre iguales, con la firme conviccién de que los
agricultores, familiares desfavorecidos y los propietarios de pequefias empresas, pueden hacer realidad sus propios
suefios. Es asi que TRIAS desarrolla un taller de capacitacién denominado “Planes de Negocio” que busca contribuir
a la mejora de la calidad de vida de las organizaciones de pequefios productores, a través de capacitaciones en el
area administrativa e industrial, mismas que permitan fomentar ideas de crecimiento econémico. Desarrollar
habilidades y competencias en los participantes para la identificacion de ideas de emprendimientos y la construccion
de planes de negocios que generen valor agregado, servicios complementarios e innovacion a las actividades
econdémicas centrales de la organizacidn que representan.

2.1 OBJETIVO DEL MODULO I

Desarrollar un plan de negocio, con valor agregado, para las organizaciones de pequefios productores de TRIAS
en sus nuevas lineas de negocio.

2.2 LOGROS DE APRENDIZAJE MODULO I

» Explicar y analizar las definiciones y conceptos fundamentales del andlisis estratégico de un negocio para aplicarlas
en empresas u organizaciones, como una ayuda para comprender el futuro de estas e influir sobre él.

» Desarrollar los elementos fundamentales de un plan estratégico orientado a su negocio: Mision, Vision, Objetivos,
aplicandolos correctamente a la matriz FODA que permita la construccion de escenarios deseables.

» Conocer los objetivos estratégicos de un negocio para analizar las técnicas de un estudio de mercado a través de
experiencias socio empresariales.

» Analizar las oportunidades que se presentan colaborando entre todos para la mejor ejecucion de los proyectos.

3! MODELO SOCIO EMPRESARIAL

Este modelo, impulsado por TRIAS, busca optimizar y fortalecer la gestidon socio empresarial de organizaciones
vinculadas a la agricultura familiar, artesania y la pequefia empresa, basdandose de forma sostenible, en dos pilares
fundamentales para su desarrollo, estos pilares son la gestidén socio- organizativa y la gestion empresarial — comercial.

¢QUE ES UN PLAN DE FORTALECIMIENTO SOCIO ~EMPRESARIAL?
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Es una herramienta que permite el fortalecimiento de las organizaciones de productores que se constituyen

como sociedades de personas trabajadoras y productivas, estructuradas en dos pilares: la gestidn socio- organizativa
y la gestiéon empresarial — comercial, realizando actividades de produccién, transformacién y comercializacién . Un
reto para TRIAS es fortalecer en forma sostenible estas iniciativas hacia un modelo econémico solidario respondiendo
a los siguientes principios:

>

>

Primacia de las personas, el trabajo y su entorno ambiental sobre el capital en el reparto de los beneficios.
Adhesion voluntaria y abierta en armonia con la reglamentacion interna.
Propiedad colectiva de los recursos de la organizacion.
Reinversion de excedentes en los socios.
Gobierno y control democratico por los socios.
Equilibrio entre interés de socios (productores) e interés general (consumidores).
Sostenibilidad econdmica, social y ambiental

Estas organizaciones se mueven en un contexto territorial por lo que demandan:
» Articulaciones horizontales con otros/as productores asociados o no y con actores gubernamentales con la
finalidad de promover la cooperacién entre organizaciones e incidir en mejorar la condicién del territorio
(infraestructura y logistica) para producir en forma permanente y sustentable.

» Articulaciones verticales para la buscar sinergias, aprendizajes y el fortalecimiento de movimientos para la
construccién de agendas que sean la base de politicas publicas, que se viabilicen en acciones desde el Estado y que
estén dirigidas a mejorar las condiciones sociales para que estas iniciativas se desarrollen hacia una economia
solidaria y sustentable.
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4! MODELO DE GESTION SOCIO EMPRESARIAL

ARTICULACION VERTICAL PARA LA INCIDENCIA POLITICA
con otras organizaciones similares a mayor nivel, regional y

nacional.
—PROBLEMAS GRANDES

P Sostenibiliaau social, ecén/émico -

y y ambizgtél. .

GESTION
SOCIO-EMPRESARIAL
! A
- =1 \ Reinversién de \
,: Adheslc;gi\e(:;ntana‘t ex‘; e \\
[ / I |  socios. \
1 + )
Propie#ad colectiva de If)s !'
recursos,de la organizacjon. /
A

7
\ Gobiernoy Egntrol demp'crético ,/
\ por les socios/ /

CALIDAD DE VIDA DE LOS SOCIOS

Equilibrio entre inferés de socios
b e interés gerreral (tligntes) -

ARTICULACION HORIZONTAL PARA LA GESTION

DEL TERRITORIO con mas grupos locales, socios,

CALIDAD PARA LOS CLIENTES

aliados.
—-PROBLEMAS LOCALES
ELEMENTOS CLAVES:

GESTION SOCIAL: GESTION EMPRESARIAL:
1. Marco normativa. 1. Marco normativa de la empresa.
2. Organos de gobierno. 2. Estructura empresarial.
3. Rolesy funciones. 3. Recursos humanos.
4. Culturade los socios. 4. Cultura empresarial.
5. Representatividad. 5. Posicionamiento de la empresa.
6. Servicios de la organizacién. 6. Servicios de la empresa hacia los socios.

Hacialos SOClos. 7. Comercializacién: articulacién comercial,
7. Agenda politica. politica de precios, mercados,

promocion... Produccién.

8. Anadlisis del Marco Juridico de la organizacién.
9. Sostenibilidad: social, econémico y financiero.

En el marco de la ley orgénica de la Economia popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario aprobada 05 de abril 2011.
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5| TALLER ANALISIS ESTRATEGICO DEL NEGOCIO

ESTRUCTURA Y CONTENIDO DEL MODULO CONCEPTOS CLAVES
A. MISION, VISION Y VALORES

¢Qué es la mision, visidn y valores de un negocio?
Misidn, visidn y valores de empresas u organizaciones
Definir la misién
Definir la visién
Definir la meta
Definir los valores
Diferencias entre mision y vision
B. FODA

» ¢Qué es el FODA?
» Caracteristicas de la matriz FODA
» Estructura de un analisis FODA
Analisis interno y externo — Analisis del Entorno
Pasos para identificar los puntos centrales de tu negocio u organizacion.
Como elaborar un analisis FODA
Fortalezas
Oportunidades
, Debilidades
» Amenazas
» Estrategias
Ejemplos de analisis FODA
C. OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE LA ORGANIZACION

¢Qué son los objetivos estratégicos y como crearlos?
Definir los objetivos estratégicos

Tipos de objetivos estratégicos

Crear objetivos estratégicos

Medir los objetivos estratégicos

Ejemplos de objetivos estratégicos
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VISION A |:QUE ES LA MISION, VISION Y VALORES DE UN NEGOCIO?

La visién, mision y valores de una empresa determina quién eres, qué quieres conseguir en un

futuro y cdmo podrds alcanzar tus objetivos (Lema J. P., 2004).
Definir de forma precisa la misidn, vision y valores de una empresa es clave, ya que marcara la
forma en que se cumpliran las metas propuestas. En ello esta la base de su eventual éxito como
companiia. Esto permitird perfilar los objetivos de la empresa u organizacion, la manera que se aproximard a su
publico y sus estrategias de crecimiento y desarrollo a futuro. La misidn, visién y valores es en esencia la declaracion
de principios de la empresa. Es su base tedrica, lo que justifica su existencia y para qué ha sido creada (Martos, 2009).

MISION

Es la razén fundamental de ser y objetivo esencial de una organizacién. Es la declaraciéon de la necesidad
fundamental que satisface la empresa y no una declaracidn de lo que ella es (Rivera, 0. 1991).

Define el valor agregado que se da a la comunidad que sirve. Refleja las motivaciones idealistas que tienen las
personas para hacer el trabajo de la compaiiia. Describe no sélo los resultados o los clientes objetivo, sino que
también atrapa el alma de la organizacién. Mientras que una meta o una estrategia se puede completar, la misién
no puede completarse (Martos, 2009).

Para definirla hay que preguntarnos: équé hace su organizacién? Luego cuestiénese épor qué lo hace? Vuélvase
a cuestionar repetidamente épor qué lo hace? Asi llegara a descubrir en realidad a qué se dedica su organizacién y
no simplemente qué producto vende en este momento de su historia (Rivera, 0. 1991).

Por ejemplo, un laboratorio farmacéutico no debe decir que su misién es "Ser un laboratorio farmacéutico
que...". Sus empleados ya saben que la empresa es un laboratorio. Declare mds bien que su misidn es "Preservar y
mejorar la vida humana". Otro buen ejemplo de misién es "Entregar a la gente comun la oportunidad de comprar las
mismas cosas que la gente adinerada". Mire que ninguna de las dos dice cual es la actividad por medio de la cual
satisface realmente la necesidad de las personas a la cual se dedica. Asi, la misién de un banco hipotecario no puede
ser otorgar préstamos ni proporcionar soluciones hipotecarias, pues estos son productos que los ciclos del mercado
eliminardn algun dia. Su misidn debe ser proveer soluciones de vivienda, y la forma que utilice depende del mercado
(Rivera, 0. 1991).
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La visidn es aquello que se espera crear o lograr. Implica la idea de algo concreto, de algo visible, vivido y real.
Implica un tiempo todavia no realizado, con sus suefios, sus esperanzas y sus aspiraciones. Algo que necesitara
aprendizaje, un cambio significativo y perseverancia para ser alcanzado (Martos Calpena, R. 2009). Consta de una
meta y de la descripcién de cémo alcanzarla.

META

Es el plan ambicioso que hace funcionar a toda la organizacion. Es grande, poderosa y audaz. Para
que sea una verdadera meta debe ser claramente estimulante, funcionar como un punto focal de unificacién para el
esfuerzo de todos y actuar como catalizador para el espiritu de equipo (Rivera, O. 1991).

Es tangible, mensurable, enérgica y altamente focalizada. Debe ser rapidamente entendible por las personas vy,
por ende, necesita poca o ninguna explicacion. Todo el mundo desde su puesto de trabajo debe ser capaz de
entender como contribuye al logro de dicha meta. Debe aplicarse a toda la organizacion.

Requiere pensar mas alla de las actividades actuales de la organizacién y del ambiente actual, pues se necesita
de 5 a 10 afios para completarla. Requerird un extraordinario esfuerzo y tal vez un poco de suerte para lograrla, pues
no solo cuenta su grado de audacia, sino también el grado de compromiso con ella (Lema, J. P. 2004). Para su
formulacién es util preguntarse: édénde quiere que la empresa esté en X tiempo?, éen qué negocio?, icon cudles
clientes?, ien cuales mercados? y épor qué?

DESCRIPCION DE LA META

Es una descripcion vital, atractiva y especifica de como se alcanzard la meta. Hace que las metas parezcan
vibrantes y tangibles. Es el paso de la visién de palabras a imagenes. Debe demostrar e inspirar pasién, emocion y
conviccion (Rivera, 0. 1991). Se obtiene respondiendo a preguntas de esta clase:

¢Como se debe ver esta empresa en X aflos? ¢Qué se debe haber alcanzado? ¢Qué dird alguien que escriba un
articulo para una revista de negocios sobre esta empresa dentro de X afios?
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LOS VALORES DE UNA EMPRESA

Estan formados por todos esos principios éticos y profesionales sobre los cuales basamos todas las actividades
dentro de la empresa, que evidencian de una manera u otra, la identidad y espiritu de esta (Lema, J. P. 2004).
Podriamos decir que, son los rasgos de la personalidad de la compafiia que, resumidos de manera simple y
concisa, se usan para transmitirle a propios y terceros la ruta que los fundadores o directivos han decidido tomar
(Gilli, J. J. 2013). La manera mas simple de “elegirlas” es preguntarse quién es y en qué cree el duefio de la
compaifiia, cdmo responde ante situaciones de crisis y cdmo quiere que su entorno lo defina. De esta manera, se
puede ir trazando esa personalidad y lograr determinar los valores de una empresa. Ademads, como estrategia de
mercadotecnia la identidad corporativa es fundamental para definir aspectos como el publico objetivo, tono del
mensaje, necesidades, entre otros (Rivera, O. 1991).

éPor qué los valores empresariales son importantes?

éNo se ha topado con alguna empresa donde todo el mundo parece ir por un lado distinto? Bueno, esos son
casos clasicos de negocios que no poseen los valores de una empresa bien marcados o respetados por sus
miembros.
A continuacidn, algunos aspectos realmente positivos que trae el tener, aplicar, fomentar y transmitir los valores
de una empresa:

» crear una cultura organizacional fuerte y sélida

> estimular al personal para ayudar con los objetivos de la empresa lograr una baja

rotacion de personal

evitar las diferencias de opiniones entre los trabajadores perspectiva clara y

cambio de pensamiento para los nuevos talentos

brindar la oportunidad de cumplir y aportar en escenarios que estén alineados con los valores de la empresa y

tener presencia en campafias de Responsabilidad Social Empresarial. generar confianza y credibilidad en clientes,

proveedores, empleados, etc.

VALORES EMPRESARIALES QUE TODOS LOS NEGOCIOS DEBEN CULTIVAR

164



2. CALIDAD

Vivimos en un mundo donde todos dicen que tienen los mejores productos del mercado. Pero una cosa es afirmarlo
y la otra es garantizarlo. Los productos deben cumplir con los parametros establecidos y prometidos, que sdlo
pueden ser cercanos a la perfeccidén.

3. PUNTUALIDAD

No solo estamos hablando de ser respetuoso con los plazos de entrega de mercancia. También darle la importancia
a la puntualidad a la hora de llegada y salida. Asimismo, tener especial consideracion con el tiempo de los clientes,
proveedores y socios en casos de reuniones y pagos de facturas (Gilli, J. J. 2013).

4. PASION

Pocas cosas atraen mas a clientes que ver personas que disfrutan lo que hacen. Por ello, el tener la pasién como
valor de una empresa, servira para crear y mantener la emocionalidad al tope y transmitir esa motivacion al exterior
(Lema, J. P. 2004).
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VALORES EMPRESARIALES QUE TODOS LOS NEGOCIOS DEBEN CULTIVAR

1. HONESTIDAD

La transparencia, sinceridad y franquezason valores que en la actualidad, el publico no solamente
desea para las empresas, las exige. Esto tiene que ver con usar la verdad como herramienta para ganarse
la confianza y credibilidad frente al entorno (Rivera, O. 1991).

5. COMPETITIVIDAD

Tener la meta clara que sélo te puedes conformar estando en la cima, es un valor que muy pocos logran llevar a la
prdctica. Tu empresa solo puede ser la mejor solo si se exige lo mejor. Cuando esto sucede, la moral, la pasiény la
motivacién nunca faltaran y el crecimiento de la organizacion es una consecuencia natural.

6. TRABAJO EN EQUIPO

¢Cuando ha visto un equipo deportivo ganar campeonatos solamente por individualidades? Posiblemente nunca. La
gestion de equipos de trabajo surge como una necesidad importante en ambientes corporativos donde la tolerancia,
respeto, la admiracién y la consideracién son las prioridades. Pero esto no llega hasta aqui, los valores de una
empresa estan ligadas a los principios personales de las cabezas de la compafiia. Por ello, también pueden
considerarse valores como libertad, resiliencia, lealtad, solidaridad, entre otros (Lema, J. P. 2004).

7. ORIENTACION AL CLIENTE

Una empresa que constantemente se esfuerza por repensar su propuesta de valor para adecuarse a las
necesidades de sus clientes, tiene todo lo necesario para crecer de manera sustentable. Al final, los negocios solo
siguen existiendo porque sus consumidores los eligen para resolver un problema o laguna, a partir de productos
y servicios. Es decir, el cliente es el eje central de una empresa exitosa.

Por eso es que la orientacién al cliente trae tantos beneficios a los procesos corporativos. Este valor puede ser
incorporado a la cultura organizacional con las siguientes medidas:

Implementar un departamento de Customer Success definir claras

Realizar entrevistas con clientes actuales y potenciales para entender sus percepciones personalizar ofertas
Utilizar herramientas de Inteligencia Artificial que generen datos sobre las interacciones entre cliente y empresa.
La inteligencia artificial es un programa de computacion disefiado para realizar determinadas operaciones que
Se consideran propias de la inteligencia humana, como el autoaprendizaje.

rvyvryy

8. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Para causar un impacto amplio y positivo en la sociedad que nos rodea, los negocios deben darle fuerza al valor
de la Responsabilidad Social Corporativa (Martos, 2009).

Es decir, que puedan realizar acciones de caracter colectivo para hacer que sus recursos generen beneficios a
personas que no necesariamente establecen una relaciéon de consumo con ellos, también llamas partes

interesadas. Algunos ejemplos de este proceso son:

» apoyo financiero y estructural a instituciones sin animo de lucro que actuen en causas de interés para la empresa
creacion de cursos y talleres educativos para transmitir el conocimiento que produce

acompafiamiento de pequefios y medianos emprendedores para estimular su crecimiento en el mercado
elaboracién de una versidn gratuita y mas limitada de su software o app para aquellos que no puedan pagar el
producto principal
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9. RESOLUCION DE PROBLEMAS

Cuando se penetra en el mundo corporativo lo mds conveniente es eliminar la ilusién de que puede construirse un
escenario perfecto, sin ningln problema. Es algo imposible, ya que en el intento de crecer y mejorar surgen
limitaciones que la empresa debe superar. Por eso el valor de la resolucion de problemas es tan importante en el
ambiente de los negocios. Los empleados y directivos deben siempre incentivar el pensamiento orientado a la
busqueda de soluciones, evitando asi la pérdida de tiempo para encontrar culpables o lamentar lo que no funcioné.

DIFERENCIAS ENTRE MISION Y VISION

La misidn es la razén por la cual se hace algo, mientras que la visidn se refiere a lo que se quiere alcanzar en el futuro
con lo que se esta haciendo. La principal diferencia entre una y otra es que la misidn es inmediata, precisa y
especifica, pues se espera concretar en el presente, mientras que la vision puede ser mds global y menos especifica,
porque es una declaracién de lo que se aspira a largo plazo. Para poder plantear una misién, se debe tener una visién
de hacia donde se va. Por esta razon, la misidn y la visién se declaran al mismo tiempo y deben ser coherentes entre
ellas, pues las dos persiguen el mismo objetivo (Riquelme Leiva, M. 2016).

llustracion 10:Diferencias entre mision y vision

MISION VISION
SIGNIFICADO Funcién que se espera cumplir en el Proyeccién de lo que se espera
presente. alcanzar en el futuro.
CARACTERISTICA | Esconcreta, precisay especifica. Es clara, graficay global.

EJEMPLO "Nos apasionamos por ofrecer a las "Evolucionar de una respetaday
familias ecuatorianas bienestar, a confiable compaiiia de alimentos a una
través de productos y servicios de respetada y confiable compaiiia de
excelencia, en beneficio de nuestra alimentos, nutricién, salud y bienestar”
gente, accionistas, clientes, (Nestlé).
proveedores y comunidad” (Nestlé).

Elaborado por: Autores
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FODA

Tabla 10: FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
> Lo que la empresa hace bien » Mercados desatendidos
> Cualidades que diferencian de > Pocos competidores en la
la competencia industria o area
> Recursos y elementos internos » Necesidad inmediata por los
como la experiencia servicios o productos
> Bienes tangibles como > Cobertura de los medios de
propiedades, inversiones o comunicacion
tecnologias
DEBILIDADES AMENAZAS

» Nuevos competidores

» Aspectos que la empresa carece . )
P 9 P > Cambios fiscales, ambientales o

» Aspectos que la competencia legales
hace mejor .
> Mala cobertura de los medios
> Recursos limitados de comunicacién
>  Propuesta de venta poco clara » Cambios de actitud de los

clientes hacia la marca

Seguro que en su entorno corporativo ha escuchado el término analisis FODA. En toda organizacion es importante
mantener una evaluacion interna y externa de lo que sucede, con el fin de establecer estrategias ante los retos o
nuevas oportunidades de crecimiento. El andlisis FODA es una herramienta util para lograrlo. Centrarse tanto en las
fortalezas como en las debilidades de una empresa u organizacion logra que los equipos de trabajo encuentren
soluciones y estrategias para superarse. Los equipos que se enfocan en sus fortalezas son 12.5 % mas productivos,
ya que resaltan los aspectos positivos logrando un mayor rendimiento por parte de sus colaboradores, aumentando
la rentabilidad y haciendo que todos los miembros de la organizacion se esfuercen mas en conseguir mejores
resultados (Riquelme Leiva, M. 2016).

Para determinar cudles son los elementos que forman parte de su empresa u organizacion, sera necesario que
realice un andlisis FODA que ayude a desglosar los factores importantes y las acciones a emprender para mejorar el
camino. La matriz de analisis FODA es una herramienta muy valiosa para cualquier negocio u organizacién, ya que da
la pauta para conocer lo que se esta haciendo bien y todo aquello que representa un reto actual o potencial. El
analisis permite tener un panorama mas amplio de la empresa, desde las ventajas competitivas hasta las dificultades
que pueden afectarla. EIl FODA crea un diagndstico certero y util para detectar problemas internos y externos,
determinar el curso que debera seguir la compafiia y brindar mayor conocimiento acerca de las caracteristicas de
valor del negocio, tanto a los miembros del equipo como a los nuevos talentos (Lazzari, L., & Maesschalck, V. 2003).
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CARACTERISTICAS DEL ANALISIS FODA

1. RELATIVIDAD

El analisis FODA es realizado por personas, las cuales discuten sobre los elementos que consideran claves para
el futuro de la organizacion.

2. INICIATIVA

Una matriz FODA no aporta criterios de decisidn, sino que aporta informacién para el desarrollo de estrategias,
las cuales deben ser recopiladas y jerarquizadas para su posterior ejecucién con base en criterios de decision
complementarios.

3. TEMPORALIDAD

El andlisis FODA hace referencia a un momento concreto de la organizacion o de un proyecto en especifico.

4. PARCIALIDAD

Finalmente, la matriz FODA propende ofrecer una visidn particular de los aspectos mds importantes de la

organizacion o un proyecto en funcién de las caracteristicas culturales de quienes llevan a cabo el analisis
(Lazzari, L., & Maesschalck, V. 2003).

ESTRUCTURA DE UN ANALISIS FODA

El FODA se divide en dos partes: andlisis interno y analisis externo.
ANALISIS INTERNO

En el diagndstico interno se analizan las fortalezas y debilidades tomando en cuenta la estructura empresarial, la
operatividad, la direccidon y los aspectos financieros que influyen en el funcionamiento (Riquelme Leiva, M. 2016).

En este caso, las fortalezas son las caracteristicas positivas de la empresa que sirven como inspiracién o modelo
a seguir.

ANALISIS EXTERNO

En el diagndstico externo se analizan diferentes condiciones en las que su buen desarrollo no depende

necesariamente de la empresa. Pueden presentarse como amenazas u oportunidades dependiendo del impacto que
tengan en su operacién. Algunos ejemplos podrian ser los factores sociales, ambientales, politicos o legales (Lazzari,
L., & Maesschalck, V. 2003).

Pasos para identificar los puntos centrales de tu negocio u organizacién.

1. Crear un equipo de colaboradores

Este grupo debe estar conformado por al menos con un miembro de cada area de la empresa, desde el director
hasta los vendedores mas experimentados. Es necesario que todos los niveles de la organizacion se involucren
para que el analisis pase ante sus 0jos y no se escapen algunos detalles importantes.

2. Conocer los atributos de cada elemento del andlisis FODA

Antes de comenzar a detectar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas es necesario que sepa qué
significa cada elemento. Esto le ayudara a clasificar de mejor forma las caracteristicas de su organizacién (Lema,
J. P.2004). Para hacerlo eficazmente, cada elemento del FODA se evalla por separado, a fin de evitar confusiones
y tener muy en claro la intencién de cada punto y caracteristica. Para ello se puede utilizar la matriz (Anexo 1)
anexa a este documento.

3. Identificar las fortalezas

Las fortalezas son los atributos de la organizacién, es decir, lo mejor que tienen como empresa. Los factores
positivos ayudaran a crear oportunidades y tener una ventaja competitiva. Tal vez su fortaleza es que cuenta con
un equipo de trabajadores muy experimentados o tiene la mds alta tecnologia o maquinaria a su disposicion.
Estos factores ayudaran a diferenciarle de los competidores y lo posicionan positivamente dentro del mercado.
4. Determinar las debilidades

Las debilidades son los puntos débiles o negativos de la empresa. Es importante que el equipo sea sincero para
conocer todos los aspectos que podrian influir en la reputacién o el crecimiento de la organizacidn. Quiza no tiene
un equipo especializado en atencién al cliente ni lleva una estrategia de marketing digital, por lo que la
informacion e interaccion en redes sociales y sitio web son escasas o negativas.
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5. Describir las oportunidades

Las oportunidades son todos los factores externos que la organizacién puede aprovechar para su beneficio. Estos
elementos pueden ir desde la expansidén a otras zonas o regiones, los convenios o estrategias con marcas u
organizaciones mas grandes, las ventajas en precios, hasta ampliar la lista de servicios o productos.

6. Reconocer las amenazas

Al igual que las oportunidades, este elemento también es externo a la empresa e incluye los aspectos que pueden
detener el crecimiento de la organizacién. Algunos ejemplos podrian ser tener demasiados competidores del
mismo ramo o las marcas emergentes en el mercado.

7. Definir las estrategias del andlisis FODA

Cuando todas las caracteristicas y puntos de la matriz FODA estén listos, es momento de pensar en las acciones
siguientes para cada factor. Realizar este plan estratégico ayudara a abordar las debilidades y amenazas, asi como
aprovechar las fortalezas y oportunidades (Lema, J. P. 2004).

Las estrategias se forman a través de diferentes enfoques:

Tabla 11: Estrategias de analisis FODA.

ESTRATEGIAS

DE ANALISIS FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS )

Para hacer sus estrategias, tiene que pensar en la matriz como una relacion de elementos.

La estrategia de fortalezas requiere un enfoque de éxito

Por medio de lo que destaca en su organizacién, debera aprovechar las oportunidades. Ademads, hay que pensar
como podria contrarrestar los aspectos negativos.

Ejemplo: si tiene un equipo de ventas capaz, pero carece de una estrategia de marketing, utilice sus
conocimientos en la interaccion con los clientes al elegir los canales de comunicacién mas adecuados.
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La estrategia de oportunidades requiere un enfoque de adaptacion

Emplee sus dreas de oportunidad como una respuesta hacia sus debilidades o como una manera de actuar ante
las amenazas.

Ejemplo: si sus competidores tienen mas afios de experiencia y prestigio en su localidad, integre un equipo de
expertos en marketing digital que lo lleven a nuevos publicos.

La estrategia de debilidades requiere un enfoque de reaccién

Mejore los aspectos que ahora son mas débiles con ayuda de sus fortalezas y oportunidades. Asi, evita que el
crecimiento de su negocio se frene.
Por ejemplo: si sus ventas son constantes, pero solo usa medios de publicidad tradicionales como los anuncios
por TV, es tiempo de crear una estrategia de marketing completa (Lema, J. P. 2004).

La estrategia de amenazas requiere un enfoque de supervivencia

Revierta las amenazas con ayuda de sus fortalezas. Son los componentes donde tiene la menor y la mayor
influencia, respectivamente.
Por ejemplo: si surgen competidores nuevos y su participacién de mercado disminuye, pero tiene la mejor
relacién entre calidad y precio, es momento de que utilice ese elemento para atraer a mas clientes y retener a
los ya existentes.

8. Haz una revision final del andlisis FODA

Realice una ultima revisién para confirmar que todos los elementos definen la situacién actual de su negocio. Por
ultimo, cree un esquema que ayudara a todos a comprenderlo sin problemas.

EJEMPLOS DE ANALISIS FODA
ANALISIS FODA CONPAPA

CONPAPA CHIMBORAZO, es una organizacion que abarca 200 productores, distribuidos en 5 cantones de la
provincia de Chimborazo, como parte de la organizacion CONPAPA Nacional legalmente constituido desde el
2006, registrado en el MIPRO, SIN FINES DE LUCRO, con

patrimonio propio, duracion indefinida.

llustracion 11: Andlisis FODA

ANALISIS FODA CONPAPA CHIMBORAZO

DEBILIDADES AMENAZAS OPORTUNIDADES FORTALEZAS
a) Senvicios que reciben los Todavia hace falt: a Los dela L N < o
asistencia técrica a los/as. de Ch no s los/as Yy
b) Capacitacidn y socios/as productones del asociados al CONPAPA CH grandes aportan
técnico. CONPAPA TEMAS ala sernia, CONPAPA.
o Que venden a precios bajos, agropecuania porque son las.
Almacin Agricoia plagas L dok
o) C de Falta > ‘ o un e I agricultura. o monetarios lo hace of
seerilia dolas foco de contaminacién, esto Directorio y of
. capacidades. sumado al cambio dimético, Hay dol A
GRUPOS DE BASE: Con sin garantias en o mercado CONPAPA coordinadaments.
egancs de. Repeticién de temas de Race que ios precos de la Ce il el e
ey L
Organzacones de ler. grado. dsterminados sectores los sean bajos y tos 5
problomas adn persisten.
ha servido para compea del
CONPAPA CHIMBORAZO, P
elogida fortalecer al CONPAPA & ey
ey o g A = de los productores a través del
ey et Oportunidades de acceder a clirectorio en la toma do
tansporte. nuevos nichos de Maercado con
‘CONPAPA CHIMBORAZO, walor agregado, para otras
Los socios/as productores/as El prasicdente y o tesceero del
articulado a una organacén del CONPAPA, . ! cOn firman los cheques.
regional de 2do. grado o do .lm;‘ o .“mm para todos oS COMPromisos.
No todos kos £ocos compran CONPAPA cuenta con una
on la tionda de Insumos del por ol
= mﬁ;u—wbnh
gestidn sockal y comercial.
Los técnicos/as del CONPAPA
recetan alos Promotores.
productos que no hay on la expariencia en la producadn y
tenda de comarcializackon de la papa,
toca comprar en otro lado. @stos promotores parte
del oquipo do trabago do fa
No hay informatizan organizacisn.
permanente desde ol
departamento de Se cuenta Con UN PaLHMONIo.
S0bre precios PrOPIo generado por
on ol mercado. Se propios y portes de los socios,
que ol precio de la o que crea un Mmayor
Papa presenta de los socios.
bien marcadas.

Elaborado por: Autores
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ANALISISFODACONPAPACHIMBORAZO

ANALISIS FODA DE OPERADORA DE TURISMO PURUHA RAZURKU

Puruha Razurku esta especializada en turismo comunitario en la provincia de Chimborazo - Ecuador. Organizan
tours de convivencia comunitaria, aventura, alta-montafia, medicina tradicional andina, descubriendo lugares

poco conocidos.

llustracion 12:Operadora de turismo PURUHA RAZURKU.

‘ ALINTERIOR DEL EMPRENDIMIENTO }

- Operadora Legalmente Constituido, duefias las
comunidades de la CORDTUCH.

- Equipo de gestién establecido, Personal local y
técnicos del area.

- Productos consolidados para la prestacién de
servicios turisticos.

- Convenios entre comunidades para los
cumplimientos de acuerdos.

- Personal local Capacitado en la prestacién del
servicio.

- Formacién del Equipo de gestién en cada una
de los centros de tursmo comunitario.

- Falta de profesionalizacién personal de las
comunidades.

- Falta de especializacién por areas de servicios.

- Falta de publicidad de nuestra oferta turistica
comunitaria.

- Falta de transporte propio para movilizacién con
los turistas.

AL EXTERIOR DEL EMPRENDIMIENTO

OPORTUNIDADES

- Alianzas con mercados solidarios, mercado justo.

- Firmar convenios con tour operadoras
nacionales e internacionales.

- Prestamos a bajo interés y a largo plazo,
- Apoyo organizacional FEPTCE.
- Capacitacion Ministerio de Turismo.

- Publicidad y comercializacién con gobiernos
seccionales.

- No poder concretar leyes favorables para el
turismo comunitario.

- Concesiones extractivas sin sitios turisticos.
- Disolucién de las organizaciones comunidades.

- Legalizacién de centros turisticos comunitario.

Elaborado por: Autores

Ahora que ya conoce todos los elementos de un analisis FODA y sabe cémo llevarlo a cabo paso a paso dentro
de su empresa u organizacidn, seguro encontrara datos interesantes que quizad estaba pasando por alto.
Recuerde que los detalles hardn la diferencia para el cumplimiento de sus objetivos, asi como para establecer
nuevos retos y metas que ayuden al posicionamiento de su negocio.
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C.| OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE LA ORGANIZACION

Trazar metas claras es fundamental para cualquier proyecto que se quiera emprender. Cuando hablamos de la
Planeacién Estratégica en una organizacion, tener claras esas metas es incluso mas importante, porque ellas son el
reflejo de lo que aspiramos y el lugar al que queremos llegar a futuro. Es por esto que cuando hablamos de objetivos
estratégicos estamos hablando de un aspecto clave para cualquier proceso de planeacién estratégica. En este punto
se quiere explicar a profundidad en qué consisten los objetivos estratégicos y como crearlos de forma correcta para
su organizacién, asimismo, se quiere proporcionar algunos ejemplos para entender con claridad y empezar a
direccionar 6ptimamente todos los esfuerzos de su organizacién (Olivera, D., & Hernandez, M. 2011).

Los objetivos estratégicos son los fines o metas desarrollados a nivel estratégico y que la organizaciéon pretende
lograr en un periodo determinado de tiempo. Podria decirse que los objetivos son los que determinan qué es lo
realmente importante en su estrategia organizacional. Asi, se basan en la visién, la misién y los valores de su
organizacion y son ellos los que determinan las acciones y medios que se ejecutaran para cumplirlos. Los objetivos
estratégicos deben ser claros, coherentes, medibles y alcanzables (Lépez, N., & MARTIN, J. Y. L. G. 2007).

173



- d -

DEFINIR LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos de una organizacién se definen con tres propdsitos en mente:
1. MATERIALIZAR LA ESTRATEGIA: que es establecer objetivos estratégicos concretos que permiten a todo el
equipo ponerse de acuerdo sobre qué es exactamente lo que la organizacién debe lograr.

2. AYUDAR A ESTABLECER LAS METAS Y EVALUAR SU CUMPLIMIENTO: los objetivos estratégicos deben servir
como guia cuando la gerencia formula las metas a nivel tactico y operacional.

3. CREAR ALINEACION ORGANIZACIONAL: una buena definicién de objetivos estratégicos debe ayudar a que
los empleados y los departamentos no trabajen con objetivos que entren en conflicto. En su lugar debe ayudar a

que todos trabajen con laimagen global en mente, de forma que todos se muevan en la misma direccién (Olivera,
D., & Hernandez, M. (2011).

TIPOS DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos se pueden agrupar, de acuerdo con las perspectivas planteadas por el Balanced
Scorecard o Cuadro de Mando Integral, que es una metodologia de gestion estratégica utilizada para definir y hacer
seguimiento a la estrategia de una organizacion compromisos (Drucker, P. F., et.al 2016). De esta manera, existen
objetivos estratégicos: financieros, del cliente, de procesos internos y, de aprendizaje y crecimiento. Una forma
alternativa de ordenarlos es usar las 8 areas en que plantea clasificarlos el profesor de administracién Peter Drucker:

CUOTA DE MERCADO: La administracién debe establecer objetivos que indiquen dénde le gustaria estar en

relacién con sus competidores.

INNOVACION: La gerencia debe establecer objetivos que describan su compromiso con el desarrollo de nuevos

métodos de operacion.

PRODUCTIVIDAD: La alta gerencia debe establecer objetivos que describan los niveles objetivo de produccion.

RECURSOS FiSICOS Y FINANCIEROS: La gerencia debe establecer objetivos con respecto al uso, adquisicién y

mantenimiento de capital y recursos monetarios.

RENTABILIDAD: La administracién debe establecer objetivos que especifiquen los dividendos que la empresa

desea generar.

DESEMPENO Y DESARROLLO GERENCIAL: Se deben establecer objetivos que especifiquen las tasas de

productividad de cada gerente, asi como las actitudes deseables por parte de ellos.

DESEMPENO Y ACTITUD DEL TRABAJADOR: La gerencia debe establecer objetivos que especifiquen las tasas de

productividad del trabajador, asi como las actitudes deseables.

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA: La administracion debe establecer objetivos que indiquen el

compromiso de la compaiiia hacia sus clientes y la sociedad, y la medida en que la compafiia busca cumplir con

esos compromisos (Drucker, P. F., et.al 2016).

CREAR OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Como crear los objetivos correctos dentro de su planeacién estratégica:

1. Elija los objetivos segun su estrategia y no su industria

Tenga en cuenta la mision y la visidn de su organizacién a la hora de crear sus objetivos estratégicos. Es muy
importante tener claridad sobre lo que define a su organizacién, esto significa, que no necesariamente usted
debe perseguir los mismos objetivos que otras organizaciones incluso si ellas estan dentro de su misma industria.
Los objetivos de su organizacién deben basarse en su propia estrategia y no en la de otros.
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2. Tenga en cuenta las 4 perspectivas del BSC

Cuando cree sus objetivos estratégicos usted debe tener en consideracion las cuatro perspectivas del Balanced
Scorecard (BSC) o Cuadro de Mando Integral (CMI). Por ejemplo, si dentro de su estrategia usted incluye 10 o 15
objetivos estratégicos, estos deberan ser distribuidos uniformemente entre las cuatro perspectivas y no
concentrados solo en algunas de ellas. Todo esto, con el fin de que las metas que usted se propone para su
organizacion estén cubriendo panordmicamente todo el funcionamiento de esta, de modo que toda la
metodologia BSC funcione correctamente (Baraybar, F. A. 2011).

3. Redacte correctamente sus objetivos

Una buena formula gramatical para crear sus objetivos estratégicos es la siguiente:

VERBO SUSTANTIVO ADIJETIVO

Bajo esta formula, sus objetivos estratégicos crearan una declaracién de accién, por ejemplo, algunos objetivos
estratégicos para una organizacion sin animo de lucro redactados bajo esta formula serian los siguientes:

VERBO SUSTANTIVO ADIJETIVO

Incrementar Recaudacion de fondos En eventos

4. Cree “declaraciones estratégicas de los objetivos” que aclaren la intencién.

Cuando nos referimos a “declaraciones estratégicas de objetivos” nos referimos a declaraciones que expliquen
con claridad lo que significa el objetivo y cdmo se lograra. Este tipo de declaraciones se hacen necesarias
especialmente a la hora de compartir los objetivos creados, con el resto de los miembros de la organizacion
(Martos Calpena, R. 2009).

Muchas veces, objetivos de 3 0 5 palabras no son suficientes para aclarar la intencién o significado completo de
lo que se persigue. Lo que es mas importante, es que todo su equipo esté alineado y en sintonia con las metas
globales de su organizacion. Asi que, por ejemplo, la declaracion estratégica del objetivo “Impulsar donaciones
web”, podria ser “Desarrollaremos un sitio web de facil acceso que facilite a los donantes interactuar con
nosotros. Haremos esto asociandonos con una empresa externa de desarrollo web”.

5. Tenga en cuenta los siguientes tips para desarrollar sus objetivos

Sus estrategias no deben tener mas de 15 objetivos estratégicos. Todos los objetivos deben vincularse de manera
I6gica. Sus objetivos no pueden contradecirse, por ejemplo, no tendria sentido que un objetivo sea “Desarrollar
relaciones cercanas con el cliente” y otro sea “Migrar el servicio de soporte a una plataforma de asistencia
remota”.

Cada objetivo debe tener al menos un verbo y un sustantivo

BIEN: Mejorar la recaudacién de fondos

MAL: Recaudacién de fondos

Asegurese de no incluir proyectos como objetivos estratégicos

BIEN: Mejorar la comunicacion con los donantes

MAL: Implementar un CRM
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MEDIR OBJETIVOS ESTRATEGICOS

En la metodologia del Balanced Scorecard, las iniciativas estratégicas son aquellos planes de accidon que se llevan
a cabo con el fin de cumplir con los objetivos estratégicos. Es decir, las iniciativas se alinean con los objetivos para
poner en movimiento la estrategia y determinar cuales serdn las tareas que deberan cumplirse dentro de la
organizacion para alcanzar las metas previstas (Baraybar, F. A. 2011). Para medir el funcionamiento de los objetivos
estratégicos es muy importante hacer un seguimiento constante y riguroso de los indicadores, de resultado y de
proceso, y al funcionamiento de las iniciativas estratégicas. Los indicadores son la principal herramienta de medicién
gue permite hacer el seguimiento, estos indicadores se establecen para cada una de las perspectivas del BSC y son
capaces de medir el funcionamiento global de su organizacién (Lépez, N., & MARTIN, J. Y. L. G. 2007).

EJEMPLOS DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Ahora que tenemos claro qué son los objetivos estratégicos y como se crean, queremos mostrarle algunos
ejemplos de objetivos estratégicos para cada una de las perspectivas del Balanced Scorecard (BSC):
OBJETIVOS PARA LA PERSPECTIVA FINANCIERA

Al desarrollar estos objetivos tenga presente lo que usted quiere lograr financieramente durante el lapso que
dura su plan estratégico:
> Aumentar el valor para los accionistas
Aumentar las ganancias por accién
Incrementar los ingresos
Asegurar sostenibilidad financiera
Mantener la rentabilidad
Diversificar y aumentar las fuentes de ingresos (Drucker, P. F., et.al 2016).
OBIJETIVOS PARA LA PERSPECTIVA DEL CLIENTE

En algunas ocasiones, estos objetivos pueden estar escritos desde la perspectiva del cliente:
> “Ayudarme a encontrar opciones de vivienda apropiadas”
“Quiero un servicio confiable”
Ampliar la oferta de productos
Aumentar la cuota de mercado
Asociarse con clientes para generar soluciones
Maximizar el impacto en la comunidad (Drucker, P. F., et.al 2016).

OBIJETIVOS PARA LA PERSPECTIVA DE PROCESOS

Estos objetivos deben centrarse en los procesos internos en los que usted desea que su organizacion sobresalga,

pueden dividirse en tres categorias que son innovacidn, intimidad con los clientes y excelencia operativa:
Innovacion:

» Crear productos y servicios mas innovadores Adquirir nuevos

» clientes con ofertas innovadoras

Intimidad con los clientes:
» Mejorar el servicio al cliente
» Desarrollar y usar una base de datos de clientes

Excelencia operativa:
» Mejorar y mantener la seguridad en el trabajo
> Agilizar los procesos de negocios
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OBIJETIVOS PARA LA PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Mejorar las habilidades técnicas y analiticas

Mejorar la productividad con equipos multifuncionales

Invertir en herramientas para que el personal sea mas productivo
Atraer a los mejores profesionales

Mejorar la retencion de empleados

Desarrollar las habilidades de liderazgo en el equipo

La creacion de objetivos estratégicos es muy importante para que su equipo tenga claro sobre a dénde se dirige
su organizacién, también es la mejor manera de que toda su estrategia esté alineada con sus valores (Baraybar,
F. A.2011).
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DESARROLLO METODOLOGICO

Contiene el disefio metodoldgico que es una guia para el desarrollo del taller y emplea como herramienta una
matriz de 5 columnas en donde se detallan el objetivo general, objetivos de aprendizaje, proceso o actividades a

desarrollar, tiempo que tomara cada actividad, responsable de la actividad y los recursos pedagdgicos.

DISENO METODOLOGICO

llustracion 13:Diseiio Metodologico

OBJETIVO DE APRENDIZAJE: Desarrollar el plan de negocios con valor agregado en las organizaciones de pequefios productores

conf
mejor ejecucién de los proyectos.
RESULTADO PROCESO A REALIZARSE
Registro de participantes
Para entrar a la sala de capacitacion se pide a los
participantes que elijan un elemento del entomo con el cual
se identifiquen y lo dibujen en una tarjeta para su posterior
presentacion.
Inauguracion y bienvenida de los participantes
Informar sobre la capacitaciones y peaximos talleres.
Acordar fechas de seguimiento a los planes de negocio
Crear condiclones para que las y los D)Dl'wv\lapafaptmdtbspam
participantes se sientan en un amblente b) del taller.
€omo un e objetivo
jpara el desarrolio de la jornada de 9 . delwl«

Participantes soclalizan las matrices
CANVAS de las ideas de negocio
elaboradas

d) Reglas para llevar adelante el taller.
@) Conformacion de comisiones de sintesis, logfsticay
dinamicas.

Un representante de cada organizacion comparte su matriz
Canvas y explica coOmo aportara esta nueva idea de negodio a
su organizacidn y o que desean lograr con su nueva idea
negocio. S min. Por cada organizacion.

HORA

08H30 - 09HOO. 30 min.

O9HOO - O9H1O. 10 min,

09h10- 09H30. 20 min

09H30 - 10H30. 60 min.

LOGISTICA

Materiales: Registro de participantes,
Identificadores, carpetas con hojas para
apuntes, agenda, esferos.

Equipos: Infocus, computador
portati, parfante.

de TRIAS en sus nuevas lineas de negocio, analizando las oportunidades que se presentan y colaborando entre todos para la

RESPONSABLE

EQUIPO TRIAS

DIRECTORAS TRIAS
Y DIRECTORES
CONTRAPARTES

EQUIPO TRIAS

EQUIPO TRIAS

RECESO 10H30 a 10H45 15 minutos

Conocer los elementos fundamentales
de un plan estratégico orlentado a su
negocio: Misién, Vision, Objetivos.

Aplicar correctamente la matriz FODA
que permita la construccion de
escenarios deseables.

Desarrollar los Objetivos
Estratégicos de un negodio.

Evaluar los conodmientos
Revisar los avances de la primera

parte del plan de negocios y se
definen tareas para el préximo taller.

Noche Cultural

Video sobre mision, visién y objetivos estratégicos.

a jeidny viskén & gocio? - del

tema.

Dinamica c. Ejercicio y1a Vision de
Es Los grafican su mision

y Visién de acuerdo con los conceptos dados.

mmummwwmwna
mision y vision del nego

Plenaria: Cada grupo presenta su mision y vision y desde el
equipo se reakza

Video FODA - Reflexiones del Video.
{Qué es el FODA? - Exposicion del tema.
ién del FODA.

Ejercicio d. Ying y Yang par

Definicién del FODA del negocio.
Los participantes se agrupan por organizacion para definir el
FODA del negocio con apoyo del equipo capacitador.

RECESO 14h00 a 1
m;mommmymnwwﬂh
segunda parte del

MCadagmpo presenta el FODA de su negocio y
el equipo f: se realiza una

Video Objetivo estratégico
Exposicion del tema
Ejercicio f. Mi plan/objetivo de vida

Plenaria: Cada grupo presenta los objetivos estratégicos del
negocio, el equipo realizauna ion.

E i6n d

y

Grupos de trabajo por organizacion para revision y
retroalimentacion de la Informacion de la primera paﬂe del plande

negocios.

Facllitadores describen las tareas a reallzar y presentar en el proximo
taller.

RECESO

Noche cultural Sorpresas, Masikca, Danza etc.

10H4S ~ 10HSS. 5 min.
10HS5 ~ 11HIO. 1S min.

11H10 - 11H20. 10 min.

11H20 - 12H10. 30 min.

12H10 - 12H45. 35 min.

12H45 - 12HS0. S min.
12H50 - 13H05. 15 min,

13HOS - 13H15. 10 min.

13H15 - 14HOO. 45 min.

5H00 6 0
15HOO - 15H10. 10 min.

15HI0 - 15H40. 30 min.

15H40 - 15H45. 5 min.
15H4S - 16HOO. 15 min.
16HOO - 16H10. 10 min.
16H10 ~ 17HOO. SO min.
17HOO - 17H30. 30 min.
17H30 - 18HO0. 30 min.
18HOO - 18H30. 30 min.

19H00 a 20HOO

20HOO - 22HO. 120 min

hnps Ifvewwyoutube com/watch?ve
419 IsdRgFg

Equipos: infocus, computadora
portatil, parfantes.

Anexo 2. Dinamicac. para
determinar la Mision y la Vision de una
Empresa

Materiales: cartulina, goma, papel
brillante, revistas, tijeras, cinta masking,
papelotes, marcadores permanentes.

Video:
https://www.youtube com/watch?verQ
4MEmve3a0
Equipos: Infocus, computadora portatil,
parfantes.
Anexo 2. Eerddod Yingy Yang como
ejercido personal para definiion dal FODA
Materiales: Papelotes, marcadores
permanentes, tarjetas de cartulina,
cinta masking. Cartulinas varios colores
para titulos del FODA.

minutos
https/lwwwywubecun/wald\"v-b
ZesHPXVkme
Equipos: Infocus, computadora
portati, pariantes.
Anexo 2. Ejercicio f. Mi plan/objetivo
devida

Materiales: Hojas de papel bond.

Anexo 4: Cuestionario de preguntas.

60 minutos

CAPM"ADOR

EQUIPO CAPACITADOR

EQUIPO TRIAS
Y CAPACITADOR.

EQUIPOTRIAS
Y CAPACITADOR.

EQUIPOTRIAS

Elaborado por: Autores
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RECURSOS PEDAGOGICOS

ANEXO 1: REGISTRO Y PLANTILLAS BASE DE DATOS DE PARTICIPANTES

Registro de participantes

ESCUELA LIDERES Y LIDERESAS DEL AGRO
MODULO _ PLANES DE NEGOCIO

BASE DE DATOS DE PARTICIPANTES

NOMBRES

< CADENA TEMA PLAN
Y APELLIDOS ORGANIZACION

PRODUCTIVA DE NEGOCIO CARGO TELEFONO

20

NOTA: Los nombres resaltados con colorROJO corresponden a los puntos de contacto con
las organizaciones contrapartes de TRIAS.
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MATRIZ PARA EL ANALISIS FODA

Matriz FODA para andlisis estratégico

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA

O Ec—

1| ;Qué se puede evitar? 1| ;A qué obstaculos se enfrenta la empresa?
2 | ;Qué se debe mejorar? 2 | ;Qué hacen los competidores?
3| ;Qué desventajas hay en la empresa? 3 | ;Qué frenaria la actividad de la empresa?
4| ;Qué factores reducen las ventas? 4
5| ;Qué se hace mal? 5
6 6
7 7
8 8
9 9
10 10

FORTALEZAS (+) OPORTUNIDADES (+)

1| Tratoal cliente 1 | ;Qué circunstancias mejoran la situacion?
2| Variedad de productos 2 | ;Qué tendencias del mercado pueden favorecernos?
3| Horarios de atencion 3| ;Qué coyuntura econémica nos ayudara?
4 4
5 5
6 6
7 7
8 8
9 9
10 10
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ANEXO 2. DINAMICAS Y EJERCICIOS DE INTEGRACION Y CONOCIMIENTO

A. DINAMICA DE IDENTIFICACION Y DIBUJO EN TARJETAS

OBJETIVO

Que los participantes conozcan mds de los unos y de los otros creando un
espacio amigable para reconocerse como seres humanos.

TIEMPO:
Duracién: 10 minutos.

TAMANO DEL GRUPO:
Todos.

LUGAR:
Amplio Espacio.
Un salén amplio bien iluminado acondicionado

para que los participantes puedan formar parejas.

MATERIAL:
Esferos, papelotes, tarjeta de cartulina.

L ———— —

DESARROLLO

1. El facilitador solicita a los participantes que al momento de registrarse elija un elemento
del entorno con el cual se identifica y lo dibuje en una tarjeta de cartulina.

2. Mientras siguen llegando los participantes se les pide que elijan una pareja y se

pregunten:
¢Cudl es su nombre?

¢Prefiere que la llamen por su nombre u otro nombre?
¢Por qué se identifica con elemento del entorno elegido?

¢Cudl es su deseo para este taller?

3. Plenaria: El /la facilitadora pregunta a todos los participantes sComo se sintieron?, y
luego les pide que pasen las parejas y se presentan mutuamente en base a las preguntas

del numeral
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B. DINAMICA DE PRESENTACION, EXPECTATIVAS, TEMORES, OBJETIVOS Y COMPROMISOS.

El objetivo es encontrar diferentes métodos pensados para facilitar un contacto e
interaccioén inicial entre los miembros de un grupo, de tal manera que puedan
establecerse lazos mds profundos con posterioridad o que existe un reconocimiento
entre individuos

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 20 minutos. Pelota
Etiquetas o cartulinas para nombres de los
TAMANO DEL GRUPO: participantes.
Todos los participantes. Marcadores.
Masking
LUGAR:

Amplio Espacio.
Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

D |

DESARROLLO

* Un juego simple pero eficaz. Los participantes debben formar un circulo, y en un primer
momento cada miembro del grupo, por turnos, va diciendo al resto su nombre. Tras ello, se
coge una pelota que los infegrantes del grupo deberdn ir pasdndose.

* Quien recibe la pelota deberd decir el nombre de quien se la ha pasado antes de
lanzarla a otra persona, que deberd hacer lo mismo. No es necesario seguir un orden en
los pases, pudiendo ser este azaroso siempre y cuando se infegre a todos los participantes.
* Si se quiere anadir un componente competitivo 0 como una manera de acabar el
juego, segun va pasando el fiempo la pelota se lanzard cada vez mds rdpido. Quien no
identifique correctamente a la persona que se la ha pasado o bien no consiga atrapar la
pelota es eliminado. Eso si, este Ultimo pdrrafo sdlo deberia aplicarse en un contexto
lUdico, no siendo recomendable en determinados sectores de poblacién.

I

182



- d -

C. EJERCICIO PARA DETERMINAR LA MISION Y LA VISION DE UNA EMPRESA.
OBIJETIVO
Este ejercicio permite perfilar los objetivos de la empresa u organizacion, la manera
que se aproximard a su publico y sus estrategias de crecimiento y desarrollo futuro.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 10 minutos. Papelotes, marcadores permanentes, cinta mdsking.

TAMANO DEL GRUPO:
5 Participantes por grupo.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

L ——— — —

DESARROLLO

1. Los facilitadores refuerzan el concepto de que la misidn, visidon y valores de una empresa
son parte de su identidad. Es a partir de estos 3 pilares que se desarrolla la cultura
organizacional y se ponen en marcha estrategias y metas para alcanzar los objetivos de

la compania.

2. Redactar una misién y visién: Existen algunas preguntas que simplifican el proceso de
redactar la misién y visibn de una empresa. Con este ejercicio se hard un primer borrador
con la que se van a definir las metas y objetivos de las organizaciones. Los facilitadores
juntan a los participantes en grupos de 5 personas y les hacen responder a las siguientes
preguntas:

¢Por qué haces lo que haces?

¢Por qué motivo creaste la empresa?

¢Qué hace la compaiia? (qué vendes, produces, etc)

¢Cudl es el perfil de tu cliente ideal?

¢ Qué te diferencia de la competencia?

¢Cudl es el propésito social de tu empresa?

3. Por Ultimo, los facilitadores, revisan que todo lo que se ha escrito y hacen correcciones
en caso de que sean necesario. Al finy al cabo, lo hecho hasta ahora es un borradory una
primera aproximacién. Luego es el momento de pulir la formulacién, redefiniendo las
formulaciones y corrigiendo la sintaxis para que guarde concordancia con lo que se

quiere decir, evitando palabras sofisticadas que no agreguen valor a los lectores. Deberia
limitarse a un texto claro, conciso, directo y que sea perdurable en el tiempo, generando
una sensacién de calidad.

4. Plenaria: El facilitador hace pasar a los grupos a exponer en los papelotes, cada grupo
explica como su organizacion se presentard durante su trayectoria. También se
establecerd el tono de voz de sus negocios y determinardn qué tan leal podria ser el
publico tanto interno como externo alo expuesto. Para ello se trabajard con los otros
participantes simulando que son clientes y como ellos perciben la misidon y vision de sus
companeros.
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D. EJERCICIO PERSONAL YING Y YANG PARA DEFINICION DEL FODA.

OBJETIVO

El concepto de las dos fuerzas esenciales, opuestas y complementarias, conocidas
como yin y yang, se ha aplicado en otros dmbitos que van mds alld de lo espiritual. Este
es el caso de esta dindmica que nos ayudara a identificar nuestras fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades como seres humanos en el dia a dia.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 10 minutos. Papelotes, marcadores permanentes, cinta mdsking.

TAMANO DEL GRUPO:
Todos los participantes.

LUGAR:
Amplio Espacio.
Un salén amplio bien iluminado acondicionado

para que los participantes puedan formar parejas. —

DESARROLLO

a. Se explica alos participantes el simbolo del Ying y el Yang. En este diagrama, las fuerzas
opuestas tienen forma de peces, (uno de color negro, representando la fuerza yin, y otro
de color blanco, que es el yang). Cada uno tiene un punto del color opuesto para
simbolizar la presencia de la fuerza opuesta. Como en una persona puede haber
debilidades sin duda alguna hay fortalezas, al igual que una persona puede tener
amenazas siempre se presentard una oportunidad.

b. Los ingenieros, los gerentes, los jefes, los empleados etc. estdin acostumbrados a lo duro
a lo cuantitativo, al dinero, por lo que creen que este shock cultural se resuelve con
politicas, procesos y capacitacion. Si fuera asi, la reinsercion social de los presos por
violacion seria cuestion de leyes, normas y re-entrenamiento. No es tan fdacil. Hay un lado
suave en la ejecucion estratégica, hay un Yiny un Yang. Hacemos que los participantes
mediten sobre esto y escriban sus propias fortalezas y sus debilidades. Y describan el
mundo que los rodea (su entorno).

c. Plenaria: El /la facilitadora pregunta a algunos los participantes 3Como se sintieron?, y
luego les pide que pasen y se presenten su Ying y Yang y como este podria ajustarse ala
misidn y visidn de su organizacion.

£
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E. DINAMICA ACTIVADORA GESTOS O MUECAS

OBJETIVO

Esta dindmica para adultos es ideal para crear un ambiente distendido en el que
estrechar lazos y empezar un dia de trabagjo.

TIEMPO: MATERIAL:
Duracién: 15 minutos. Mdsica alegre.

TAMANO DEL GRUPO:
Todos participan.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas.

DESARROLLO

e Se forman dos filas con la misma cantidad de miemlbros, que se miran los unos con los
otros.

* Todos ponen caras serias al principio, pero son libres de hacer cualquier gesto o mueca
o incluso contar algun chiste.

* El objetivo de esta dindmica es conseguir que un miembro de la fila contraria se ria,
generando una situacién informal y divertida.

* Se utiliza musica alegre de fondo para animar a los participantes.

I
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F. EJERCICIO PERSONAL MI PLAN/OBJETIVO DE VIDA

OBJETIVO

Con este ejercicio se pretende a fravés de un plan estratégico personal que es un
instrumento que se utiliza para cumplir metas en el futuro y que, a la vez, provee
elementos para el desarrollo de las potencialidades de una persond; entender como
esta misma idea se puede replicar en las empresas.

TIEMPO: MATERIAL:

Duracién: 10 minutos. Papelotes, marcadores permanentes, cinta mdsking,
esferos y papel bond.

TAMANO DEL GRUPO:
Ejercicio individual.

LUGAR:

Amplio Espacio.

Un salén amplio bien iluminado acondicionado
para que los participantes puedan formar parejas

DESARROLLO

1. Aligual que en las empresas, las personas tfambién pueden planificar el rumbo de sus vidas
para alcanzar determinadas metas en el futuro. En este ejercicio cada participante construird
un plan estratégico personal el que ird de acuerdo con los objetivos de cada individuo,
simulando los procesos de planificacion de una empresa. Para esto los capacitadores
explicaranlos 5 pasos con los que se hard el plan:

2. Explicar los 5 pasos de un plan estratégico personal que se replica en un plan estratégico
empresarial.

a. Entorno externo: Antes de empezar a planificar es necesario tomar en cuenta el lugar
donde se vive y el ambiente donde se interactia. Los escenarios cambian répidamente, y por
ello es fundamental conocer la situacion actual y las tendencias del entorno externo para
fomar mejores decisiones.

b. Diagnéstico: Se trata de conocer en qué situacién nos encontramos, no solo desde
nuestro punto de vista sino también preguntando a los demds. Para nuestro ejercicio lo vamos
a hacer con simples conversaciones sinceras con personas que puedan brindar
retroalimentacion.

c. Metas: Con el diagndstico elaborado se establecen las metas, para lo cual se hacen
preguntas bdsicas como: gaddnde quiero llegar en mi empresa y en qué plazo?, scudl es mi
meta en cuanto aingresos y patrimonio, y en qué plazo?, ;qué quiero para mi familia?g, etc.

d. Proyectos: Para llegar a estas metas es necesario elaborar planes que conduzcan a
ellas, fal como ocurre en las empresas. Es preciso tener claro que cada meta requiere
dedicacién y esfuerzo. Nada se consigue sin trabajo. Aqui es importante que cada participante
elabore una lista de actividades que le permitan poner en marcha estos proyectos.

e. Estrategias: Para construir el plan personal hay varias técnicas que se pueden utilizar. Una
es el andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) el mismo que ya fue
estudiado con anterioridad, sobre si mismo, para detectar los errores actuales y fortalecer el
potencial propio.

3. El plan personal debe ser presentado a los companeros presentes como un elemento
inspirador. Esto quiere decir que motive a sus companeros.

I
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ANEXO 3. PRESENTACIONES DE POWER POINT Y GUIAS DE CONTENIDO

MISION, VISION Y VALORES

Filosofia corporativa

MISION Y VISION
COMUNITARIAS

Es nuestra
meta a futuro

»Para validarla, debe hacerle la prueba con las
siguientes preguntas:

¢Es estimulante?
¢Capta la esencia de su negocio?
¢Le proporciona impulso?

&Mantiene a la gente en accién?

¢QUE ES LA MISION?
¢(QUE ES LA VISION?
¢CUALES SON LOS VALORES?

Qué es la Misién:

La misién viene a ser la expresion
conceptual de lo que es y hace una
organizacién, destacando su identidad
institucional como un todo que provee
de productos a un definido grupo de
personas, resaltando la relacién
establecida entre ambos a partir de
diversos enfoques.

Es la razén de ser de la empresa

Valores:

Las empresas, al igual que las personas, tienen
una serie de elementos que las definen y las
distinguen del conjunto de organizaciones. Estos
elementos se engloban en wuna categoria

i valores corp i de una empresa
que son un conjunto de ideas sobre lo que se
considera correcto.

Elementos con los que logramos
lir con la misién y al

la visién

9 valores empresariales
que todos los negocios
deben cultivar:

Describa valores personales:

Para que cada uno de los miembros tenga
sentido de pertenencia sobre la empresa,
idebes crear un ambiente lleno de valores!

Construyamos Nuestra Mision

1. ¢Quiénes somos?

8. ;Qué beneficios
obtenemos?

. ¢Cudles son
lestros valores?

6. ¢ Cudl es nuestro
alcance?

5. ¢Para qué lo
hacemos?

Nuestra mision

Diferencias entre mision y
ision

Proyeccién de lo que se.
‘espera alcanzar en el
futuro.

s clara, grifica y gobal.
deuna

respetada.y confiable
‘compania de alimentos a
confiable

=
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Construyamos nuestra vision

Con los materiales recibidos hagamos un collage de la
empresa que deseamos tener dentro de diez afios.
En este collage, debemos considerar todos y cada uno
de los elementos basicos de la empresa:
Organizacion

basto
Comercializacion
Servicios a prestar
Administracion y contabilidad

Tomemos en consideracién que el suefio
que construyamos de nuestra empresa
debera ser ambicioso pero realizable. Y
debera contener las opiniones de todos los
integrantes de nuestra empresa.



FODA

Il
W\
W\

FABRICA

IEAS

LaTRIAS

ESCUELA DE LIDERES Y
LIDERESAS DEL AGRO

PLANES DE NEGOCIO

TALLER ANALISIS
ESTRATEGICO DEL NEGOCIO

* La sigla FODA, es un acréstico de Fortalezas (factores criticos
positivos con los que se cuenta), Oportunidades, (aspectos
positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras
fortalezas), Debilidades, (factores criticos negativos que se
deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos negativos
externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros
objetivos).

Amenazas

Debilidades Oportunidades

" = e

* La matriz FODA es una herramienta de andlisis que puede ser aplicada a
cualquier situacién, individuo, producto, empresa, etc, que esté actuando
como objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.

* Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual de lo
particular que se este estudiando.

* Las variables analizadas y lo que ellas representan en la matriz son

particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberan tomar
decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro.

DEBILIDADES

Carencias y limitaciones
desfavorables propias Favorables propiss

A —
FORTALEZAS

Caractoristicas y habilidades

e

OPORTUNIDADES

Factores externos Favorables

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicién desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no
se desarrollan positivamente, etc.

Ejemplos de Debilidades

Salarios deficientes y pagos no puntuales

Equipo de oficinas dafiadas, deficientes y desactualizados.

* No capacitar al personal

Problemas financieros

+ Bajo nivel de venta

Falta de planeacién

Gerente deficiente

No dar incentivos o créditos al persona

FODA: OPORTUNIDADES

+ Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas.

« Ejemplos de Oportunidades
* Constante crecimiento de la industria
« Alta demanda de servicios o productos
* Bajas tarifas

* Necesidad del producto

FODA: FORTALEZAS

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa,y que le permite tener
una posicién privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y
habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc

Ejemplos de Fortalezas

Agradable lugar de trabajo

calidad del producto final
+ créditos para los empleados

+ las oficinas deben estar bien equipadas y con articulos de oficina en excelente condiciones y
calidad.

* Recursos humanos motivados y contentos
+ Procesos técnicos y administrativos de calidad

* Servicios de alto nivel

«A son aquellas iones que pi
incluso contra la permanencia de la organizacién.

del entorno y que pueden llegar a atentar

« Ejemplos de Amenazas
+ Fuerte competencia

* Aumento de precios

« Poca o baja contratacion de empleados

« Competencia consolidada en el mercado

+ Bajo crecimiento de la organizacién o empresa.

FODA: EJERCICIO PERSONAL PARA
APLICAR LOS CONCEPTOS DEL FODA.

Fortalezas:

{En qué te desempefias mejor? ;Te diferencias en algin aspecto con los demés?

Oportunidades:

iCuiles son las oportunidades que se te presentan en tu vida, estin a tu alcance? ;Cuento con
suficiente recursos para cumplir o suplir mis objetivos de vida?
Debilidades

iPuedes mejorar en algo? ;Estis en desventajas ante otros? ;Existe alguna caracteristica que te
aleja de tus objetivos?

* Amenazas

iQué te distrae? ;Observas demasiado lo que hace tu vecino? ;Existe gente igual a ti?



OBJETIVOS ESTRATEGICOS

——

OBJETIVOS
EMPRESARIALES

ESCUELA DE LIDERES Y LIDERESAS DEL AGRO
PLANES DE NEGOCIO
TALLER ANALISIS ESTRATEGICO DEL NEGOCIO

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

+ Se frata de un conjunto de metas claras, concisas, alcanzables y mensurables, que
puedan traducirse a su vez en un conjunto de acciones y decisiones concretas,
que buscan aproximar a la organizacién al cumplimiento de su cometido o su
vocacién.

« Los objetivos estratégicos son centrales en el funcionamiento de cualquier

empresa u organizacién, y a partir de su medicién puede evaluarse su
desempefio.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

« El término “estratégico" proviene de la jerga militar, en donde se
emplean estrategias de combate para enfrentar de la manera mas
conveniente a un enemigo determinado.

* Los o lineas estratégicas de una empresa,
institucion u organizacion son las metas a corto o mediano plazo que
ésta pretende alcanzar, en el marco de sus distintas estrategias o
distintos escenarios puestos en marcha, conforme a lo establecido en su
visién y misién determinadas.

f———

OBJETIVOS EMPRESARIALES

Tipos de objetivos

Segin el Segiin la Segiin la Segiin cémo

tiempo naturaleza jerarquia se midan

Objetivos a Objetivos

largo plazo genera e cuantitativos

Obje
Objetivo:

cualitativ

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
EJEMPLOS

* Amazon: Alcanzar un 50% de cuota de mercado de libros electrénicos en
ECUADOR. Actualmente se sitia en el 40%, asi que, como objetivo a medio y
largo plazo, perfectamente podrian plantearse como un objetivo estratégico
el alcanzar esa cifra.

—

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
EJEMPLOS

* Apple: Alcanzar un 10% de penetracion de sus iPhone. Y es que, mientras
que en EEUU Apple domina el 35% del mercado de los smartphones, en
ECUADOR apenas alcanza el 5%. Por o tanto, ir aumentando gradualmente
la presencia de iPhones en ECUADOR, puede ser un objetivo estratégico muy
interesante para Apple.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
EJEMPLOS

* La tienda online de tu vecino: Para un negocio que recién empieza (por
distanciamos de los ejemplos de los gigantes empresariales), un objetivo
estratégico podria ser, perfectamente, conseguir una facturacién superior a
2000$ al mes

—

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
EJEMPLOS

*Una empresa que venda productos a nivel internacion: ara un negocio
cuya marca sea la venta de productos a nivel internacional, un ejemplo de
objetivo estratégico podria que sus empleados “aprendan inglés, francés y
alemdan en su servicio de atencion al cliente en un plazo de dos afos”

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
EJEMPLOS

* De una cooperativa de siembra de hortalizas. Este tipo de organizaciones
de bajo impacto econdémico también tiene sus objetivos estratégicos muy
bien planteados: incrementar mensualmente el rendimiento de los
sembradios, rotar los cultivos eficientemente para no agotar el suelo o
simplemente minimizar la cantidad de mercancia que queda sin venderse,
pueden ser ejemplos de ello.

OBJETIVOS: EJERCICIO PERSONAL
PARA APLICAR LOS OBJETIVOS
ESTRATEGICOS.

;on metas o deseos que se proponen las personas
mas. Es decir que son desafios que se plantean las personas porque
consideran que de alguna forma su vida mejorara si los logran.
+ Ejemplos de objetivos personales
« Perder peso, Disminuir la concentracion de azicar en sangre, Disminuir el
colesterol, Mejorar mi postura, Aprender a hablar inglés, Mejorar mi
pronunciacién de francés, Aprender a tocar el piano, Aprender a bailar
salsa, Cocinar como un profesional, Iniciar un curso de actuacion, Tener
buenos resultados en las materias, Hacer un posgrado, Tener una mejor
relacién con mis vecinos, Ver a mis amigos con mayor frecuencia, Hacer
nuevos amigos, No dejarme llevar por la timidez, Mudarme a otra ciudad.
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ANEXO 4. PRUEBA DE EVALUACION

ESCUELA DE LIDERES Y LIDERESAS DEL AGRO PLANES DE
NEGOCIO

TALLER ANALISIS ESTRATEGICO DEL NEGOCIO

NOMBRE: |
FECHA: |

CUESTIONARIO DE EVALUACION

1. Complete: Dentro de una filosofia corporativa la razén de ser de la empresa se la conoce como:

2. Complete: Dentro de una filosofia corporativa nuestra meta a futuro es conocida como:

3. Complete: Dentro de una filosofia corporativa los elementos que definen o distinguen a una organizacion se los conoce
como:

4. Complete el siguiente cuadro con cada uno de los elementos del FODA.

ASPECTOS NEGATIVOS ASPECTOS POSITIVOS

Ll
Ll

ORIGENEXTERNO
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5. Una con una linea cada factor del FODA con su respectivo ejemplo.

FORTALEZAS Alta demanda de servicios o productos
OPORTUNIDADES Fuerte competencia

DEBILIDADES No capacitar al personal

AMENAZAS Agradable lugar de trabajo

6. Conteste verdadero o falso: El término “Estrategia” viene de la jerga militar:

7. 7. Conteste verdadero o falso: Los objetivos estratégicos de una empresa, institucién u organizacién son las metas a corto
o mediano plazo que ésta pretende alcanzar, en el marco de sus distintas estrategias o distintos escenarios puestos en
marcha, conforme a lo establecido en su visidn y misidon determinadas.

8. Encierre en un circulo los componentes de un MERCADO:

A. EL PRECIO B. LOS CLIENTES

C. EL PRODUCTO D. LA COMUNICACION
E. TODAS LAS ANTERIORES

9. Escriba por lo menos dos formas en las que podria segmentar un mercado: A.

‘ |

10. Conteste verdadero o falso: La entrevista, la encuesta y el grupo focal son herramientas para la
recoleccion de datos:
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ANEXO 5: FOTOGRAFIAS
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ANEXO 7. PLAN DE NEGOCIO

I. DATOS GENERALES

I.1 Datos del contacto:

1.2 Organizacion / empresa:
* ANTECEDENTES:(Breve descripcidn de la organizacion)

Il. ANALISIS ESTRATEGICO

1I1.1 Andlisis FODA

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacidn: Punto de contacto proporcionado por la organizacién

éQué FORTALEZAS se han identificado
para fortalecer el inicio del negocio? ¢ Cual
son las cosas fuertes internos?

éQué OPORTUNIDADES se presentan en
el mercado o en el entorno que pueda
actuar a favor de iniciar su actividad
empresarial? éQue nos favorece en
nuestro entorno?

éQué DEBILIDADES tiene que superar
para hacer mas viable su negocio? ¢Cual
son las cosas débiles internos que tiene mi
negocio?

éQué AMENAZAS tiene que contrarrestar
para reducir el impacto negativo al iniciar
su negocio? ¢Las cosas externas que nos
van a complicar?
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111.2 éCual es la VISION que tienes para tu proyecto? éCudl es el suefio que tienes con tu empresa?

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacion: Punto de contacto proporcionado por la organizacién

111.3 éCudl es la MISIO de tu negocio? ¢ Como quiero llegar a concretar el sueiio de mi empresa?

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista Responsable de la entrega de informacién: Punto de
contacto proporcionado por la organizacion

. ESTUDIO DE MERCADO

IV.1 EL CLIENTE
Responsable del desarrollo del contenido: Tesista

Responsable de la entrega de informacién: Punto de contacto proporcionado por la organizacion

éQuiénes seran los clientes del proyecto?
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IV.2 Andlisis del Entorno Empresarial

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacidn: Punto de contacto proporcionado por la organizacién

ANALISIS DEL ENTORNO EMPRESARIAL
R L Describir si la organizacion cuenta con equipo técnico para
:Se requiere personal especializado para desarrollar el proyecto o socios estratégicos para este propdsito.
ayudar a desarrollar tu proyecto empresarial
en tu localidad?.

“_EXISt.en e.mpresa.s Pf?VeedOVas de Describir si la organizacion cuenta con proveedores en las
Magquinaria y equipo, insumos, recursos diferentes areas.

financieros, capacitacién en tu localidad?

ANALISIS DEL MERCADO POTENCIAL "y - :
. .. Describir lo que la organizacién considera como posibles entes
¢Existen condiciones para que tu proyecto o para la articulacion
iniciativa empresarial se articule
a otras empresas de mayor envergadura
existentes en tu localidad?

Segmento del mercado que atendera el 2rEiss

proyecto.

Ventaja competitiva, ;porque soy mejor que  paccribir
el resto? ;calidad?, ;Precio?, ;Otros?
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IV.3 Andlisis de la Competencia

Responsable: Organizacion

NIVELDE
ACEPTACION

EMPRESAS TIPO DE CLIENTE POR QUE RAZON DONDE SE COMERCIALIZA AQUE PRECIO

MPETI ATIENDEN IGEN VENDEN
COMPETIDORAS ato B a0 QUE ATIENDE LOELIGE EL PRODUCTO LOVENDE

IV.4 SONDEO DE MERCADO

Responsable: Tesista

IV.4.1 Fuentes Secundarias: Investigacion Internet

TIPO DE
INFORMACION NECESARIA

RESULTADO DE LA BUSQUEDA DE
INFORMACION

INSTITUCION
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IV.4.2 Fuentes Primarias: Observacion, sondeo, encuesta.

Responsabilidad Compartida: Tesistas y Organizacion
Coordinar la aplicacion de los instrumentos de recoleccidn de datos de forma compartida entre Tesistas y
Organizacion.

“AGREGAR EL ANALISIS Y RESUMEN FINAL DE LA TABULACION DE DATOS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS”

V. ESTRATEGIA DE MERCADEO
Responsables: Tesista, revisan y aprobacion de la organizacion

V.1 Estrategia de Producto: Describe los principales productos o servicios que se van a ofertar.

z P

DESCRIPCION LO MAS
PRECISA POSIBLE

PRODUCTO /
SERVICIO/RUBRO
V.2 Estrategia de Plaza: i Como se distribuirdn los productos sefialados para que llegue a cada tipo de cliente
escogido?

s

CARACTERISTICAS

PRODUCTO /SERVICIO/RUBRO FORMAS DE DISTRIBUCION

V.3 Estrategia de Precio

Responsable Tesista
Esta parte del formato se elaborara una vez realizada la capacitacion financiera online
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éCual sera el PRECIO de tu producto/s o
servicio?

éCual es el precio de la competencia?

éComo has determinado el precio?

éEs un precio de introducciéon al mercado
o un precio definido?

Estrategia de Promocion: ¢ Qué estrategias se realizardn para promocionar el negocio?

Responsable Tesista, revisidon y aprobacion de la organizacion

ESTRATEGIAS

MATERIALES O MEDIOS

VI. ESTUDIO TECNICO DE LA PRODUCCION:

VI.1 ¢éDescribe los criterios utilizados para elegir la LOCALIZACION del negocio, tengo todos los
servicios necesarios?:

Responsable Tesista, revisidon y aprobacion de la organizacion
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VI.3 Diagrama de Operaciones en Proceso de la elaboracion de tu producto o servicio:

Responsable del desarrollo del contenidotesista
Responsable de la entrega de informaciénPunto de contacto proporcionado por la organizacion

LOCALIZACION CRITERIOS

VI.2 PROCESO PRODUCTIVO
Distribucidn del Area de Trabajo del Proceso Productivo (croquis del area de produccion):

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacidn: Punto de contacto proporcionado por la organizacion VI.4 Bosquejo
de lo que serd la distribucion del local:

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacidn: Punto de contacto proporcionado por la organizacion
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VI.5 Cdlculo de Materias primas para una unidad de produccion (costos viables)

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacion: Punto de contacto proporcionado por la organizacién

MATERIA PRIMA CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL

VL6 Lista de proveedores que proporcionardn los insumos necesarios:

Responsable: organizacion
Adicional investigacion de tesista

PROVEEDOR DIRECCION
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VI.7 Listado de mdquinas, equipos, herramientas y muebles y enseres que se necesitardn (inversiones):

Responsable Tesista

RUBRO CANTIDAD PRECIO UNITARIO TO AL
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VII. ORGANIZACION
VIl.1 Actividades de la empresa: Haz un listado de las principales actividades que realizards cuando tu negocio

esté funcionando

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacion: Punto de contacto proporcionado por la organizacién

ACTIVIDADES

VII.2 Cargos de la empresa: Haz un listado de los principales cargos que se requieren en la empresa

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacion: Punto de contacto proporcionado por la organizacién

CARGO NOMBRE DE LA PERSONA

203



- d

Responsable de la entrega de informacion: Punto de contacto proporcionado por la organizacidon

RUBRO CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL

Mano de obra directa
Mano de obra indirecta

Gastos generales

VIIl. ESTUDIO ECONOMICO

VIII.1 Cadlculo del Punto de Equilibrio:

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacion: Punto de contacto proporcionado por la organizacidon

PRESUPUESTO RUBRO COSTOFIJO COSTO VARIABLE

1. Materiales Directos

2. Materiales Indirectos
3. Mano de Obra Directa

4. Mano de Obra Indirecta

5. Gastos Generales:
G. administrativos
G. de ventas

6. Gastos de Depreciacion

7. Gastos Financieros

oay | | |

Costos Fijog|

PUNIO DE EGtILIRRIO & Precio de Venta Unitario - Costo Variable Unitario
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VIil.2 PROYECCION DE VENTAS: Formula de estimacion de ventas para el negocio:

PRODUCTO / SERVICIO / RUBRO MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES| MES | toraL

VENTAS EN DOLARES

MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES
PRODUCTO / SERVICIO / RUBRO 1 2 3 4 5 6 7 8 o 10| u |1 TOTAL

5.
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VIIl.3 ESTIMACION DE LA INVERSION DEL NEGOCIO

UNIDADES APORTE APORTE REQUERIDO
RUBRO VALORUNITARIO I pEQUERIDAS TOTAL PROPIO PRESTAMO

Terrenos y/o
infraestructura

Maquinariay
equipos

Herramientas

Muebles y enseres

GASTOS PRE
OPERATIVOS

CAPITALDE
TRABAJO
Materia Prima /
mercaderfa

Mano deobra:
Directa
Indirecta

Costos indirectos

Gastos
administrativos

Gastos de ventas

INVERSION
TOTAL

206
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VIIl.4 FLUJO DE CAJA DEL NEGOCIO

MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | torp
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

INGRESOS
VENTAS

VENTAS
TOTAL INGRESOS (A)

EGRESOS.
TERRENO Y/O INFRAESTRUCTURA
MAQUINARIAY EQUIPO

HERRAMIENTAS
MUEBLES Y ENSERES
GASTOS PRE OPERATIVOS

MATERIA PRIMA / MERCADERIA

MANO DE OBRA

COSTOS INDIRECTOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTAS

IMPUESTOS / RUS / RER /RE

TOTAL DE EGRESOS (B)

SALDO ECONOMICO
(A)-(B)=(C)

207



IX. FORMALIZACION DE LA EMPRESA:

Analizar la forma de Constitucion de la empresa y el Régimen Tributario, ¢ Qué forma me favorece
solo, familiar, asociativo, grande pequefio, Mipro, Mies, ...

Responsable del desarrollo del contenido: Tesista
Responsable de la entrega de informacion sobre la constitucién legal: Punto de contacto
proporcionado por la organizacion

FORMADE VENTAJAS

CONSTITUCION DESVENTAJAS

Sociedad Comercial
de Responsabilidad Limitada

Sociedad Andnima

REGIMEN

TRIBUTARIO VENTAJAS DESVENTAJAS

Régimen General

Régimen Especial

208
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