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Presentacion

PLAN DE
NEGOCIOS

El Manual del emprendedor representa la guia para los em-
prendedores en el camino de la creacion y formulaciéon de
modelos y planes de negocio.

Este libro soporta la ruta del emprendimiento definida por
el Centro de Emprendimiento, Innovacion y Desarrollo Em-
presarial — CEIiDEA, unidad adscrita a la Vicerrectoria de
Investigaciones de la Universitaria Agustiniana — Uniagus-
tiniana, mediante la cual se orienta a los emprendedores
desde el perfilamiento de laidea hasta la puesta en marcha.

EMPREIJIMIENTO
CEiDEA



Los contenidos del libro, asi como los eslabones de la ruta
del emprendimiento, estan soportados en metodologias
agiles de desarrollo y ampliamente utilizadas en el eco-
sistema emprendedor, tales como Design Thinking, Lean
Canvas, Lean Startup, Customer Journey, entre otras,
permitiendo no solo orientar las ideas de negocio bajo
un modelo claro cimentado en la propuesta de valor, sino
que ademads posibilita la generacion de la informacion
necesaria para conseguir financiacion e iniciar la puesta
en marcha de los proyectos.

Esta publicacion se divide en dos grandes secciones, la
primera estd orientada a la realizaciéon del modelo de
negocio bajo la metodologia Lean Canvas, y la segunda
aborda la generacién del plan de negocios.

En “Modelo de Negocio” se adoptan los nueve bloques
propuestos por Ash Maurya en el Model Lean Canvas,
version que aporta tras la adaptacion hecha al Business
Model Canvas desarrollado por Alexander Osterwalder.

Respecto al “Plan de Negocios”, se desarrolla una version
depurada de plan de negocio, reuniendo diferentes me-
todologias y herramientas que actualmente permiten la
concrecion y preparacion para la puesta en marcha de
proyectos, de diferente tipologia, en ambientes de in-
certidumbre y alto riesgo. Esta seccion del libro se orga-
nizo por ejes tematicos para facilitar la articulacion de
los contenidos, en este sentido, el texto gira en torno a 5
modulos: mercadeo, operaciones, organizacion, juridico
y financiero.

Finalmente, el Manual del emprendedor viene acompa-
fiado de formatos y ejemplos que le permitiran al lector
ser eficiente al momento de desarrollar los contenidos y
construir tanto su modelo como plan de negocios de for-
ma guiada, claray sencilla.

Alejandro Guerrero Pirateque
Editor
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¢Qué es un modelo de negocio?
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¢Para qué sirve hacer el modelo de

negocio?
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¢Qué metodologia vamos a usar
para construir nuestro primer mo-
delo de negocio?
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PROBLEMA [
3 principales UNICA DE SEGMENTOS

Los 3 soluciones VALOR DE CLIENTES

principales alos 3 Mensaje sencillo, | COMPETITIVA

problemas Clientes

principales claro y atractivo INJUSTA objetivos
problemas [ que resumapor qué @  No se puede
nuestro producto es copiar ni
diferente y por qué comprar
merece la pena facilmente

METRICAS
CALVE
ALTERNATIVAS CANALES

Actividades clave . El camino al EARLY
EXISTENTES que medimos HLGUHN[I:'E:,I; : cliente ADOPTERS

Caracteristicas
de tus clientes
ideales

Enumera como ® para comprobar
seresuelven [ el desarrollo del Jl Lista de analogias
hoy en dia esos negocio (por ejemplo,
3 problemas YouTube = Flickr

para video)

ESTRUCTURA DE FLUJOS DE
COSTES INGRESOS

Coste fijos y variables Fuentes de ingresos

Fuente: Croll, A. & Yoskovitz, B. (2014). Ilustracion Lienzo Lean Canvas (figura 1).
Recuperado de Lean Analytics.

En linea con lo anterior, el objetivo del lienzo es que el emprende-
dor ejecute los siguientes aspectos a través de los 9 bloques:

Determinar el problema u oportunidad de negocio.
Descubrir el publico objetivo.

Crear la propuesta de valor.



Definir una solucion para satisfacer u optimizar el proble- e e
) L) [
ma u oportunidad.

Precisarlos canales que ayudaran a que la propuesta de va-
lor y solucidn lleguen al publico objetivo.

Concretar las fuentes de ingresos que beneficiaran al em-
prendimiento.

Estructurar los costos que seran parte de la empresa.

Establecer las métricas clave para realizar seguimiento a
los objetivos del negocio.

Construir un diferencial en el entorno competitivo.
Para conocer mas sobre el modelo Lean Canvas se puede visitar
los siguientes enlaces:

Lean Canvas, una fusion entre el lienzo del modelo de negocio y Lean Starfup

Lienzo Lean Canvas explicado paso a paso y con ejemplos

El modelo Canvas en la formulacion de proyectos

Lean Canvas

A continuacion, se explicaran los 9 bloques para el desarrollo del
emprendimiento.


https://advenio.es/lean-canvas-una-fusion-entre-el-lienzo-del-modelo-de-negocio-y-lean-startup/#:~:text=Bevator-,Lean%20Canvas%2C%20una%20fusi%C3%B3n%20entre%20el%20lienzo%20del%20modelo%20de,Lean%E2%80%9D%20cre%C3%B3%20el%20Lean%20Canvas.&text=El%20prop%C3%B3sito%20de%20Ash%20Maurya,de%20la%20startup%20o%20empresa.
https://innokabi.com/lienzo-lean-canvas-el-lienzo-de-los-emprendedores/
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5352671
https://www.youtube.com/watch?v=bii8wv3ZHiY
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1.1.

Bloque - Problema

AUTORES ]
® Vanessa Julieth Uribe Palacios

= Jairo Alberto Vasquez Bernal

® Juan Manuel Camacho Posada

Objetivo del bloque: el primer bloque tiene como objetivo deter-
minar el problema, necesidad u oportunidad a atender. En este
sentido, definir el problema u oportunidad permite justificar la
existencia del emprendimiento en el mercado.

Nota: en este punto del lienzo se debe contar con una idea previa o
situacién que desea explorar, ya que esta es necesaria para definir
el problema u oportunidad de negocio.

Enlaces de interés: para conocer mas sobre el problema se puede
visitar los siguientes enlaces:
La importancia de definir el problema correcto

Definicion del problema de investigacion de mercados
y desarrollo de una propuesta

Aprender a investigar

Investigacion en la gestion empresarial

1.1.1. Descripcién del problema

1.1.1.1. ;Qué es?

La descripcion del problema es el proceso que ayuda a identificar
la situacion, la necesidad o la oportunidad que se desea abordar
en el proyecto o negocio y que en efecto dard la guia para construir
la solucién y propuesta de valor que se va ofertar en el mercado.

1.1.1.2. ¢Cémo se hace?

Cuando se construye la descripcion del problema es necesario in-
vestigar y apoyarse en diferentes fuentes de informacion, con el


https://www.youtube.com/watch?v=711TPwdOXYk
https://ual.dyndns.org/biblioteca/Investigacion_Mercados/Pdf/Unidad_02.pdf
https://ual.dyndns.org/biblioteca/Investigacion_Mercados/Pdf/Unidad_02.pdf
https://up-rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/handle/123456789/1594
https://books.google.com.co/books?hl=es&lr=&id=DMC4DQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=planteamiento+del+problema+en+proyectos+empresariales+&ots=Oqh8jnlb6d&sig=smEhnAtemqwy1QRyZIdCdfZYCkw&redir_esc=y#v=onepage&q=planteamiento%20del%20problema%20en%20proyectos%20empresariales&f=false

&)

objetivo de argumentar la existencia de la necesidad, situacion u
oportunidad de negocio.

En todos los casos donde no se tenga una experticia sobre el pro-
blema, que no se tenga una situacion previa o que no se tenga
claralaidea, se puede realizar alguna de las siguientes tareas:

Buscar tendencias de mercado.

Pensar en las necesidades no satisfechas.

Crear mejoras a productos existentes.

Imaginar productos no existentes en el mercado.

Hallar productos exitosos en otros paises y adaptarlos a
otra cultura.

Identificar los productos o necesidades que existen en el
comercio real y aun no estan presentes en el ecommerce.

Estas son algunas herramientas que pueden ayudar a ejecutar es-
tas tareas:

e Trend Hunter ¢ Kantar

e Product Hunt ¢ Raddar Consumer Knowledge Group
¢ Google Trends ¢ TrendWatching BV.

¢ Nielsen - Insights ¢ Matriz mic - mac

Ademads de las creencias personales y la situacion del entorno, to-
das estas acciones deben estar basadas en investigaciones.

Luego de investigar, para descubriry definir el problema, se deben
profundizar y analizar los siguientes factores:

+  Situacion: jCudl es la situacion? — Describir la situacion.

Ejemplo: actualmente se presenta una situacion en la que
las personas tienen la necesidad de recibir y consumir los
productos del mercado en sus hogares, pero no existe un
supermercado en linea que les permita acceder facilmente
a estos productos. Ademas, en su mayoria, las compras en

13


https://www.trendhunter.com/
https://www.producthunt.com/about
https://trends.google.es/trends/?geo=ES
https://www.nielsen.com/co/es/insights/
https://www.kantarworldpanel.com/co
https://raddar.net/informes/
https://trendwatching.com/
https://www.youtube.com/watch?v=ih3EwuPMxaQ
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comercio electronico se apoyan en las categorias de ropa 'y
electrodomésticos, lo que aun no da un espacio para expe-
rimentar con la venta de productos de la canasta familiar
desde los canales virtuales.

Razon de la situacion: jPor qué se presenta la situacion? -
Explicar qué causa la situacion.

Ejemplo: esta situacion es dada por la evolucion tecnold-
gica, que lleva a las personas a preferir sus productos de
manera accesible desde el lugar donde se encuentren.

Involucrados en la situacion: ;A quién afecta esta situa-
cion? - Identificar las personas, grupos de referencia o ro-
les que estan involucrados o se afectan por la situacion.

Ejemplo: en esta situacion las personas que principalmente
tienen este comportamiento son los adultos de 25 a 34 afios
millennials, quienes crecieron durante la evolucion tecnold-
gica y tienen un indice de confianza mayor en relacion con
las compras en linea.

Momento de la situacion: ;En qué momento lo afecta? -
Evidenciar el momento en que la situacion afecta a los in-
volucrados.

Ejemplo: la situaciéon se puede presentar en cualquier mo-
mento, pero la mayoria de las veces se da cuando los com-
pradores desean reabastecer o reponer los productos de su
mercado.

Ubicacion de la situacion: ;Donde se presenta esa situa-
ciéon? — Localizar la ubicacion de la situacion.

Ejemplo: esta situacion se presenta principalmente en la
ciudad de Bogota entre los estratos 4, 3y 2.

Definicion del problema: Describe 3 problemas relaciona-
dos con la situacion.

Ejemplo:

1. Actualmente, son pocas las cadenas que satisfacen por
completo la demanda de los millennials, debido a que
fallan con frecuencia en la entrega del producto, ya sea
por el incumplimiento en la hora del pedido, los produc-
tos faltantes o el mal servicio al cliente.



2. Al ser un servicio relacionado con el mundo virtual se
asocia fuertemente con el factor promocional, lo que
hace dificil apalancarse en otras estrategias debido a la
cultura colombiana del regateo.

3. Los productos de la canasta familiar presentan una per-
cepcion negativa, debido ala baja calidad, cumplimiento
de las expectativas y la poca oportunidad sensorial que
tiene el usuario al momento de comprar.

1.1.1.3. ¢Cémo lo presento?

La descripcion del problema se debe presentar en el siguiente for-
mato:

‘. o
ANEXO 1.1.1

Descripcion del problema

T T ——— R —— b
LN A -
T imvohstraon an |a sitwscidn - T ——— b
ik Yty ph—

\ o -':'"
F TP ——— Ublaibin e 1a pschie « i S —— B |
(Lm A P e e’ LMyt s o e

b A _j

Luego se deben incluir las problematicas en el bloque del lienzo
de Lean Canvas.


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
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1.2

Bloque - Segmento

AUTORES ]
® Vanessa Julieth Uribe Palacios

= Jairo Alberto Vasquez Bernal

® Juan Manuel Camacho Posada

Objetivo del bloque: el segmento es el proceso de dividir o clasi-
ficar en grupos la poblacion, teniendo en cuenta caracteristicas
homogéneas de un mercado segun las necesidades y comporta-
mientos de los clientes o consumidores objeto del proyecto de
emprendimiento.

Un segmento de clientes se puede clasificar a través de datos de-
mograficos como la edad, el origen étnico, la profesion, el género,
entre otros, o segun sus factores psicograficos como el comporta-
miento de gasto, los intereses y las motivaciones.

Nota: el segmento de clientes es uno de los bloques mas impor-
tantes en el lienzo, ya que es la clave del éxito y constituye la razon
de ser de laidea de negocio.

Enlaces de interés: para conocer mas sobre el segmento de mer-
cado se puede visitar los siguientes enlaces:
Segmentacion de mercado: Qué es y como segmentar el mercado paso a paso

Segmentacion de Mercados - Ricardo Fernandez V.

Los criterios de segmentacion y los métodos cuantitatives: una exigencia para
la eleccion de segmentos de mercado

1.2.1. Mapa perfil del cliente

1.2.1.1 ;Qué es?

El Mapa de perfil del cliente es una descripcion detallada de su pu-
blico objetivo, similar a una imagen de comprador, sin embargo,
no es una representacion ficticia de sus clientes. Tiene informa-
cion acerca de preferencias o necesidades y permite conocer qué
es lo verdaderamente importante para ellos a nivel personal.


https://rubenmanez.com/segmentacion-de-mercado/
https://www.academia.edu/35795511/Segmentacino_de_Mercados_Ricardo_Fernandez_V
https://www.eumed.net/ce/2012/crur.html
https://www.eumed.net/ce/2012/crur.html

Un perfil de cliente le dice todo sobre las personas que desea in-
cluir en su lista de clientes.

1.2.1.2 ;Cébmo se hace?

Se hace una descripcion del cliente ideal, identificando las carac-
teristicas homogéneas que posiblemente pueden tener las per-
sonas que van a comprar nuestros producto o servicios. Se debe
contemplar aspectos demograficos, psicograficos y conductuales.

El perfil del cliente debe contener:

> Informacion demografica

La informacion demografica son caracteristicas que determinan
la estructura de una poblacién. Dentro de este factor se encuen-
tran las siguientes variables:

- Edad

- Ubicacion (ciudad / pafs / localidad / municipio)
- Estrato

- Género

- Nivel de estudio

- Numero de integrantes en el hogar

- Estado civil

- Etnia

- Ocupacion

- Mortalidad o natalidad

- Ingresos

> Informacion psicografica

La informacion psicografica estd relacionada con los aspectos
psicoldgicos que pueden presentar una poblacion. Dentro de este
factor se encuentran las siguientes variables:

- Motivaciones
- Aspiraciones

- Necesidades
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- Frustraciones
- Emociones

- Aficiones

- Gustos

- Estilos de vida

> Informacién conductual:

La informacién conductual estd asociada con los comportamien-
tos en masa de una poblacion. Dentro de este factor se encuen-
tran las siguientes variables:

- Héabitos de compra, es decir, ;como las personas acos-
tumbran a adquirir los productos?

- Productos que consumen.
- Problematicas o necesidades colectivas.
- Uso de tecnologias.

- Uso de medios de comunicacion.

1.2.1.3 ;Cémo lo presento?

En este manual se adopta el siguiente formato, donde se debe re-
gistrar la informacién para conocer mejor el perfil del cliente:

A

& °
ANEXO 1.2.1

Perfil de cliente

= e

=
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https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP

1.2.1.4 Enlaces de interés D
Para conocer mas sobre el perfil del cliente puede visitar los si-
guientes enlaces:
Andlisis del consumidor
Como elaborar el perfil del cliente ideal

Comportamiento del consumidor

Segmentacion demografica

1.2.2. Mapa de empatia

1.2.2.1. (Qué es?

Un mapa de empatia es un esquema que se utiliza para compren-
der los sentimientos y emociones del cliente, el objetivo es poder
caracterizar, personalizar y conocer mejor al segmento para:

Crear una comprension compartida de las necesidades de
los usuarios.

Ayudar en la toma de decisiones.

Los mapas de empatia se dividen en seis segmentos que contie-
nen:

1. Lo queve

Lo que oye

Lo que piensa y siente
Lo que dice y hace

Lo que le genera esfuerzo, miedo o frustracion

[ R A

Lo que lo motiva, desea o necesita

Estos cuadrantes brindan un vistazo de lo que percibe el consumi-
dor de manera sensorial. A suvez, se contemplalarelacion con las
barreras y motivaciones presentes en su entorno.


https://moodle2.unid.edu.mx/dts_cursos_mdl/ejec/ME/AC/S08/AC08_Lectura.pdf
https://anfix.com/blog/como-elaborar-perfil-cliente-ideal/
https://books.google.com.co/books?hl=es&lr=&id=Wqj9hlxqW-IC&oi=fnd&pg=PR18&dq=segmento+de+mercado+consumidores&ots=C27rA4pbzz&sig=GyV3ESPzg6UPkxLUvFqMtGPG6tQ&redir_esc=y#v=onepage&q=segmento%20de%20mercado%20consumidores&f=false
https://www.questionpro.com/es/Segmentacion-demografica.html
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1.2.2.2. ;Cémo se hace?

Teniendo en cuenta la informacion demogréfica, psicografica y
conductual del perfil de cliente, se debe responder las siguientes
preguntas relacionadas con el mapa de empatia, siempre pensa-
do que se estd en los “zapatos” del cliente.

+ ¢Quién es la persona para el mapa?

Imaginemos que nuestro cliente, en este caso, es Maria, asesora
comercial y administradora de empresas.

Ella es la clienta con el que va a empatizar y resumir la situacion.
Recuerde que si el negocio tiene varios perfiles de cliente es nece-
sario ejecutar este analisis con cada uno.

Nota: a continuacion, se presenta una serie de ejemplos donde se
busca evidenciar rasgos comportamentales de una persona en
una situacion de compra o exposicion a estimulos comerciales.
Los ejemplos no tienen como objetivo discriminar o crear estereo-
tipos desde un enfoque negativo.

Luego de estar en el rol del cliente se diagnostica la percepcion y
el entorno del cliente.

1. ¢;Quéve?
Se identifica el contexto social y competitivo al que el cliente
puede estar expuesto e influenciado.

> Contexto social:

Se relaciona a las personas que tienen un alto contacto con el
cliente, entre estos se encuentran: amigos, compafieros de tra-
bajo, familiares, entre otros. Por lo general, las personas que inte-
ractuan con el cliente pueden tener gustos o aficiones similares.

Ejemplo: a esta persona y a su circulo social cercano, les gusta
compartir informacion acerca de paginas y marcas de ropa ca-
sual. Cuando se encuentran, hablan de como mejorar su forma de
vestir y en qué almacenes comprar. En ocasiones se van de com-
pras todo un fin de semana.

> Contexto competitivo:

se mencionan las marcas, productos o servicios que tienen ca-
racteristicas similares a nuestro negocio y que atraen al cliente.



Ejemplo: a esta persona vy su circulo social cercano les gusta com-
partir informacion acerca de paginas de ropa casual. Hablan de
las colecciones de SARA y de la nueva ropa interior que vieron en
Dian & Geordi.

2. ¢(Qué oye?
Se reconocen los mensajes del entorno de nuestro perfil de clien-

te. En este sentido se analiza de qué habla el contexto social y qué
comunica el contexto competitivo.

> Contexto social:

Ejemplo: esta persona oye a su circulo social cercano quejarse
porque no encuentran facilmente ropa para su talla en Falabella,
aunque les gustan los precios que maneja en ropa elegante.

> Contexto competitivo:

Ejemplo: después de llegar del trabajo, esta persona ve sus nove-
las preferidas, y durante comerciales, se entera que almacenes
Exito est4 promocionando una coleccién de ropa para personas
de talla grande con colores vivos que las hacen ver mas jovenes.

3. ¢(Qué piensay siente?
Se evidencian las emociones, motivaciones y sentimientos que

posiblemente nuestro producto o servicio generen en nuestro
cliente.

Ejemplo: esta persona al ser de talla grande, siente vanidad y un
deseo de verse mejor, por eso se motiva a comprar ropa que la
haga lucir mas bella. También piensa que es importante tener una
excelente presentacion, debido a que su trabajo depende mucho
de crear un gran impacto desde el primer contacto. Ademas, tiene
un comportamiento aspiracional alto, ya que por lo general busca
prendas de marcas reconocidas o premium.

4. ¢Qué dice y hace?
Se describen los comportamientos que posiblemente puede te-
ner nuestro cliente al momento de comprar y como después de
hacerlo transmite su experiencia a su entorno (amigos, familia-
res, compafneros, entre otros).

> Comportamiento de compra - Hace:

Ejemplo: al llegar el pago quincenal, esta persona siempre sale
de compras, tiende a ser una persona impulsiva cuando de ropa
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se trata. Normalmente realiza sus compras en Falabella, pero an-
tes de entrar mira muchas vitrinas de almacenes para ver si se
provoca de alguna prenda. Después de una ardua busqueda, ve
en almacenes ARMI una blusa que le parece que le combinaria
con los zapatos que se compro en la ultima ocasion, decide en-
trar al almacén, pregunta de inmediato el precio, mira el mate-
rial, pero considera que no le gusta mucho. La asesora le dice que
se la pruebe para ver cémo se ve, esta persona decide probarla y
siente que se le ve muy bien. Se dirige a la caja a pagar y la recibe
la encargada con una mala actitud, a pesar de esto decide hacer
la compray se va feliz para su casa.

> Influencia del perfil del cliente en el entorno - Dice:

Al dia siguiente, esta persona se reune con sus seres queridos,
porque es viernes de familia, su familia se fija en la nueva blusa y
le preguntan en qué almacén la comprd. Esta persona les cuenta
que la comprd en ARMI yles recomienda ir a comprar ropa alla, ya
que pueden encontrar ropa para personas de talla grande. Aun-
que también les cuenta sobre la actitud de la cajera y se desani-
man un poco, porque esperaban que el servicio al cliente fuera
igual o mejor que sus productos. Finalmente, acuerdan entre la
familia verse de nuevo, la proxima quincena mirar, para mirar la
ropa en ARMI.

5. ¢(Qué esfuerzos, miedos o frustraciones tiene?

Se describen las frustraciones, miedos o barreras que pueden
afectar en términos emocionales al cliente y que posiblemente
afecten las adquisiciones de productos o servicios.

Ejemplo: a esta persona le gusta mucho comprar ropa, pero en el
fondo no le resulta facil encontrar prendas de vestir que la hagan
sentirse comoda. Cuando busca tiende a demorarse porque son
muy pocos almacenes que ofrecen ropa de su talla, y ademas los
disefios no se concentran en resaltar el estilo sino en ocultar los
defectos, por eso considera que la mayoria de ropa de talla grande
no es tan atractiva. Por otro lado, al ser prendas que necesitan
mayor tela para su fabricacion, sus precios son caros en compa-
racion con la ropa en otras tallas, lo que se convierte en una ba-
rrera para la capacidad adquisitiva de esta persona.



6. ¢Qué le motiva, qué deseos y necesidades tiene? ee e e
o o L

Ejemplo: esta persona al tener un trabajo relacionado con el area
comercial, suefia con tener un puesto ejecutivo de alto rango que
maneje cuentas de marcas reconocidas, donde pueda implemen-
tar los conocimientos aprendidos en la universidad. Sabe que
debe desarrollar una serie de habilidades para llegar a ese cargo,
por eso, para esta persona es de gran relevancia lucir prendas
que mejoren su presencia al momento de cerrar un negocio o te-
ner una reunion con un cliente.

1.2.2.3. ;Cémo lo presento?

Luego de resolver cada una de las preguntas de los seis segmen-
tos, las respuestas se plasman en el siguiente formato:

A

& ®
ANEXO 1.2.2
Mapa de empatia
I Pa—
L% A
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1.2.2.4. Enlaces de interés
Para conocer mas sobre el mapa de empatia puede visitar los si-
guientes enlaces:

©  Empathy Map: tu propio estudio de mercado en pocos minutos

o Elmapa de la empatia en Marketing (plantilla gratis)

e Mirar el mundo con los ojos del otro



https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://trabajardesdecasasi.com/empathy-map/
https://www.marianocabrera.com/mapa-de-la-empatia-plantilla-gratis/
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7153275
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1.2.3. Arquetipo

1.2.3.1. ;Qué es?

El arquetipo es una descripcion de los comportamientos del clien-
te donde se evidencia la situacion que vive, las motivaciones, sus
frenos y sus aspiraciones. Como resultado se obtiene un modelo
de ideas, pensamientos o patron que puede representar al consu-
midor o clientes predilectos de nuestro negocio.

1.2.3.2. ¢Cémo se hace?

Teniendo en cuenta el mapa de empatia y perfil del cliente se de-
ben desarrollar los siguientes pasos:

Nombre del arquetipo:
Se define un nombre que encierre en un concepto los comporta-

mientos de nuestro cliente.

Ejemplo: Una persona- apasionada por la ropa

Frase hallazgo:

Se plasma una frase que muestre un insight o hallazgo reflejado
en el mapa de empatia o el perfil del cliente.

Ejemplo: Una gran talla, una gran persona

Resumen demografico y psicografico:

Se describe de manera sencilla las variables demograficas y psi-
cograficas que caracterizan en mayor medida al perfil del cliente.

Ejemplo: Esta persona es una mujer de 23 afios que vive en la ciu-
dad de Bogotd. Vive con sus padres y actualmente estudia admi-
nistracion de empresas. Es soltera y trabaja como asesora comer-
cial. Su pasion es lamoda y le gusta siempre comprar ropa cuando
tienen la oportunidad.

Situacion:
Se mencionan los posibles comportamientos que pueden tener
los clientes al tener contacto con el producto o servicio.

Ejemplo: Esta persona se prueba una de las prendas que vio en al-
macenes ARMI pero no le gusto la costura del cuello, porque siente
incomodidad a pesar de que el resto de la tela de la blusa era muy
comoda.



- Motivaciones:

Se profundiza en las motivaciones y necesidades del cliente rela-
cionadas con el producto o servicio.

Ejemplo: a esta persona le gusta tener ropa cémoda, pero con es-
tilo, que cuente con un buen material y le combine con las pren-
das que tienen en su closet.

+  Frenos:

Se mencionan las dificultades que puede tener el cliente para ad-
quirir el producto.

Ejemplo: actualmente a esta persona se le dificulta encontrar
ropa con buenos diserios para su talla, ademas tiene que lidiar con
los altos precios.

- Esperados del negocio:

Se debe enlistar las situaciones que espera vivir el cliente al mo-
mento de tener la experiencia con el producto o servicio.

Ejemplo:
> Que laropatenga materiales comodos.
> Total claridad en los precios.
> Disefios atractivos en tallas grandes.
> Que pueda hacer devoluciones facilmente.

> Que resuelvan las dudas que se tengan durante la com-
pra.

- Métricas clave para la medicion del arquetipo

Finalmente, se deben establecer métricas direccionadas al segui-
miento al arquetipo.

Ejemplo:
> Recomendacién de marca. ;Qué tanto recomiendan el
negocio?
> Cosechas de clientes. jLos clientes cada cuanto vuelven?

> Escala de usabilidad. ;Qué tan buena fue la experiencia
del cliente?



Nota: si tienes varios perfiles de clientes debes definir el arquetipo
para cada uno de ellos.

1.2.3.3. (Cémo lo presento?

Se debe diligenciar el siguiente formato y posteriormente inte-
grarlo al documento de modelo de negocio.
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ANEXO 1.2.3

Arquetipo
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- Frane salangs.
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1.2.3.4. Enlaces de interés
Para conocer mas sobre el arquetipo puede visitar los siguientes
enlaces:
Buyer persona - Qué es y como hacerlo
El poder de los arquetipos

Los arguetipos seguin Carl Gustav Jung

Grupos, perfil, arquetipo


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://www.youtube.com/watch?v=qkfB_p0DXO4
https://elblogdeslgroup.wordpress.com/2018/04/05/el-poder-de-los-arquetipos/
https://psicologiaymente.com/psicologia/arquetipos-carl-gustav-jung
https://es.slideshare.net/JeisonJavSuarez/grupos-perfil-arquetipo?qid=f5bf34a6-e438-41d9-9b6b-a621866a2995&v=&b=&from_search=4

1.3.

Bloque - Propuesta de valor

AUTORES ]
® Vanessa Julieth Uribe Palacios

= Jairo Alberto Vasquez Bernal

® Juan Manuel Camacho Posada

Objetivo del bloque: la propuesta de valor es el corazon de un mo-
delo de negocio, muestra el beneficio de los productos y/o servicios
como solucién de problemas, por lo que, en este bloque, se busca
determinar la necesidad sentida por el cliente. La cual nos permite
crear alegrias o establecer el bien o servicio como resultado de los
beneficios que ofrece, lo cual contribuye con el proyecto. Esto para
generar conexion directa con los productos de la empresa.

Nota: en este bloque le mostramos el beneficio(s) a nuestro cliente
al comprar y usar el producto que ofrecemos en la empresa, para
dar respuesta a lo que quiere comprar.

1.3.1. Descripcion propuesta de valor

1.3.1.1. (Qué es?

La propuesta de valor es el beneficio que adquiere nuestro seg-
mento de clientes, asimismo, establece los aspectos diferenciado-
res respecto de la competencia.

1.3.1.2. ;Cémo se hace?

La construccién de la propuesta de valor la realizamos dando res-
puesta a una serie de preguntas que describen los trabajos, los
satisfactores y beneficios como en la siguiente figura:

Trabajos Satisfactores

Beneficios



Las preguntas del mapa de valor por elemento son las siguientes:

- Trabajos:

Para los trabajos, las respuestas se relacionan con lo que facilitan
los productos y servicios. Las preguntas orientadoras son:

> ¢Qué ayudas o trabajos permite realizar el producto o
servicio?

Ejemplo: para una patineta eléctrica las ayudas son trans-

porte, seguridad, agilidad, eficiencia y protecciéon del medio
ambiente.

> ¢Qué actividades sociales se permiten realizar con el
producto o servicios?

Ejemplo: para la patineta eléctrica las actividades sociales
son pertenencia, aceptacion y aprecio.

> ¢Qué aspectos psicoldgicos fortalece?

Ejemplo: para la patineta eléctrica, los aspectos psicoldgi-
cos que fortalece son cognitivos, afectivos y bienestar.

> ¢Qué necesidad satisface el producto o servicio?

Ejemplo: la patineta eléctrica satisface la necesidad de
transporte.

Satisfactores:

Para los satisfactores que son aliviadores de las frustraciones, las
preguntas son las siguientes:

> (Qué ahorros permite el uso del producto o servicio?

Ejemplo: una patineta eléctrica permite ahorros de tiempo,
espacioy costo.

> ¢/Qué mejoras tiene el producto o servicio?

Ejemplo: una patineta eléctrica tiene mejoras en tamario,
rapidez y eficiencia.

> ¢/Qué problemas soluciona el producto o servicio?

Ejemplo: la patineta eléctrica soluciona problemas de
transporte.

> ¢Qué errores evita el producto o servicio?



La patineta eléctrica evita errores relacionados con la contamina-
cion del medio ambiente y la congestion.

- Beneficios:
Los beneficios son los creadores de alegrias, para estos, las pre-
guntas son las siguientes:
> ¢Qué beneficio del producto o servicio hace feliz al clien-
te?

Ejemplo: los beneficios que hacen feliz al usar la patineta
eléctrica son la eficiencia, rapidez, ecoldgico.

> ¢Qué resultados espera su cliente al comprar y utilizar
el producto?

Ejemplo: al utilizar patinetas eléctricas se espera rapidez,
economiay disminucién de la contaminacion.

> ¢Qué facilita el producto o servicio?
Ejemplo: las patinetas eléctricas facilitan el transporte.
> ¢Cudles son consecuencias positivas?

Ejemplo: la consecuencia social positiva de utilizar patineta
eléctrica es la proteccion al medio ambiente y la disminu-
cion de la congestion.

La propuesta de valor la construimos con las palabras clave que
se repiten en cada uno de los elementos (trabajos, satisfactoresy
beneficios), ya que es el resultado que se encuentra en laintersec-
cion de los tres elementos.

Ejemplo: la patineta eléctrica implica respecto a otros me-
dios de transporte convencionales, un transporte ambien-
tal eficiente.

1.3.1.3. ;Cémo lo presento?

La propuesta de valor se presenta en el siguiente mapa, donde se
escriben las respuestas de los trabajos, satisfactores y beneficios.



A
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ANEXO 1.3.1

Propuesta de valor

1.3.1.4. Enlaces de interés
Para conocer mas sobre la propuesta de valor puede visitar los
siguientes enlaces:

e ;Como formular la propuesta de valor de tu startup?

© La propuesta de valor del negocio: como construirla

e 5ejemplos y 3 claves para disefar la propuesta de valor de tu empresa

1.4. Bloque - Solucién

AUTORES "
= Vanessa Julieth Uribe Palacios

= Jairo Alberto Vasquez Bernal

= Juan Manuel Camacho Posada

Objetivo del bloque: en este bloque se busca la interrelacion entre
los problemas y la propuesta valor con acciones que resuelven las
situaciones de los clientes y consumidores, contribuyendo en la
construccion de caracteristicas que representan la solucién del
negocio a los problemas presentados.


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://advenio.es/como-formular-la-propuesta-de-valor-de-mi-modelo-de-negocio/
https://www.infoautonomos.com/plan-de-negocio/lienzo-propuesta-de-valor/
https://innokabi.com/lienzo-de-propuesta-de-valor-early-adopters-innokabi/
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Nota: en este bloque estableceremos las soluciones a los proble- ® o0 0
mas identificados. oo o0

Enlaces de interés: para conocer mas sobre la solucion puede vi-
sitar los siguientes enlaces:

e Lasolucion en Lean Canvas

o Parte 4 Solucion | Lean Canvas

1.4.1. Descripcion del producto

1.4.1.1. ;Qué es?

Producto es el bien tangible o servicio intangible que ofrecen las
empresas para satisfacer necesidades y obtener utilidades.

1.4.1.2. ;Cémo se hace?

Definiendo los elementos y componentes del producto, para el
caso de tangibles son etiqueta, empaque, embalaje y atributos, y
para servicios son la marca, el soporte fisico y el personal de con-
tactoy comunicacion.

La marca:

La marca es entendida como el nombre, término, signo, simbo-
lo, disefio o combinacién de todos los anteriores. Cuyo objeto es
identificar los bienes, servicios o productos de una empresa,
en este punto usted elabora los componentes de la marca que
son la marca comercial, la registrada, el logotipo, el logosimbolo
y el eslogan

Ejemplo: Elementos componentes de la marca Colombina

Marca comercial
A

Marca Registrada



https://www.lynda.com/Software-Development-tutorials/solucion-Lean-Canvas/404104/404116-4.html
https://www.youtube.com/watch?v=5OGIPYFxJPg
https://www.youtube.com/watch?v=5OGIPYFxJPg
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La etiqueta:

Es toda la informacién impresa que se encuentra en un bien o un
servicio, en este punto se desarrollan los componentes de la eti-
queta como la marca, composicion, usos, numero de lote, fecha
de vencimiento, datos de empresa, entre otros.

Ejemplo:los elementos componentes de la etiqueta de Pony Malta

Informacién Datos de la
Codigo de
Marca < 2 barras

nutricional ® empresa &

> Servicio Pagina web
al cliente  presentacion = Composicion
El empaque:

Es el envolvente que estd en contacto directo con el producto y lo
contiene, en este punto se indican los materiales y las funciones
de su empaque.

Ejemplo: Empaque de Saltin Noel.

Funcion
contener Empaque
v primario

(5
Material
plastico
Empaque .
secundario
Embalaje:

Es un recipiente o envoltura que contiene productos utilizados
para la manipulacién, transporte y almacenaje, en este punto se
indica el material y la funcion.



Ejemplo: Cajas de embalaje. eee

Funcién

almacenamiento

[ «&
Material
cartén

corrugado

Atributos:

Son aspectos funcionales adicionales que caracterizan el bien o
el servicio, como el surtido, la gama, el sabor, la textura o la usa-
bilidad, en este punto se mencionan los atributos de su producto.

Ejemplo: el atributo de las papas Margarita es el sabor a pollo.

[ Ja \\4
Atributo sabor
a pollo

1.4.1.3. ;Cémo lo presento?

En esta tabla presentamos los componentes del producto



A
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ANEXO 1.4.1

Descripcion del producto

1-Marca

2- Etiqueta

3- Empaque

4- Embalaje

\ 4

I 5- Atributo .

1.4.1.4. Enlaces de interés
Para conocer mas sobre aspectos de productos o servicios puede
visitar los siguientes enlaces:

e Concepto de producto

e Definicion de Producto

o El Marketing: El Producto

1.4.2. Soporte vigilancia tecnolégica

34 1.4.2.1. ;Qué es la vigilancia tecnolégica?

o La vigilancia tecnoldgica es la captacion de informacion de di-
° o o ferentes fuentes, que de forma organizada y selectiva podemos
LA analizar para generar conocimiento util en la toma de decisiones
: : : acertadas o anticipadas, relacionadas principalmente con nues-
oo o tro emprendimiento.

e o o

oo o Realizar la vigilancia tecnoldgica en lo relacionado con nuestras
e ideas de negocio permite anticiparnos a diferentes escenarios y
: : : nos resultara util para identificar oportunidades de innovacion,
e o o

ademads, podremos conocer tendencias tecnoldgicas, tendencias


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://www.marketing-xxi.com/concepto-de-producto-34.htm
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/producto-definicion-concepto.html
https://es.slideshare.net/italia96/el-marketing-el-producto

de mercado, potenciales competidores, entre otras cosas. Con esto,
podremos validar que la solucion que hemos planteado al proble-
ma de nuestro modelo de negocio y la propuesta de valor que te-
nemos tiene potencial de ser desarrollada. Conjuntamente, la vi-
gilancia tecnoldgica nos puede permitir realizar una comparacion
de nuestra idea de negocio con respecto de empresas o productos
existentes, validando que pueden existir oportunidades de negocio.

1.4.2.2. ;Cémo se hace?

La vigilancia tecnoldgica no tiene una unica forma de ser presen-
tada y puede perseguir diferentes finalidades y recabar informa-
cion de diferente indole. Asi, la vigilancia tecnoldgica que realizo
sobre ideas de negocio no es igual a la que podria hacer en re-
lacion con productos innovadores. Pues, en el primer caso pro-
curaremos buscar informacion sobre empresas existentes y en el
segundo caso nos podriamos enfocar en la busqueda de informa-
cion en documentos de patentes, esto solo por dar un ejemplo.

No obstante, podemos identificar algunos lineamientos basicos
para realizar la vigilancia tecnoldgica como proponemos aqui:

- Identifique la finalidad: debe tener muy claro para qué rea-
liza la vigilancia tecnologica, pues asi identificara plena-
mente la informacion que buscara recolectar y las fuentes
a las que debera aproximarse.

- Lleve un registro detallado y organizado: debe utilizar una
matriz que pueda completar con los resultados de sus bus-
quedas y que la informacion obtenida se pueda presentar
de forma facil y detallada.

- Separe la informacion por segmentos: procure separar los
diferentes tipos de informacion que consulte acerca de su
emprendimiento, pues no es la misma informacion la que
captamos relacionada con emprendimientos existentes,
que la que podemos obtener relacionada con marcas regis-
tradas o la derivada de bibliografia y revistas cientificas.

1.4.2.3. ;Cémo lo presento?

Siguiendo los lineamientos que te hemos presentado previa-
mente, podrd presentar un soporte de vigilancia tecnoldgica



w
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registrando los resultados de sus busquedas dentro de una matriz

como la siguiente:

Qué se buscé

P Breve
Base de datos (términos, nombres, Resultados de R Enlace del
. descripcién
consultada marcas, tratados, la bisqueda resultado
. del resultado
leyes, articulos, etc.)
#1 Lorem ipsum Lorem
#2 Lorem ipsum ipsum
Término #1
#n (Cuantos ) Lorem
Lorem ipsum, )
resulten de la lorem insurm ipsum,
Base 1 busqueda) P lorem
o #1 Lorem ipsum Lorem
Término #n (Cuantos
se consideren en la #2 Lorem ipsum ipsum
busqueda) -
#n Lorem ipsum Lorem
#1 Lorem ipsum ipsum
Término #1 #2 Lorem ipsum Lorem
Basen #n Lorem ipsum ipsum
Cuantas se .
( id o #1 Lorem ipsum Lorem
consideren) Término #n (Cuantos
se consideren en la #2 Lorem ipsum ipsum
busqueda) -
#n Lorem ipsum Lorem

1.4.2.4. Enlaces de interés

Para que pueda iniciar su proceso de busqueda de la mejor mane-
ra, le dejamos una lista de fuentes recomendadas, no exhaustiva,
que le servirdn para realizar algunas busquedas de informacion,
con el fin de generar el soporte de vigilancia tecnoldgica de su

modelo de negocios.

a

~
Tipo Base de datos Informacion disponible Enlaces -f,, ~
. Consultas
Cémara de consulta de homonimia Camara de Comercio de Bogota
Comercio de
Bogota Consulta de expedientes de , .
cociedades existentes Consulta en linea de expedientes
Manuales por industrias
Exdmenes de oportunidades
comerciales, por producto, en
Comercio el mundo
Guias para exportacion
Procolombia Procolombia

Tratados de libre comercio
vigentes

Informacion sobre beneficios e
incentivos tributarios

Estudios de mercado para
exportaciéon


https://linea.ccb.org.co/ccbConsultasRUE/Consultas/RUE/consulta_empresa.aspx
https://linea.ccb.org.co/ccbConsultasRUE/Consultas/RUE/consulta_empresa.aspx
https://linea.ccb.org.co/gestionexpedientes/matriculas/terminos-y-condiciones
https://procolombia.co/
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Tipo Base de datos

Informacién disponible

\\l
Enlaces - ™ °

Organizacion
Mundial del Co-
mercio (OMCQ)

Comercio

Consejos comerciales

Cadenas de valor sectoriales

Perfiles comerciales

Estadisticas de comercio por
productos y servicios

Aranceles

Normas que se requieren seguin
cada mercado

Glosario

Organizacion Mundial del
Comercio (OMC)

Banco Intera-
mericano de
Desarrollo (BID)

Estimaciones de las Tendencias
Comerciales de América Latina
y el Caribe.

Estadisticas de comercio, indica-
dores de comercio e integracién

Banco Interamericano de
Desarrollo, (BID)

Comercio Trade Map

Directorio de empresas importa-
doras y exportadoras.

Tablas, graficos y mapas indica-
dores de demanda internacional
y mercados alternativos, entre
otros.

Flujos comerciales mensuales,
trimestrales y anuales

Trade Map

Scimago Journal

Indicadores cientificos desarro-
llados por publicaciéon y pafs,
segun la informacién de la base
de datos “Scopus”

SCImago Journal & Country Rank

Redalyc

Informacion cientifica que
puede ser buscada por articulos,
autores, revistas, instituciones,
disciplinas y paises

Redalyc

Produccion
cientifica i
Google Acadé-
mico

Articulos académicos

Google Académico

ScienceDirect

Revistas, articulos, capitulos de
libros

ScienceDirect

Scielo

Revistas, articulos, capitulos de
libros

SciELO — Scientific Electronic
Library En linea


https://www.wto.org/indexsp.htm
https://www.wto.org/indexsp.htm
https://www.intradebid.org/
https://www.intradebid.org/
https://www.trademap.org/Index.aspx
https://www.scimagojr.com/aboutus.php
https://www.redalyc.org/home.oa
https://scholar.google.es/
https://www.sciencedirect.com/
https://scielo.org/es/
https://scielo.org/es/
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Tipo Base de datos

Informacién disponible

v

Enlaces 7\~

Sistema de
Informacion
De Propiedad
Intelectual de la

Informacion de solicitudes de
patentes, patentes concedidas,
negadas y caducadas

Informacién de marcas registra-

Patentes | Superintendencia de

; Industria y Comercio
Superintenden- das, negadas y caducadas y
cia de Industria 'y
comercio Informacion sobre disefios in-
dustriales registrados, negados
. caducados
Propiedad y
industrial
Base mundial de
datos de la Orga- Informacién de marcas a nivel Organizacion Mundial de la

nizacion Mundial
de la Propiedad
Intelectual OMPI

global

Propiedad Intelectual

Base de datos de
patentes de la
OMPI

Informacion de documentos de
patentes y solicitudes a nivel
global

Organizacién Mundial de la
Propiedad Intelectual

1.5. Bloque - Canales

w
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® Vanessa Julieth Uribe Palacios
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Objetivo: este bloque busca comprender qué via (o canal) es mejor
para que los productos de su empresa lleguen a sus clientes y asi
se beneficien de su propuesta de valor.

Los canales de comunicacion, distribucion y ventas comprenden
la interfaz de su empresa con los clientes, ya que ellos juegan un
papel en la experiencia del mismo.

Los canales cumplen varias funciones, que incluyen:

Concienciar a los clientes sobre los productos y servicios de

una empresa.

Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una

empresa.


https://sipi.sic.gov.co/sipi/Extra/Default.aspx?sid=637405476687106697
https://sipi.sic.gov.co/sipi/Extra/Default.aspx?sid=637405476687106697
https://www.wipo.int/reference/es/branddb/
https://www.wipo.int/reference/es/branddb/
https://www.wipo.int/reference/es/branddb/
https://www.wipo.int/reference/es/branddb/

Permitir a los clientes comprar productos y servicios espe-
cificos.

Proporcionar soporte al cliente después de la compra.

Para determinar qué tipos de canales son los mas adecuados se-
gun las caracteristicas de uso de su producto y servicio, puede
elegir entre llegar a sus clientes a través de un punto de venta
propio, distribuir desde sus propios canales, o a través de canales
asociados o mediante una combinacién de ambos.

Para escoger el tipo de canal, puede ser directo con una fuerza de
ventas interna o un sitio web, también con tiendas minoristas o a
través de puntos de venta propio. Recuerde que los canales pro-
pios tienen mérgenes mas altos, pero pueden ser mas costosos
establecerlos y operarlos.

También existen canales indirectos y abarcan una amplia gama
de opciones, como la distribucion mayorista, minorista o sitios
web propiedad de estos socios.

Otro canal es a través de los intermediarios que conducen a mar-
genes mas bajos, pero permiten a una empresa ampliar su alcan-
ce y beneficiarse de las fortalezas de los canales minoristas.

Enlaces de interés: para conocer mas sobre canales, puede visitar
los siguientes enlaces:

o Canales de distribucion, ;Cual es el adecuado para tu negocio?

e ;Como elegir el canal de distribucion que mas conviene a tu producto?

1.5.1. Journey map cliente

1.5.1.1. ;Qué es?

El mapa del recorrido del cliente es una herramienta para visua-
lizar la experiencia del cliente y la interacciéon con la marca. Esto
obliga a ver como los clientes realmente experimentan la marca
en lugar como cree la empresa que lo hacen. El objetivo es com-
prender mejor a sus clientes y poder cumplir sus expectativas.


https://br.escueladenegociosydireccion.com/business/emprendedores/canales-de-distribucion-cual-es-el-adecuado-para-tu-negocio/
https://www.emprendedores.es/gestion/canal-distribucion-mejor-comercio-negocio-producto/
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Es una herramienta de Design Thinking, la cual permite a través
de un mapa evidenciar cada una de las etapas, interacciones, ca-
nales y todos los elementos que puede atravesar un cliente du-
rante todo el proceso de compra. Lo importante, ante todo, es que
los clientes no deberian sufrir una mala experiencia debido a la
estructura organizativa.

1.5.1.2. ¢Cémo se hace?

El Journey map debe crearse después de haber definido el arquetipo
del cliente, este cuenta con la posible historia del camino que va a
tener un comprador cuando quiere acceder a un producto o servicio.

Generalmente las etapas principales del camino de experiencia
del cliente son:

+  Conocimiento o conciencia:

Esta etapa se da cuando el negocio hace un esfuerzo en términos
de publicidad o comunicacion y crea un conocimiento de la exis-
tencia del producto o servicio en la mente del consumidor.

Ejemplo: “Juan estaba viendo la television y se enterd sobre el
nuevo servicio del CEIiDEA donde apoyaban los nuevos empren-
dimientos”

+ Consideracion:

Luego, el cliente pasa a la etapa de evaluacion de alternativas, en
la cual decide hacer una busqueda respecto al producto o servicio
con el objetivo de entender un poco mas sobre este, y a su vez
hace una comparacion teniendo ideas preconcebidas segun su
experiencia previa

Ejemplo: “Juan decide buscar por medio de Google al CEiDEA y des-
cubre que hace parte de la Uniagustiniana, luego de esto, recuerda
su experiencia previa donde pudo participar en un breve semillero
de emprendimiento que hicieron en su empresa, pero piensa que
este fue algo corto y desea profundizar mas sobre el CEiDEA”.

+  Compra:

Después de considerar y aclarar las dudas respecto al producto o
servicio, el cliente entra en la etapa de compra, donde estos deci-
den probar la experiencia que ofrece el negocio.



Ejemplo: “al recibir una asesoria sobre el CEiDEA, Juan se muestra
interesado y decide hacer uso del servicio con el objetivo de crear
su propio negocio”.

- Retencion post-compra:
El proceso de experiencia del cliente no solo se limita hasta la
compra, si no que va mas alld. En este sentido, comienza la etapa
de retencion o post-compra, donde el negocio enfoca sus esfuer-
z0s en crear un vinculo con el consumidor que lo motive a la re-
compra.

Ejemplo: “Juan al vivir su primera experiencia con el CEiDEA desa-
rrollando el modelo Lean Canvas de negocio, piensa que lo vivido
ha sido muy enriquecedory decide renovar su servicio accediendo
a las capacitaciones sobre cémo crear su propio plan de negocio”.

- Recomendacion:

Finalmente, cuando se llega a satisfacer las necesidades y deseos
del cliente, se crea un vinculo emocional que trasciende las mo-
tivaciones funcionales ofrecidas por el producto o servicio, lo que
en efecto hace que el cliente recomiende el negocio a sus familia-
res o amigos, creando una voz a voz favorecedor que ayuda a ad-
quirir nuevos clientes y conocimiento sobre el emprendimiento.

Ejemplo: ademas de serun cliente activo del CEiDEA, Juan se vuel-
ve un embajador de la marca, recomendando a sus demads amigos
su experiencia. Juan publica en redes sociales su agradecimiento
hacia el CEiDEA y lleva nuevos prospectos de negocio.

Nota: las etapas pueden variar dependiendo del tipo de negocio en
el que se esté emprendiendo.

1.5.1.2.1. Historia

Para contar la historia, debe pensar en responder las siguientes
preguntas para cada una de las etapas:

- Touchpoint e interacciones contadas en una historia
;Cudles son los puntos de contacto de esta persona?

Ejemplo: Juan buscé en Google y también vio un comercial
en television.



;Qué tareas realiza ahi?

Ejemplo: Juan explord y comparo hasta elegir el mejor pro-
ducto.

;Qué otros personajes participan en la historia?

Ejemplo: Juan le pregunté a su novia que opinaba del pro-
ducto.

;Qué emociones se presentan?

Ejemplo: Juan se sorprendio, le gusto, no le gusto, le parecio
divertido, etc.

;Qué fricciones influyen en la historia?

Ejemplo: al buscar en Google, Juan encontro otras alterna-
tivas en centros de emprendimientos, lo que hizo que tuvie-
ra que comparar y no fue directamente al CEiDEA.

Nota: estas preguntas deben intentar ser respondidas en
cada una de las etapas de la historia del Journey map. Mas
adelante se mostrard un ejemplo en detalle.

Vivencias

Ademads de contar la historia, se debe pensar en las situaciones
que detonan emociones positivas o negativas en el desarrollo del
Journey map.

N
N
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;Qué situaciones activan emociones positivas?

Son situaciones que influyen a favor para que el cliente pre-
fiera nuestro negocio.

Ejemplo: cuando Juan buscé en redes sociales temas rela-
cionados al emprendimiento, el CEiDEA apareci6 primero
en la lista de busqueda.

Ejemplo: la padgina web del CEiDEA contaba con el certifica-
do de seguridad en internet, lo que al cliente le dio confian-
za paravisitar el sitio web, ya que los demas sitios no tenian
dicho certificado.

;Qué situaciones activan emociones negativas?

Ejemplo: cuando Juan quiso pagar uno de los servicios de
publicidad del CEiDEA por la pagina web, la pasarela de pa-
gos no funcionaba.

Ejemplo: Juan se dirigié a las oficinas del CEiDEA pero no
encontré quien lo atendiera y cuando logré encontrarlos



Nota:

ninguna de las personas del drea le dio informacion clara y
concreta.

este analisis de vivencias positivas y negativas debe reali-

zarse para cada una de las etapas de la historia del Journey map.

Creencias

A su vez toca definir algunos imaginarios o creencias so-
bre nuestro negocio, los cuales el cliente piensa que pueden
pasar y en efecto frenan o impulsan el crecimiento del em-
prendimiento.

Creencia de avance de negocio. Ejemplo: Juan cree que es
la época perfecta para emprender, ya que se puede aprove-
char las tendencias del comercio electronico.

Creencia de freno de negocio. Ejemplo: Juan cree que los
emprendimientos fracasan rapidamente, porque a sus
amigos no les ha ido bien con sus ideas de negocio cuando
estan comenzando.

Nota: este andlisis de Creencias de avance y freno de negocio
deben realizarse para cada una de las etapas de la historia del
Journey map.

Objetivos

Por otro lado, se deben establecer objetivos que ayuden a los
clientes a superar cada una de las etapas hasta que lleguen a con-
vertirse en recomendadores de la marca o del negocio.

Ejemplos de objetivos

Objetivos para apoyar el conocimiento:

> Incrementar la tasa de visitas de mi pagina web en un
30% entre los internautas de Bogota.

> Incrementar el Top of mind de mi marca un 10% entre los
consumidores de papas fritas en Bogota.

Objetivos para apoyar la consideracion:

> Apalancarenun 5% latasa de conversion de las personas
que deciden hacer la prueba de mi software demo gratis.

> Incrementar un 15% los registros de mi app.

> Aumentar un 10% el numero de {tems agregados al carrito.
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Objetivos para apoyar la compra:

> Incrementar la conversion entre visitantes y compra en
mi pagina web en un 20%.

> Aumentar las compras con tarjeta débito un 15%.
Objetivos para apoyar retencion:

> Incrementar la satisfaccion del cliente en un 20%.

> Aumentar un 50% el nimero de pedidos completos.

> Disminuir un 30% las devoluciones de productos por dafios.
> Incrementarla tasa de recompra en un 20%.

Objetivos para apoyar recomendacion:

> Aumentar un 10% el numero de referidos.

> Obtenerunnivel de recomendacion de marca de 45 puntos.

Nota: se deben establecer objetivos para cada una de las etapas de
la historia del Journey map.

- Indicadores de experiencia

De igual forma que se establecen objetivos, se deben crear indica-
dores de experiencia que ayuden a hacer seguimiento a cada una
de las etapas de la historia del Journey map.

Nota: los indicadores deben estar directamente relacionados con
los objetivos propuestos.

Ejemplo de Indicadores de experiencia

Indicadores para hacer seguimiento al conocimiento:

> Tasa de visitas.

> Top of mind.

Indicadores para hacer seguimiento a la consideracion:

> Tasa de conversion entre visitas y prueba de demos.
> Numero de registros.

> Numero de items en el carrito de compra.
Indicadores para hacer seguimiento a la Compra:

> Tasa de adquisiciones.

> Share de métodos de pago.



Indicadores para hacer seguimiento a la retencion:
> Nivel de satisfaccion.

> Numero de pedidos completos.
> Numero de devoluciones.

> Tasa derecompra.
Indicadores para hacer seguimiento a la recomendacion:

> Numero de referidos efectivos.

> Nivel de recomendacion de marca (Net Promoter Score).
Nota: se deben establecer indicadores de experiencia para
cadauna de las etapas de la historia del Journey map.
1.5.1.3. {Cémo lo presento?

Lo anteriormente mencionado debe ser plasmado en el siguiente
formato

«@
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ANEXO 1.5.1

Journey map
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Si su historia presenta varios momentos de experiencia y excede
el minimo del formato, haga un segundo Journey map con los mo-
mentos restantes.

1.5.1.4. Enlaces de interés

Para conocer mas sobre Journey map puede visitar los siguientes
enlaces:

En el siguiente vinculo se puede encontrar la plantillay el ejemplo
de Journey map junto al cruce de puntos de contacto.

o Plantilla Journey map y puntos de contacto



https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://drive.google.com/file/d/1mmXhFGOBBr7lYkuDUWWV_baxFgT2LpWn/view
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1.5.2. Explicacién canales

1.5.2.1. ;Qué son?

Los canales son los puntos de contacto que va a tener el negocio
con el cliente, y estdn presentes durante el desarrollo del Journey
map. En este sentido, la distribucion y la comunicacion se con-
vierten en el medio para entregar el mensaje, el valor, el producto
o0 el servicio. Por eso es tan importante que las empresas disefien
cudles seran los medios mas apropiados para participar en cada
una de las etapas donde el cliente estara involucrado.

1.5.2.2. ;Cémo se hacen?

L4 a Publicided amss i
Baaa bnca.' .Dnlnu Tiends . .. Foros Promocisnes .
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npo, G. (2016). Tlustracion fases journey map (figura 2).

Para realizar el andlisis, se deben cruzar los canales por los que
posiblemente nuestro cliente tenga contacto con el negocio ver-
sus la historia del Journey, con el objetivo de entender como estos
medios influencian el comportamiento de la experiencia.

Parala seleccidon de los puntos de contacto se debe tener en cuen-
ta tanto los canales de comunicacion como de distribucion.

+ Canales de comunicacion:

Son aquellos puntos de contacto por donde transmito un mensaje
o permito que mi cliente tenga interaccion con la marca o negocio.

Se deben listar todos los canales de comunicaciéon involucrados
dentro del cruce de puntos de contacto.

Ejemplos de canal comunicacion:
a. Television

b. Vallas publicitarias

c. Radio



d. YouTube
e. Facebook
f. Teléfono

g. Internet

Nota: en el caso de redes sociales se deben especificar las redes
que se utilizaran.

Canales de distribucion:

Son los canales donde nuestro servicio o producto va tener un
proceso de rastreabilidad para llegar a la transaccion final o com-
pra del cliente.

Se deben listar minimo tres canales de distribucion dentro del
cruce de puntos de contacto.

Ejemplos de canal distribucion:

a. Punto de venta directo.
b. Maquina dispensadora.
c. Minoristas.
d. Mayoristas.

e. Internet (tiene un perfil mixto entre comunicacién y distri-
bucion).

f. Punto de servicio al cliente presencial.

Luego de elegir los canales, en el mapa de cruce de puntos de con-
tacto versus historia del Journey map, se debe evidenciar como
el cliente interactua con el negocio y si la emocion sera positiva
o negativa.

Ejemplo 01:

Etapa: conocimiento

Canal: television

Descripcion de emocion - positiva: Juan ve un comercial del
CEiDEA sobre la innovacion tecnoldgica, le gusta y decide saber
mas.



=Y
(o]

Ejemplo 02:
Etapa: Consideracion
Canal: internet y teléfono

Descripcion de emocidon negativa - internet: Juan tiene 52 afios,
intento usar Google para buscar méas informacion, pero no es muy
bueno con la tecnologia, por eso decide esperar a que salga de
nuevo el comercial para apuntar el numero telefénico.

Descripcion de emocion positiva - teléfono: luego de anotar el
teléfono, Juan llama al CEiDEA y recibe un excelente servicio al
cliente, lo invitan a la padgina web o a la sede Tagaste para conocer
mas los servicios de emprendimiento.

Ejemplo 03:
Etapa: compra
Canal: punto de servicio al cliente presencial

Descripcion de emocion positiva - punto de servicio al cliente
presencial: Juan va directamente a la sede presencial, donde uno
de los asesores le brinda informacién, lo convence y decide acce-
der alos servicios juridicos del CEIDEA.

Nota: este tipo de ejemplo se debe aplicar en todas las etapas de la
historia del Journey map.

Recuerde tener en cuenta las convenciones para las emociones po-
sitivas y negativas al momento de plasmar los cruces en el mapa.

Fuente: Rojas, G. (2019). llustracion fases Journey map (figura 3).

- GAPS - Conclusiones y recomendaciones:

Alterminar de hacerlos cruces, se deben analizar los puntos débi-
les relacionados con las emociones negativas, creando conclusio-
nes y recomendaciones para fortalecer la experiencia y el canal
con el cliente.



Ejemplo:

Conclusion - uno de los puntos débiles se presenta en el canal de in-
ternet con las personas de la tercera edad, debido a sus barreras de
aprendizaje respecto a la tecnologia. Recomendacion - se debe crear
un Onboarding (tutorial de bienvenida) en la pagina del CEiDEA para
capacitar a las personas mayores.

1.5.2.3. ;Cémo lo presento?

Los cruces de puntos de contacto versus historia del Journey map
se deben presentar en el siguiente formato.

A

®
ANEXO 1.5.2

Journey canales
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Si su historia presenta varios canalesy excede el minimo del forma-
to, haga un segundo journey de canales con los canales restantes.

Luego de entender la experiencia y los puntos de contacto del usua-
rio, se deben establecer los canales que considere adecuados para su
cliente dentro del bloque del Lean Canvas correspondiente (canales).

1.5.2.4. Enlaces de interés

Para conocer mas sobre canales puede visitar los siguientes en-
laces:

e (Canvas: canales

® ;Qué son los canales?

© Generacion de modelos de negocio



https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://www.youtube.com/watch?v=HlwT-LoCX2w
https://www.youtube.com/watch?v=OacpcZ9VU30
https://books.google.com.co/books?id=NBSaoWaxeRsC&printsec=frontcover&dq=canales+de+comunicaci%C3%B3n+lienzo+canva+libro&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjXgJ6f0ZvqAhVkUt8KHftgBpEQ6AEwAHoECAMQAg#v=onepage&q&f=false
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1.6.

Bloque - Ingresos

AUTOR
® José Angel Diaz Gémez

Objetivo del bloque: ayudar al emprendedor a definir las fuentes
de origen y la participacion porcentual que van a tener los ingre-
sos dentro del emprendimiento.

Nota: es importante tener presente en este bloque que solo se
nombran las fuentes de ingreso de como se va a cobrar los pro-
ductos o servicios del emprendimiento (ventas de productos,
prestacion de servicios, consultorias, convenios, post-venta, etc.)
Paralograridentificar estas fuentes de ingreso, se debe tener pre-
sente el Core Business (actividad comercial) del emprendimiento.

Enlace de interés:

o Modelo Canvas explicado en detalle y con ejemplos

1.6.1. Fuentes de ingresos

1.6.1.1. ;Qué es?

Es un cuadrante que sirve para identificar todas las fuentes de
ingreso que va a tener el emprendimiento, con las cuales se pre-
tende realizar el cobro de los productos o servicios. Adicional, se
analiza la frecuencia del recaudo del ingreso (diario, semanal,
mensual o valor fijo).

1.6.1.2. ;Cémo se hace?

El emprendedor debe conocer muy bien el funcionamiento del
emprendimiento para lograr definir las fuentes de ingreso, para
ello se puede apoyar en las siguientes preguntas:

;Sus ingresos son fijos o variables?

> Ingresos fijos: son aquellos que se reciben periddica-
mente (arriendos, ingresos por convenios, etc.).


https://robertotouza.com/modelo-canvas-explicado-en-detalle-y-con-ejemplos/

> Ingresos variables: son aquellos que no se reciben de ¢ e e
L o o [
manera constante (ventas de productos o servicios, ga-
nancias ocasionales, inversiones, etc.).

¢El precio de venta va a ser fijo o variable?
;El emprendimiento tendrd temporalidad en sus ventas?

;Cudles van a ser sus canales de venta y cual es el porcenta-
je de participacion? (Bloque Canales)

1.6.1.3. {Cémo lo presento?
Pararepresentar este bloque se trabajard con el siguiente ejemplo:

Pepe, se estd apoyando en la herramienta de Lean Canvas para po-
der realizar la planeacion de su emprendimiento el cual es “venta
de accesorios para ciclismo por internet” y en este momento él se
encuentra en el bloque de los ingresos. Por esto, necesita definir
cudles son las fuentes de ingreso de su emprendimiento y decide
iniciar con las respuestas a las siguientes preguntas:

¢Como se originan los ingresos y en qué porcentaje se da?
Ventas En linea 100%.

;Puede brindar algun otro servicio? Mantenimiento de bici-
cletas a domicilio.

(El precio va a ser fijo o variable? El precio es fijo para los
productos — servicios.

;Las ventas tendran temporalidad? Si, depende del mes.

Entonces con las respuestas de Pepe, él ya puede generar las fuen-
tes de ingreso de su emprendimiento.

Fuentes de ingreso:

Ventas en linea 100%.
Ingresos por mantenimientos.

Los ingresos varian de acuerdo a la temporada del afio.

Enlace de interés:

e Eduvirtual Uniagustiniana



https://eduvirtual.uniagustiniana.edu.co/pluginfile.php/51088/mod_resource/content/0/C1_M6_L2.pdf

1.7. Bloque - Costos

AUTOR
® José Angel Diaz Gémez

Objetivo del bloque: dar a conocer al emprendedor todos los cos-
tos que tiene implicito el emprendimiento. Estos se han trabajado
de manera intrinseca en los bloques de actividades claves, socios
clave y recursos claves.

Nota: para este bloque es importante saber qué es un costo y gas-
to. Para lograr identificar de manera precisa los costos y los gas-
tos que tiene el emprendimiento.

Costo: es el conjunto de recursos utilizados para la elabo-
racion de un bhien especifico (producto-servicio). Los costos
estan relacionados con la funcién de produccion, es decir,
la materia prima directa (MP), la mano de obra directa (MO)
y los cargos indirectos (CIF).

Gasto: es la utilizacion de los recursos que necesitan para
la ejecucion de la venta del producto y la administracion
del emprendimiento, por esta razon se habla de los gastos
de ventas (salario de vendedores, arriendo de local, vigilan-
cia, etc.) ylos gastos administrativos (salarios del contador,
arriendo de oficina, salarios de personas de administra-
cion, ete.).

Enlace de interés:

e (ostos y gastos

1.7.1. Costos fijos

1.7.1.1. (Qué son?

Son los costos que no son sensibles a las variaciones de activi-
dad del emprendimiento. Los costos fijos pueden ser suministros,
arriendos, seguros, mano de obra (en el caso de que no se pueda
prescindir de nadie o casi nadie).


https://eduvirtual.uniagustiniana.edu.co/login/index.php

1.7.1.2. ¢Cémo se hace?

Como en todos los 8 bloques anteriores del Lean Canvas, el em-
prendedor debe conocer el proceso de como se va a elaborar el
producto o servicio (Bloque-Solucion), de esta manera se logra
identificar cudles son los costos fijos.

1.7.1.3. ¢(Cémo lo presento?

Continuaremos con el emprendimiento de Pepe “venta de acce-
sorios para ciclismo” en linea. Definiremos cudles son los costos
fijos para Pepe.

Creacion de la pagina Web.

Fotdgrafo.

Persona del para comercio electronico (redes sociales).

1.7.2. Costos variables

1.7.2.1. ;Qué es?

Es aquel costo que varia de acuerdo con la actividad del empren-
dimiento, es decir, el costo es directamente proporcional; sila ac-
tividad crece, los costos crecen y si la actividad baja los costos
bajan (materia prima, comisiones de venta, gastos de envio, etc.).

1.7.2.2. ¢Cémo se hace?

Estos costos variables son faciles de identificar si se tiene claro
los procesos (bloque canales y solucion), porque es alli donde se
reflejan estos costos, debido a que dependiendo del canal que se
utilicen aumenta el costo, en el caso de que se aumente la activi-
dad o viceversa.

1.7.2.3. ;Cémo lo presento?

Para continuar con el emprendimiento de Pepe “venta de acce-
sorios para ciclismo” en linea. Definiremos cudles son los costos
variables para Pepe.

Comision de venta de vendedores.
Costos de envio de los productos.

Costos de compras por volumen.
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1.8.

Bloque - Métricas

AUTOR
= Jouseph Rodriguez Lizarazo

Objetivo del bloque: Establecer los mecanismos de control de cre-
cimiento y consolidacion del emprendimiento.

Nota: Es relevante decidir como medir el crecimiento y consoli-
dacion del proyecto, las métricas planteadas pueden variar, cam-
biarse por otras en la medida en que evolucione el proyecto. Del
mismo modo se ha de establecer qué actividades hay que mediry
como, teniendo en cuenta que se debe generar un conjunto muy
reducido y accionable de indicadores que posteriormente permi-
tan la tomar decisiones.

Enlace de interés:

Disefio de modelo de negocio con Lean Canvas

KPI — indicadores de gestion digital ; Qué son? ;Cémo se definen?

1.8.1. Métricas de negocio

1.8.1.1. ;Qué son?

Las métricas son herramientas que permiten monitorear el proyec-
to de emprendimiento en cuanto al crecimiento y consolidacion, es
decir, evaluan su progreso. Las métricas pueden agruparse en cuatro
categorias: adquisicion, activacion, retencion y beneficios y referen-
cias, dependiendo de la fase en la que se encuentre el proyecto.

Nota: en las fases avanzadas del modelo de negocio, las métricas
servirdn de base para transformarse en los indicadores de gestion
de lanueva empresa.

1.8.1.2. ¢(Para qué sirven?

Proveen la informacién necesaria para la toma de decisiones,
ademas permiten ofrecer informacion para posibles inversores.


https://estrategialean.com/diseno-de-modelo-de-negocio-con-lean-canvas
https://yiminshum.com/kpi-metricas-indicadores-digital/

1.8.1.3. ;Cémo se construyen?

Se deben plantear féormulas matemadticas que permitan valorar si
las acciones tomadas estan surtiendo el efecto esperado, mucho
cuidado, no es construir indicadores de gestion tradicionales. Se
deben tomar los bloques del Lean Canvas e identificar como me-
dir la accion realizada en cada uno a fin de llevar el seguimiento y
tomar la correspondiente correcciéon respecto a lo esperado o los
recursos disponibles, si fuese necesario.

Ejemplo: En el bloque de canales es posible determinar, en tér-
minos de costos, la efectividad de las estrategias de comunica-
ciéon por medio de las cuales se da a conocer la propuesta de valor,
comparandolas con el nivel de captacion de clientes nuevos, esto
a fin de decidir cudl medio es mas efectivo y enfocar mejor los
esfuerzos.

1.8.1.4. ;Cémo lo presento?

Se plantea la formula matematica que expresa el desarrollo de lo
que se quiere medir; en el caso del ejemplo anterior un plantea-
miento puede ser el Costo de Adquisicién de Clientes (CAC) que se
expresa de la siguiente forma:

Total costos en publicidad en el periodo
CAC =

Total de clientes nuevos en el periodo

Donde en el numerador tenemos la suma de los costos de todas
las inversiones en la captacion de nuevos clientes (fuerza comer-
cial, publicidad, anuncios, entre otros) y la cifra obtenida se divide
entre los nuevos clientes obtenidos durante el mes (o periodo es-
cogido). Es importante que sean clientes nuevos, no clientes que
ya hayan comprado anteriormente.

Como resultado de esta ecuacion, tendremos el costo de adquirir
un cliente nuevo, es decir, si tras el despliegue de la campafia pu-
blicitaria se identific6 que el costo de la misma fue de $5.000.000
COPylogramos identificar 158 clientes nuevos, tendriamos que el
CAC es de 31,645 COP por cada cliente nuevo, matematicamente:

$5.000.000 copP .
CAC = - = $31,645 COP Cliente Nuevo
158 Clientes Nuevos
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1.8.1.5. Enlaces de interés

Para mds informacion consulta este articulo de blog

e Las 10 métricas clave de una startup

Bloque - Ventaja competitiva

Objetivo del bloque: construir un diferencial que caracterice y
aventaje el negocio dentro del mercado.

Nota: en este punto del lienzo, se debe contar con la solucién y la
propuesta de valor definidas.

Enlaces de interés: para conocer mas sobre ventaja competitiva
puede visitar los siguientes enlaces:

® (Que es ventaja competitiva

o Ventaja competitiva: creacion y sostenibilidad de un rendimiento superior

1.9.1. Ventaja competitiva

1.9.1.1. ;Qué es?

La ventaja competitiva es el diferencial que permite que seas su-
perior desde el punto de vista de tus competidores. En este senti-
do es una capacidad interna o externa que no es facil de adquirir,
que no se puede comprar ni copiar.

1.9.1.2. ;Cémo se hace?

La ventaja competitiva se debe construir con un previo andlisis de la
competencia y del negocio, el cual evidencie las capacidades de los


https://javiermegias.com/blog/2013/05/metricas-startup-indicadores/
https://javiermegias.com/blog/2013/05/metricas-startup-indicadores/
https://www.youtube.com/watch?v=t8PH0hS1qPs
https://books.google.com.co/books?id=YVSIRAAACAAJ&dq=ventaja+competitiva&hl=es-419&sa=X&ved=2ahUKEwjxg_Ds55vqAhXpm-AKHaJ_C00Q6AEwAHoECAAQAg

lideres y participantes destacados del mercado, y a la vez se compa-
ren con las caracteristicas que pretendemos tener en nuestro nego-
cio. Se deben escoger por lo menos tres competidores de la siguiente
forma:

- Lider:esel competidor que domina el mercado y que alargo
plazo se desea llegar a superar. Se deben listar 10 caracte-
risticas relacionadas con las ventajas que tiene ese negocio.

< Patron: es el competidor que considero como directo y que
deseo alcanzar a corto plazo. Se deben listar 10 caracteris-
ticas relacionadas con las ventajas que tiene ese negocio.

- Nuestro proyecto: de igual forma que con los competidores,
se deben listar 10 caracteristicas que destacan el empren-
dimiento que se esta desarrollando.

Seguido de esto, es necesario realizar un andlisis de contraste don-
de se evidencie las caracteristicas en comun entre competidores, y
también las capacidades o atributos que hacen tunico al emprendi-
miento.

Luego de entender el entorno, en una frase se debe describir una
capacidad del negocio que posiblemente no sea facil de adquirir
ni copiar para los competidores.

Ejemplo: la base tecnolégicay el disefio de la app permiten que los
usuarios tengan una experiencia muy cercana a la compra real en
un punto de venta.

Ejemplo: el sistema operativo cerrado de los computadores no
permite el ingreso de informacion que no sea compatible, lo que
crea un entorno de exclusividad que no tienen las demads marcas.

Ejemplo: el empaque de mi producto tiene un método de abre facil
patentado que ayuda a los clientes a consumir el producto.



1.9.1.3. {Cémo lo presento?

La ventaja competitiva debe desarrollarse en la siguiente plantilla:

A

‘. o
ANEXO 1.9.1

Ventaja competitiva

,."fum Farris S iy -\l
N <4
[E— R
\ J

1.9.1.4. Enlaces de interés

Para conocer mds sobre ventaja competitiva puede visitar los si-
guientes enlaces:

Mo

> .\:_ ©  (ue es ventaja competitiva
ﬂ Parte 6 Ventaja Injusta | Lean Canvas

1.10. Articulacion lienzo
]

Objetivo: el objetivo de articular el lienzo es aterrizar los hallazgos
finales, estos deben evidenciar una continuidad y coherencia al
relacionar cada uno de los bloques del modelo de negocio.

Nota: en este punto del lienzo, se debe contar con todos los blo-
ques diligenciados en el documento “modelo de negocio”.


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://www.youtube.com/watch?v=t8PH0hS1qPs
https://www.youtube.com/watch?v=wxwTtJEE4BY
https://www.youtube.com/watch?v=wxwTtJEE4BY

1.10.1.Lienzo Lean Canvas

1.10.1.1. ;Qué es?

El lienzo Canvas es el producto final del desarrollo de cada uno de
los bloques resueltos, el cual muestra el panorama global hipoté-
tico del emprendimiento y su posible comportamiento dentro del
mercado.

1.10.1.2. ;Cémo se hace?

Durante el desarrollo de cada uno de los bloques se han creado
diferentes descripciones que definen el rumbo del proyecto desde
el punto de vista del producto y del mercado. Dichas afirmaciones
deben ser plasmadas dentro del lienzo en cada uno de los bloques
y evidenciar las caracteristicas del negocio en todos los aspectos
evaluados.

1.10.1.3. ;Como lo presento?

Las descripciones o hallazgos resumidos de cada uno de los blo-
ques deben ser plasmadas en el siguiente formato:

ANEXO 1.10.1 -1
Modelo de negocio Lean Canvas

NOQC DO ol

PROBLEMA SOLUCION PROPUESTA VENTAJA SEGMENTOS
UNICA DE COMPETITIVA i DE CLIENTES
VALOR

Escriba aqui Escriba aqui

la descripcion su solucion Escriba aqui Describir

de problema Escriba aqui su ventaja arquetipo
su propuesta competitiva
de valor

METRICAS CANALES

Escriba aqui Escriba aqui las

las métricas razones por las

del proyecto que eligio los
canales

ESTRUCTURA DE COSTES INGRESOS

Escriba aqui la estructura de costos Escriba aqui la forma de percibir
sus ingresos
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Ademas, el lienzo serd soportado por el documento “modelo de
negocio” el cual desarrollard a profundidad cada bloque. El lienzo
solo representa una sintesis de las ideas principales de lo desa-
rrollado en cada seccidon del modelo.

1.10.1.4. Enlaces de interés
Para conocer mas sobre articulacion del lienzo Canvas puede visi-
tar los siguientes enlaces:

® Lean Canvas: Creacion de Modelos de Negocio para Startups

e Como crear tu lienzo Lean

o Ash Maurya Running Lean . Ronda de Preguntas



https://es.slideshare.net/ricardoyorky/lean-canvas-creacion-de-modelos-de-negocio-para-startups?qid=fb7ec740-01c0-4c23-b8b3-b20f839997d3&v=&b=&from_search=1
https://martesemprendedor.files.wordpress.com/2014/05/como_crear_lienzo_lean.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=8mQIwUB0qSU

AUTORES =
® Vanessa Julieth Uribe Palacios

= Jairo Alberto Vasquez Bernal

= Juan Manuel Camacho Posada

Objetivo: en el plan de negocios, el mercadeo cum-
ple un rol fundamental en el desarrollo del proyec-
to, ya que esta disciplina contribuye a direccionar
los esfuerzos del emprendimiento hacia la satis-
faccion de las necesidades del mercado.

Nota: el mercadeo brinda herramientas que parti-
cipan en todo el proceso del ciclo de vida del nego-
cio desde su creacion hasta el sostenimiento, este
ayuda a entender, analizar, diagnosticar y desarro-
llar estrategias que buscan impulsar el emprendi-
miento a otro nivel.



Enlaces de interés: para conocer mas sobre mercadeo puede visi-
tar los siguientes enlaces:

[
_‘\ “ ® Elconcepto de mercadeo

1\

o ;Qué es el marketing? ;Cual es su importancia?

® Principios de marketing

2.1.1. Contexto de mercado

2.1.1.1. ;Qué es?

El contexto del mercado es un andlisis que contribuye a conocer
la situacion del entorno empresarial donde se va desarrollar el
emprendimiento. En este sentido, tiene el objetivo de diagnosti-
car los diferentes factores que pueden afectar el desemperio del
negocio en el mercado.

En el contexto de mercado se cubren los siguientes factores:

Politicos

©

o Econdmicos

O

O .

y Sociales

=

W Culturales

Q 7 .

- Tecnoldgicos

< 7 .

- Ecoldgicos

[a W

Legales
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e o o 7
. oo 2.1.1.2. ;Como se hace?
: : : En esta ocasion el contexto de mercado se desarrolla a través del ana-
oo o lisis PESTEL, a través del cual se busca analizar de manera estratégica
: : : el entorno macroeconomico del entorno empresarial del emprendi-
o o o miento.
e o o
o o o Para construir el analisis PESTEL se deben analizar los siguientes
LRCI factores:
e o o


https://www.youtube.com/watch?v=MMOI6b3pW1Y
https://www.youtube.com/watch?v=F-xJm6U9E9A
https://books.google.com.co/books?id=86V4nK6j0vIC&pg=PA3&dq=mercadeo+basico&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwi3wImvrZvqAhUHlKwKHeI2BlsQ6wEwAXoECAEQAQ#v=onepage&q=mercadeo%20basico&f=false

P - Politicos:

Se debe investigar como el escenario politico del pais puede afec-
tar o favorecer la actividad econdmica de la empresa.

En este diagndstico se pueden analizar las siguientes variables:

Estabilidad del gobierno
Iniciativas a favor de los emprendimientos
Cambios en acuerdos internacionales

Politica fiscal

E — Economicos:

Se debe investigar como la economia impacta el desarrollo del ne-
gocio a corto o largo plazo.

En este diagndstico se pueden analizar las siguientes variables:

Ciclo econémico
Politica economica
Inflacion

Tasa de desempleo
Tipos de interés
Tipos de cambio

Fuentes de financiacion

S - Sociocultural:

Se debe investigar qué elementos de la sociedad pueden impulsar
o limitar el negocio dentro del mercado. Se debe contemplar las
tendencias del mercado.

Demogréficos de la poblacion
Estructura familiar

Patrones culturales

Nivel de ingresos

Tendencias de consumo
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T - Tecnoldgico:

Se debe investigar los factores tecnoldgicos que hoy en dia son
relevantes para aventajar a la competencia o que pueden repre-
sentar un mayor esfuerzo en el camino del negocio.

En este diagnodstico se pueden analizar las siguientes variables:

Tendencias tecnoldgicas
Acceso a la tecnologia e internet
Costo de acceso a nuevas tecnologias

Nuevas formas de distribucion y produccion

E - Ecoldgico:

Se debe investigar como el medioambiente puede impactar en el
negocio, y a su vez evidenciar la influencia de las tendencias de
conciencia social en nuestro emprendimiento.

En este diagndstico se pueden analizar las siguientes variables:

Clima

Abundancia o escasez de recursos
Contaminacién

Leyes de proteccion ambiental
Regulaciones de consumo

Conciencia social

L - legal:

Se debe investigar las obligaciones o leyes a cumplir dentro del
entorno del mercado y como éstas favorecen o no al negocio.

Leyes sobre empleo

Leyes de propiedad intelectual

Leyes de salud y seguridad laboral
Leyes de proteccion al medio ambiente
Leyes de proteccion al consumidor

Leyes de regulacién empresarial



Luego de realizar el diagndstico de cada uno de los factores se ce e e
debe crear un analisis concluyente de oportunidades y amenazas
donde se muestran los principales hallazgos relacionados al pro-
yecto de emprendimiento.

2.1.1.3. ;Cémo lo presento?

Se debe realizar un escrito apoyado de fuentes secundarias, el
cual evidencie la investigacion respecto a todos los factores pre-
sentes en el andlisis PESTEL.

Luego de esto, se construye la matriz resaltando los hallazgos
principales.

MANUAL DEL EMPRENDEDOR

A
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ANEXO 2.1.1

Analisis PESTEL

R - o TP —— LR Tr— [prTe—— [

2.1.1.4. Enlaces de interés

Para conocer mas sobre el andlisis PESTEL puede visitar los si-
guientes enlaces:

o Analisis PESTEL ;Qué es y para qué sirve?

o Elanalisis PESTEL: Asegure la continuidad de su negocio

2.1.2. Mercado de competidores y proveedores

2.1.2.1. ;Qué es?

Dentro del mercado encontramos dos factores muy importantes
que influyen para el funcionamiento de la organizacion, estos son


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://books.google.com.co/books?id=vmLyCwAAQBAJ&pg=PT3&dq=PESTEL&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjH0s6krpvqAhUNP6wKHQQHA5AQ6wEwAXoECAUQAQ#v=onepage&q=PESTEL&f=false
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los competidores y proveedores. Los primeros, ofrecen productos
o0 servicios iguales y complementarios segin su promesa de va-
lor; v los segundos, es decir proveedores, son las empresas que
ofrecen los insumos o materias primas para la terminacion del
producto o servicio y poder llevarlo al mercado.

Una de las metodologias mas utilizadas se trata de las 5 fuerzas de
Porter que a continuacion se menciona.

2.1.2.2. ;Como se hace?

La matriz de Porter tiene 5 elementos y/o fuerzas para analizar:

Poder de negociacion con los clientes:

En este elemento se tiene en cuenta que nuestros clientes
pueden elegir cualquier producto de la competencia, por lo
cual ellos determinan muchas veces si prefieren nuestro
producto o en cambio se van con los de la competencia.

Ejemplo: entre menos clientes haya mayor serd nuestro po-
der para negociar, presionar y lograr que se bajen los pre-
cios. En este elemento es muy importante la concentraciéon
de numero de clientes versus numero de compaiias.

Poder de negociacion con proveedores:

En este elemento el término “proveedores” comprende to-
das las fuentes de entradas que son necesarias para pro-
porcionar o producir cualquier tipo de bien o servicio. El
objetivo es saber cudl es la posicién que tenemos en el mer-
cado frente a los que proporcionan la materia prima, esto
para negociar menores descuentos para la realizacion del
producto y asi ganar mejores margenes de rentabilidad.

Ejemplo: si realizo muy buena negociacion con los provee-
dores puedo sacar alos marcados productos a menor precio
o entregas a tiempo, porque lo que iba a invertir en materia
prima lo ahorro y lo dispongo para mejorar las entregas.

Amenaza de nuevos entrantes:

Este elemento se refiere a los nuevos “participantes” o nue-
vas empresas que ingresan al mercado que aportan nueva
capacidad y su deseo de ganar mas cuota en el numero de
clientes. Dichas empresas pueden ofrecer productos susti-
tutos o iguales a los que ofrezco y jugar con estrategias de



mercadeo que hagan que disminuya mi participacion del
mercado.

Ejemplo: estos nuevos competidores si no tienen muchos
costos fijos u operativos nos pueden generar una amenaza,
ya que al ser nuevos tienen compromisos legales o norma-
tivos y pueden jugar con estrategias de promocion de ven-
tas mas agresivas a las que podemos hacer.

Barreras de salida (productos sustitutivos):

En este elemento se tienen en cuenta aquellos bienes o ser-
vicios que pueden sustituir a los que la empresa ofrece a
su mercado. La amenaza consiste en usarse en lugar de los
productos o servicios a los que la empresa produce o co-
mercializa.

Ejemplo: las empresas que producen bienes o servicios
para los que no hay sustitutos cercanos pueden tener mas
poder para aumentar los precios y tener mayor demanda.

Rivalidad entre los competidores:

En este elemento se mide el nivel de competencia que se
tiene directamente, es decir, las empresas que ofrecen al
mercado las mismas bondades que el producto que tengo.
La alta competitividad genera presion sobre los precios y
los margenes de rentabilidad, por lo tanto, muchas empre-
sas en vez de crear estrategias de mercadeo para captary
quitar clientes de la competencia, se basan unicamente en
el precio, que a la hora de la verdad puede generar perdida
de utilidades.

Aunque algunas veces no se encuentra gran cantidad de
competencia, esto quiere decir que el producto o servicio
no tiene alta demanda, en este caso hay que preguntarse si
dicho producto es obsoleto o si no cumple las expectativas
del cliente.

Ejemplo: la competencia entre las empresas de consumo
masivo muchas veces so6lo se basa en el precio y no en la
calidad del producto, haciendo que los consumidores los
obliguen a bajar mas y mas sacrificando margenes de uti-
lidad y llevando al mercado productos sin estdndares altos
de calidad, porque su estrategia de competencia es simple-
mente el precio.
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Negociacion

Proveedores

5 fuerzas de Porter

Amenazas

(ya
existentes)

Rivalidad entre
competidores

Amenazas
de productos
sustitutos

Oportunidades

Negociacion

con los
clientes

Amenazas

Poder de negociaciéon con
los clientes

Bajo costo de adquisicién.
Mayor rendimiento
Facil adquisicién

Mayor produccion

Alta demanda

Falta de reconocimiento en el
mercado

Competencia al alcance de mis
clientes

Poder de negociacion con
proveedores

Producto especializado y la
materia prima a costo deja
buen margen.

Compras al canal mayorista.

Gran variedad de proveedores.
Tiempos de entrega.

El precio no les parece acce-
sible

Amenaza de nuevos
entrantes

Pocas empresas se especializan
en la regién en ofrecen el pro-
ducto de aceite organico.

Posicionamiento en el mer-
cado.

El producto lo estan requirien-
do més por la web.

Barreras de salida (produc-
tos sustitutivos)

Los costos de produccion.

Los productos como la marga-
rina estdn mas econémicos que
el aceite organico.

Rivalidad entre los compe-
tidores

Pocas empresas establecidas
en Bogota.

2.1.2.3. ;Cémo lo presento?

Realice una lista de amenazas y oportunidades para analizar cada
una de las fuerzas segun su idea de negocio, y luego clasifiquelas
como se muestra a continuacion
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2.1.2.4. Enlaces de interés

Para conocer mas sobre el mercado de competidores y proveedo-
res puede visitar los siguientes enlaces:

o Como diferenciarte de la competencia como proveedor

o 5fuerzas de Michael Porter | Los proveedores

2.1.3. Investigacion de mercado

Objetivo: en el estudio de mercado estableceremos el proce-
dimiento de recoleccidén, registro y analisis de informacion de
manera sistematica, amplia y completa acerca de problemas,
oportunidades y situaciones de mercadeo y la presentacion de re-
sultados con una alternativa de accion parala toma de decisiones
en la empresa.

Este estudio es importante, ya que permite solucionar problemas,
oportunidades o situaciones de decision de la empresa, como una
forma de comunicacion entre el fabricante y el usuario final de los
bienes y servicios de la empresa.

Nota: la investigacion de mercados es fundamental para la toma
de decisiones de la empresa, porque contribuye a la toma de
decisiones, por ejemplo, los lanzamientos de productos o servi-
cios. También, permite conocer los habitos de compra y uso de


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://www.achilles.com/es/industry-insights/how-we-help-suppliers-stand-out-against-competitors/
https://www.youtube.com/watch?v=_sv3unIUH1M
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productos en el mercado para desarrollar estrategias acordes al
grupo objetivo, ademas nos permite determinar la viabilidad co-
mercial del proyecto, entre otros.

Enlaces de interés: para conocer mas sobre investigacion de mer-
cados puede visitar los siguientes enlaces:

© Concepto de investigacion de mercados

o ;Qué es la investigacion de mercados?

e ;Qué es la investigacion de mercado?

2.1.3.1. Propuesta de investigacion de mercados
(cuantitativa)

2.1.3.1.1. ;Quées?

Es el documento estructurado donde presentamos el disefio de
la investigacion, lo mismo que tamafio de muestra, proceso de
muestreo, el andlisis y la interpretacion de los resultados.

2.1.3.1.2. ;Coémo se hace?

En el plan de la investigacion presentamos la situacion de deci-
sion, los objetivos, y el método que comprende de enfoque, técni-
cay poblacion objeto de estudio.

El tamafio de muestra es una parte representativa de la poblacion
que vamos a estudiar, existen muchas maneras de establecerla, la
formula recomendada en este manual para proyectos de empren-
dimiento es la siguiente:

ZZ*P*Q*N
EZ(N‘])*ZZ*P*Q

Doénde:

7= Valor nivel de confianza: parte o rango de area bajo la
curva en donde se encuentran los datos de la informacién
relacionados con el proyecto.

P=Probabilidad éxito: valor en porcentaje de que ocurra un
suceso, hecho o que se cumpla un objetivo.


https://www.marketing-xxi.com/concepto-de-investigacion-de-mercados-23.htm
https://www.gestiopolis.com/que-es-la-investigacion-de-mercados/
https://www.emprendepyme.net/que-es-la-investigacion-de-mercado.html

q= Probabilidad de fracaso: valor en porcentaje de que no
ocurra un suceso, hecho o que no se cumpla el objetivo.

E= Margen de error en la muestra: valor en porcentaje den-
tro del cual se encuentra el valor real.

N= Tamano de la poblacién: cantidad total de elementos
que conforma el grupo objetivo o mercado del producto.

n.= Tamano de la muestra: parte representativa de la pobla-
cion para el estudio.

Muestreo es el proceso en el cual determinamos la manera como
seleccionamos las unidades objeto de estudio para la muestra, los
tipos de muestreo son:

Muestreo aleatorio simple: consiste en seleccionar las uni-
dades objeto de estudio en donde cada elemento tiene la
misma probabilidad de ser escogida.

Muestreo estratificado: consiste en determinar una canti-
dad de elementos para un estrato de una muestra directa-
mente proporcional a la cantidad de elementos del estrato
de la poblacion.

Muestreo por conglomerados: consiste en la seleccion de
una serie de objetos a través de una serie de etapas, tenien-
do en cuenta la division politico-administrativa de la zona
en donde se hace el estudio.

Muestreo sistematico: consiste en seleccionar las unidades
objetos de estudio en un orden dado como intervalo, resul-
tado de la division de la relacién del tamafio de la poblacion
y el tamarfio de la muestra.

Muestreo mixto: es la combinacion de varios tipos de mues-
treo.

2.1.3.1.3. ¢Coémo lo presento?

Elaboramos un documento que se integra al plan de negocio,
donde se determina el plan de la investigacion, esta seccion com-
prende:

MANUAL DEL EMPRENDEDOR



Disefio
Situacion de decision
Objetivos
Método
Aspecto que van a cubrir
Técnica de recoleccion
Poblacion

Cronograma

Muestra

Z= Valor nivel de confianza

P= Probabilidad de éxito

q= Probabilidad de fracaso

E= Margen de error en la muestra
N= Tamafio de la poblacion

n.= Tamartio de la muestra

(@)

)

(@)

U] Muestreo

(W]

=

N Proceso de muestreo

&)

<Z( 2.1.3.1.4. Enlaces de interés

1 , . . .

a Para conocer mas sobre la propuesta de investigacion de merca-
72 dos puede visitar los siguientes enlaces:

[ ..,
_‘\ “ ® 7 pasos para llevar a cabo una Investigacion de Mercados

I\\

e Como hacer una investigacion de mercados eficiente y rentable

o ElProceso de la Investigacion de Mercados



https://instituto-datakey.blogspot.com/2010/09/7-pasos-para-llevar-cabo-una.html
https://www.marketinginteli.com/documentos-marketing/sim-sistema-de-informaci%C3%B3n-de-marketing/c%C3%B3mo-hacer-una-investigaci%C3%B3n-de-mercados/
https://www.promonegocios.net/investigacion-mercados/proceso.html

2.1.3.2. Instrumentos de investigacion de merca-
dos (cuantitativos)

2.1.3.2.1. ;Quées?

Los instrumentos son formatos estandarizados que nos permiten
obtener la informacién primaria del proyecto.

2.1.3.2.2. ;Coémo se hace?

Elaboramos un instrumento de prueba, lo aplicamos minimo a 10
personas, esto tiene como fin comprobar que las preguntas sean
comprendidas por las unidades objeto de estudio y después ela-
boramos el instrumento final con el cual se obtiene la informa-
cién primaria.

Los instrumentos tienen cuatro partes: encabezado, prélogo, da-
tos de identificacion y cuerpo, donde se encuentran las preguntas
y respuestas.

Ejemplo: encuesta utilizada para el desarrollo del proyecto de in-
vestigacion Emprendimiento Social en Colombia.

UNIVERSITARIA AGUSTINIANA. UNIAGUSTINIANA
-~ @ CENTRO DE EMPRENDIMIENTO, INVESTIGACION ¥ DESARROLLO EMPRESARIAL

k ENCUESTA PROYECTO EMPRENDIMIENTO SOCIAL EN COLOMBIA
Encabezado Fecha: Notne:
Cordial salude, e que en la -

una investigacidn sobee "FACTORES DE EXITO DEL EMPRENDIMIENTO SOCIAL EN COLOMEIA" cuyo dotente investigador
fesponiable, € Jairo Visquer, s importante indicar que las respuestas v datos especilicos NO se publicaran, sclo datos
icos generales, por ho cual soliitame Siguinntes preguntas: o - Y

o i pasica de . Q

“Dilos Suminisirados por ks CAmara di comancio

Nombre de la organizacién o Razdn social: *

Direccidn: *

Ciudad. *

Fecha de la matricula: *

Correa electrdnice: *

Hombee del representanie begal: *

Actividad econdmica * ./—\\

Prologo

HNombre del encuestado:

4

€O, CONTEXTO! s0n temas ganerales relacionados con ia

CO3.7 El bian 0 servcio gue 56 olece

Datos de

worin y practica on ol campa de desempeno do lns b s o 3.9 S i
nizaciones, alas sdelainians,  3100m i ifi iA
. TSI e prep — identificacion

. 4Ok ina la
CO1.1 Ot o2 +
CO1.3 Crea valor scondmico __ CO1A Incvacisn  ___ C04 las recursos det
CO1S Cambios on la realdad__ CO1.6 Viabdidad ompresas socales?
CO1T Capackdad institucional __ CO1.8 Bienestar __ CO4.1Finoncieros __ CO 4.2 Econdenicos__
CO1.9 Prossccidn del ambiente___ CO1.10 Progreso. ©0 4.3 Malnriabes. €0 4.4 Thonicos

©O 4.6 Talenls Humanc__

> 02 g Cuilos son & quo las COS5. ¢ Culntos tienen su
incales buscan dae solucn! . cO51 010 COs2 1150 __
Cuerpo del COZ 3 Financamienio_ CD 24 Diogaticesdn . _00 2 51200 CO54 200 0 mas
Cozseoomss " 0020 Davechus Humdos . CO4, .0 M
H .7 Soncios pblicos__ CO 2.8 Educacn___ 7
Instrumento €029 Vivienda___ CO2.10 Almento _
CO2.11 Salud __ CO 212 Hogar ___ CO6.1 Auditaria__ CO6. 2 Contral__
€02 13 Otre__ Cudl, CO6.3 Medicitn__ CO8.4 Sequimients__
e CO06 5 Indicadores COB6 Presupissstos
€O 3. ;Cuales son los tactones que contribuyen al desamollc  CO6.7 Otra__ Cudl
PSS SOciales T
conr FE. DE EXIT a o5 aspectos do

CO31 T COo32 B

CO33 __ CO34 chenios___
€035 Reinvertic utiidades__ COB.E Vision de largo plazn_

de la empresa
Proguntas dela T aka 15
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Estos instrumentos se pueden hacer en fisico o virtual en forma-
tos de Google o en empresas como SurveyMonkey, encuestas.com,
Survio, Typeform, E-encuesta, algunos ofrecen servicios gratuitos.

2.1.3.2.3. (Coémo lo presento?

En el documento plan negocio en el item de instrumentos, se in-
cluye el formato final, los 10 formatos de prueba se adjuntan como
anexos al final de trabajo, es importante indicar que el instrumen-
to final que elaboramos es estandarizado, es decir, las preguntas,
respuestas y procedimientos son iguales, se codifican y se cie-
rran. Este formato se aplica al grupo objetivo hasta completar el
tamafio de muestra.

2.1.3.2.4. Enlaces de interés

Para conocer mas sobre instrumentos de recoleccion de informa-
cion del proyecto puede visitar los siguientes enlaces:

® ;Qué es una encuesta?

e Las encuestas - Qué son, caracteristicas, como hacerlas

©  (ué es una encuesta

2.1.3.3. Informe de analisis y resultados

2.1.3.3.1. ;Quées?

Es el paso de la investigacion de mercados donde describimos los
resultados del estudio y se realizan proyecciones de la informa-
cion parala toma de decisiones en la empresa.

2.1.3.3.2. ¢Cébmo se hace?

En el andlisis y los resultados de la investigacién de mercados se
presenta la descripcion de los hallazgos de la investigacion, para
lo cual, se procesa la informacién de los instrumentos (encuestas)
através de las siguientes actividades:

Tabulacion o revision de la tabulacion. Consiste en registrar cada
respuesta de las preguntas y obtener las sumatorias correspon-
dientes cuando es fisico, si es virtual, validamos que las unidades


https://www.questionpro.com/es/una-encuesta.html
https://tugimnasiacerebral.com/herramientas-de-estudio/que-es-una-encuesta-caracteristicas-y-como-hacerlas
https://www.typeform.com/es/encuestas/que-es-una-encuesta/

objeto de estudio corresponden al grupo objetivo, que todas las
preguntas tienen respuestas y las preguntas abiertalas cerramos.

Ejemplo: l1a tabulacion registra cada respuesta, para este caso es
la primera pregunta del proyecto de emprendimiento social

NUmero de cada

L i Total
cédigos y / instrumento N

- \
’ respuestas \

LGE I8 e fam

Respuestas de Porcentajes ¢ -~
cada pregunta

Calculos estadisticos, se validan o determinan los porcentajes y
cuando las preguntas son cuantitativas se obtienen las medidas
de tendencia central y la media, para luego elaborar las tablas y
graficas.

Ejemplo: figura de la primera pregunta de la investigacién em-
prendimiento Social

o114 CO1.15
: Pla i6
co 113 Procesos reacon
Servicios
Cc01.12 304 co1.1

3%
L ]

Optimizacion de recursos

0
Administracion 2% ¢’
S ® 21%

co1.11 4% e
OI\/Iercade03%‘

Progreso 5%

co1.9
Proteccion clel ambiente ® co01.2
5% ® Competitividad
CO1.8 13%
Bienestar ®
9%
co01.7

Capacidad institucional ®

% .
CO 1.6 Viabilidad T
2% o015
Cambios en la realidad

6%

co01.3
® Crea valor econémico
9%

B L)
C014
Innovacién
9%
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Descripcion de resultados, con base en los porcentajes se indican
los hallazgos de la investigacion que se incluyen en el plan de la
investigacion.

Ejemplo: descripcion de resultados para el proyecto de empren-
dimiento Social.

En relacion a la sostenibilidad de las empresas sociales, los ele-
mentos primordiales a considerar son optimizacion de los recur-
sos (21,26 %), competitividad (13,39 %), creacion de valor (9,45 %,),
innovacion (,66 %), entre otros.

2.1.3.3.3. ¢Como lo presento?

En un documento en Word que hace parte del plan de negocios,
presentamos los resultados, describiendo los hallazgos por cada
pregunta del instrumento, apoyados con tablas o figuras, y por ul-
timo se desarrolla la interpretacion de los datos.

2.1.3.3.4. Enlaces de interés

Para conocer mds sobre andlisis y resultados de informacion pue-
de visitar los siguientes enlaces:

o ;Qué esy para qué sirve un analisis de mercados?

Metodologia de la Investigacion, 5ta edicion - Roberto Hernandez Sampieri

® Investigacion de mercados, 5ta edicion - Naresh K. Malhotra

2.1.4. Mercado del consumidor

2.1.4.1. ;Qué es?

El mercado del consumidor describe las caracteristicas demogra-
ficas y psicograficas que va tener el publico objetivo al cual el em-
prendimiento direccionara su oferta o valor.

2.1.4.2. ;Como se hace?

Segun los resultados del estudio se construye el perfil de consu-
midor, el cual describe al cliente ideal e identifica las caracteris-
ticas homogéneas que posiblemente pueden tener las personas


https://www.innovamediaconsultores.com/blog/que-es-y-para-que-sirve-un-analisis-de-mercados/
https://www.academia.edu/20792455/Metodolog%C3%ADa_de_la_Investigaci%C3%B3n_5ta_edici%C3%B3n_Roberto_Hern%C3%A1ndez_Sampieri
https://www.academia.edu/16550490/Investigacion_de_Mercados_5ta_Edicion_Naresh_K_Malhotra?auto=download

que van a comprar nuestros productos o servicios, se debe con- ce e e
templar aspectos demogréficos, psicograficos y conductuales.

El perfil del cliente debe contener la informacion demografica,
psicografica y conductual, la cual se abord6 en el numeral 1.2.1
Mapa de perfil del cliente.

2.1.4.3. ;Coémo lo presento?

Se debe realizar un escrito apoyado de la investigacién de merca-
dos previamente ejecutada, el cual muestre las variables demo-
graficas y psicograficas del publico objetivo.

Luego de esto, se debe realizar una breve infografia donde se evi-
dencie el perfil del consumidor.

MANUAL DEL EMPRENDEDOR
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Mercado del consumidor

Se describe al cliente ideal e identifican las caracteristicas homo-
géneas que posiblemente pueden tener las personas que van a
comprar nuestro producto o servicio, se deben contemplar aspec-
tos demograficos, psicograficos y conductuales.

2.1.4.4. Enlaces de interés

Para conocer mds sobre mercado de consumidor puede visitar los
siguientes enlaces:

o Datos demograficos

o Aspectos psicograficos del consumidor

2.1.5. Proyeccion de ventas

2.1.5.1. ;Qué es?

Es el calculo estimado donde se utilizan técnicas estadisticas para
determinar la cantidad de unidades de producto o servicios que se
venderan en un futuro de la empresa, es decir, el plan de la empresa
para saber cudles son sus futuras ventas, gastos y ganancias.


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://es.ryte.com/wiki/Datos_Demogr%C3%A1ficos
https://prezi.com/paxnw7siafge/aspectos-psicograficos-del-consumidor/
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Nota: la mayoria de los planes de negocios incluyen proyecciones
de ventas mensuales para el proximo afio. No existe un unico mé-
todo correcto entre las diversas formas de determinar las proyec-
ciones de ventas.

2.1.5.2. ;Cémo se hace?

Existen diferentes procesos para determinar las ventas futuras,
se puede hacer a través de minimos cuadrados, regresion simple,
series de tiempo o cdlculos estimados, resultado de una investi-
gacién de mercados.

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion de merca-
do con respecto a la intenciéon de compra, frecuencia, inversion y
cantidad se determina la demanda de producto para un afio.

Paso 1: determine el indicador del grupo objetivo, el cual
se obtiene multiplicando las variables determinadas en el
mercado consumidor, ejemplo:

Donde GO (Grupo Objetivo) es igual al porcentaje de género
sobre 100 por el porcentaje de edad sobre 100 por el porcen-
taje de su estrato econémico por el porcentaje de ubicaciéon
sobre 100.

GO: Grupo Objetivo

GO = (%Genero/100)*(% Edad/100)* (Estrato/100)*(%Ubica-
cion /100).

Ejemplo: teniendo en cuenta la informacion extraida desde el
DANE, en términos poblacionales nuestro perfil cubre el 100% de
los géneros en la ciudad de Bogotd, al mismo tiempo abarca las
edades entre los 25 a 59 afos equivalentes al 49%, y finalmente
tiene una concentracion del 13% en los estratos (3 vy 4).

Esta informacion la debemos colocar dentro de la matriz de pro-
yeccion de ventas unicamente en las celdas de color azul relacio-
nadas con el paso 1.




Se debe contemplar, que las variables demograficas pueden cambiar
o ser mas, esto dependiendo de las caracteristicas del grupo objetivo.

Paso 2: determine la poblacién que si compra. Se puede
determinar con la poblacién final por el porcentaje que si
compra sobre cien por el indicador grupo objetivo.

PFS: Poblacion Final que Si Compra
PF: Poblaciéon Final

PFS = PF *(% S1/100)*GO

Ejemplo: en linea con el universo que se definio para disefiar la
muestra en la investigacion de mercados, se evidencia que nues-
tra poblacion final es de 8.380.801 habitantes. Por otro lado, uno
de los resultados que se observd en la investigacion de mercados
es que el 86% de los participantes si compraria el producto que se
estaba testeando.

Esta informacion la debemos colocar dentro de la matriz de pro-
yeccion de ventas unicamente en las celdas de color azul relacio-
nadas con el paso 2.

Paso 3: la demanda es la cantidad total de unidades que
se venden, la cual, se obtiene con la poblacién final que, si
compra, hallando la media de la frecuencia (CC) y la media
de la cantidad (QX).

D: Demanda
PFS: Poblacién Final que Si Compra

CC: Cantidad de Compras que realizan los clientes y consu-
midores, es la media de la frecuencia de compra

QX: Promedio de la Cantidad que Compra
D= PFS *CC*QX

Nota: segun la investigacion de mercados deben indicar los resul-
tados observados en las preguntas de frecuencia (¢cada cuanto
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compraria este producto?) y cantidad de compra (¢cuéntos pro-
ductos compraria?).

Esta informacion la debemos colocar dentro de la matriz de pro-
yeccion de ventas unicamente en las celdas de color azul relacio-

nadas con el paso 3.

Paso 4: tenga en cuenta que el Valor total del mercado es
igual ala Demanda por el Precio promedio, el precio prome-
dio se determina dividiendo la inversion promedio entre el
promedio de la cantidad de compra.

VTM: Valor Total del Mercado
D: Demanda
Px: Precio Promedio

VTM = D*Px

Nota: segun la investigacion de mercados se deben indicar los
resultados observados en la pregunta de disposiciéon de pago
(;cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?).

Esta informacion la debemos colocar dentro de la matriz de pro-

yeccion de ventas unicamente en las celdas de color azul relacio-
nadas con el paso 4.




Paso 5: Calculo de la demanda de la empresa, es decir, la
cantidad de unidades que vende la empresa, se obtiene con
base en el resultado en la pregunta “intencion de compra”
realizada en la Investigacion de mercados, la demanda de
la compafiia se determina con base en la siguiente formula:

Dcia: Demanda de la Compafiia

Dcia =D (%si Compraria) (1/N)

Nota: segun la investigacion de mercados se deben indicar los re-
sultados observados en las preguntas de disposiciéon de compra
futura (¢qué tan interesado estas en comprar este producto en
un futuro?). Ademas, segun el contexto de mercado se debe iden-
tificar el nimero de negocios que tienen actividades iguales o si-
milares al del proyecto.

Esta informacion la debemos colocar dentro de la matriz de pro-
yeccion de ventas unicamente en las celdas de color azul relacio-
nadas con el paso 5.

Paso 6: proyeccion de ventas, las ventas de la empresa se

estiman con el cdlculo de la demanda de la compafiia mul-
tiplicado por el precio promedio del producto.

V: Ventas
Dcia: Demanda de la Compafiia
PX: Precio Promedio

V= Dcia*PX

Nota: la cantidad y el precio son necesarios para realizar el estu-
dio financiero. Este resultado se dara de manera automatica den-
tro de la matriz de proyeccion de ventas.
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2.1.5.3. ;Como lo presento?

Los calculos ya se encuentran formulados en la matriz de pro-
yeccion de ventas. En ese sentido, solo se debe colocar los datos
correspondientes a la investigacion de mercados y el andlisis de
contexto de mercado para obtener los resultados.

Matriz Proyeccion de Ventas.

A
& °
ANEXO 2.1.5

Matriz de proyeccion de ventas

&2 pRo Ecq_p_N ﬁ_

DE V I e

©
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U
L
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L
)
=
5 2.1.5.4. Enlaces de interés
[a W
Para conocer mas sobre prondstico de ventas puede visitar los si-
82 guientes enlaces:

© Proyeccion de ventas

o o o

e o o

.. 2.1.6. Estrategias de Mix - Marketing

e o o

o o o

°°° 2.1.6.1. ;Qué es?

e o o

: °° Es un conjunto de acciones mercadoldgicas de la mezcla de mer-

cadeo planteadas en el tiempo, con el fin de cumplir con objetivos


https://www.entrepreneur.com/article/255138

determinados y para satisfacer las necesidades de los clientes y
la empresa

2.1.6.2. ;Como se hace?

En las estrategias de la mezcla de marketing se realiza la com-
binacién de estrategias de producto, plaza (distribucién), promo-
cion y fijacién de precios, que los emprendedores establecen para
su proyecto y estd disefiada para lograr intercambios satisfacto-
rios. Son importantes ya que las estrategias nos permiten tener
ventajas sobre los competidores y satisfacer mejor las necesida-
des y deseos de un segmento de mercado.

Estrategias de producto

La mezcla de marketing comienza, por lo general, con el produc-
to “P”. El centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio y
el ofrecimiento. El producto incluye no sélo la unidad fisica, sino
también de mercado, las estrategias son de penetracion, desarro-
llo de producto, desarrollo de mercado y diversificacion

Ejemplo: 1a empresa Procter & Gamble en productos de aseo per-
sonal tiene el shampoo anticaspa Head & shoulders, para fomen-
tar el uso identifica un nuevo componente como estrategia de pe-
netracion de producto.

f Y
Dz ]
Estrategia de producto
AT
i Penetracion: Desarrollo
- de un nuevo componente
carhén activado que permite
) 'x.'.:} una mejor limpieza

Estrategias de plaza (distribucion)

Los canales de distribucion estan formados por un conjunto de
intermediarios, quienes intervienen coordinadamente en el pro-
ceso de hacer que un producto o un servicio estén disponible para
su consumo o utilizacion por parte del consumidor final. En este
punto, se establecen estrategias especificas relacionadas con la
cobertura como distribucion intensiva, selectiva o exclusiva.
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Ejemplo: la empresa Procter § Gamble para el producto shampoo
anticaspa Head & shoulders utiliza la estrategia de distribucion
intensiva.

q
v v Estrategia plaza
'mbq.\m'h
sk, Procter & Gamble para su
producto Head & Shoulders

utiliza la estrategia de
distribucion intensiva
multicanal, ya que se puede
encontraren todos los
establecimientos fisicos

y virtuales donde vendan

\ productos aseo personal

Estrategia promocional

Comprende el proceso de comunicacion con los clientes y consu-
midores que busca cumplir un objetivo especifico a través de cam-
pafas disefiadas estratégicamente para conseguir los objetivos y
metas establecidos, en este punto las estrategias son atraccion,
empuje o hibrida y se complementa con actividades de promocion
de ventas, publicidad, relaciones publicas y ventas.

Ejemplo: la estrategia de promocion que utiliza la empresa Proc-
ter &§ Gamble para el producto Head & Shoulders es de atraccion,
ya que se orienta al cliente final.

4
¥ v Estrategia de promocion
'mbq.\m'h
ki, La empresa Procter &
Gamble para Head &
Shoulders carhén activada

desarrolla la estrategia de
promocion de atraccidn, ya
que orienta las actividades al
consumidor final, indicando
el beneficio del producto
limpieza profunda

Estrategias de precio

El precio es el valor en dinero que clientes y consumidores invier-
ten por un producto o servicio y sus beneficios, para la empresa



es fundamental ya que determina los ingresos, las utilidades y la
participacion del producto en el mercado.

Las estrategias de precio son las acciones relacionadas con la fi-
jacion de precios con el fin de posicionarse en el mercado, en este
punto se definen estrategias de precio, entre ellas estan: desnata-
do, penetracion, statu quo, competencia, niveles, liderazgo, am-
bientales y psicologicos.

“Desnatado” corresponde a la estrategia de iniciar con un precio
alto que posteriormente va disminuyendo; "penetracion” inicia
con un precio bajo y después va aumentando; “statu quo” consis-
te en determinar el precio mas alto dentro de la categoria de pro-
ducto; “competencia” precio fijado con base en productos simila-
res o iguales; “niveles” varios precios para una misma categoria
de producto; “liderazgo” consiste en un determinar un precio muy
alto y mantenerlo en el tiempo; “ambientales” precio que incluye
el manejo adecuado y la proteccion de los recursos naturales; y
“psicologicos” son precios que dan la sensacion de ser econdmi-
cos.

Ejemplo: la estrategia de precio para el producto Head & Shoul-
ders es de desnatado, inicialmente el precio es alto y posterior-
mente lo van disminuyendo.

2.1.6.3. ;Cémo lo presento?

Las estrategias se presentan en la siguiente tabla

A

ANEXO 2.1.6
Mix de Marketing

1- Producto

2 - Distribucién

3- Promocién

Q J

4 - Precio
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2.2.

2.1.6.4. Enlaces de interés

Para conocer mas sobre el mix de marketing puede visitar los si-
guientes enlaces:

®  Marketing mix - ;Qué es el marketing mix?

®  Marketing mix

®  Mixde marketing: ;qué son las 4 “P” y como pueden ayudarte?

Operaciones

AUTOR g
® Jouseph Rodriguez Lizarazo

Las operaciones en una organizacion son el eje principal para que
se materialice la propuesta de valor; haciendo un simil, las ope-
raciones son lo que el motor es al vehiculo, la suma de partes y
engranajes que hacen parte del motor convierten en realidad el
movimiento del vehiculo permitiéndole al conductor (el cliente)
llegar al destino que este se haya propuesto (satisfacer su necesi-
dad a través del producto o servicio).

Asi como el motor y sus componentes, un proyecto de empren-
dimiento cuenta con elementos que permiten crear lo necesario
para obtener el producto o servicio requerido por el cliente. En
este apartado del manual se vera de modo separado la planifica-
cién y operacion para generar bienes tangibles (productos) y la
planificacién y operacion para la generacion de los servicios (ser-
vuccion); sin embargo, es conveniente aclarar que siempre todo
producto estd acompafiado de un servicio, mas no es asi a la in-
versa, aunque algunos servicios son soportados por la entrega de
algun producto como se presenta en el caso de los restaurantes o
en el desarrollo de un software, el cual puede verse como produc-
to o servicio dependiendo del modelo de negocio.


https://debitoor.es/glosario/definicion-marketing-mix
https://economipedia.com/definiciones/marketing-mix.html
https://blog.hotmart.com/es/mix-de-marketing/

Es importante tener en cuenta que no todos los elementos para
el estudio y desarrollo de las operaciones son aplicables de igual
forma para los productos y para los servicios. Por ejemplo, el ana-
lisis de mdquinas y equipos es necesario para la produccion de
bienes y para algunos servicios (por ejemplo, desarrollos de sof-
tware que requieren infraestructura tecnolégica), es por esto que
el emprendedor debe analizar qué aspectos aplican a su proyecto.

2.2.1. Objetivos de produccién u operaciones

2.2.1.1. ;Qué es?

Son las proposiciones que el emprendedor establece con el fin de
enmarcar el alcance del proyecto de emprendimiento desde el pun-
to de vista de las actividades que se deben realizar para la materia-
lizacion de la propuesta de valor, establece una serie de pretensio-
nes a ser alcanzadas basandose en las proyecciones de ventas.

En el caso de la generacion de bienes tangibles (productos), su
desarrollo permite establecer un proceso productivo eficiente,
planificar y controlar los inventarios, gestionar el personal que
ejecuta el proceso, los proveedores, y finalmente mejorar el pro-
ducto, asi como la atencion al cliente, aportando en todos los ca-
sos informacion para los analisis financieros.

El establecimiento de los objetivos de produccidon permite dar res-
puesta a los siguientes interrogantes:

;Queé producir?
;Cudnto producir?
¢Dénde producir?
¢Como producir?

;Con qué producir?

En el caso de los objetivos de la prestacion de los servicios (servuc-
cion) estos deben corresponder a los propdsitos que el emprende-
dor establece con el fin de enmarcar el alcance del proyecto desde el
punto de vista de las actividades que se deben realizar para la mate-
rializacion de la propuesta de valor, establece una serie de pretensio-
nes a ser alcanzadas basandose en las proyecciones de ventas.
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Un elemento fundamental para el establecimiento de los objeti-
vos de servuccion es determinar el nivel de acercamiento e invo-
lucramiento del cliente en el servicio, existen grandes diferencias
operacionales cuando el cliente tiene una directa relacion con la
prestacion del servicio como en el caso de los autoservicios o una
relacion distante como en el caso del uso de un programa infor-
matico.

Los objetivos de servuccion permiten establecer un proceso pla-
nificado, controlado y eficiente, al gestionar el personal que lo eje-
cutayalos proveedores; alavez mejorarlo, asi como a la atencion
al cliente, simultaneamente, permite aportar informacion para
los anadlisis financieros.

El establecimiento de los objetivos de servuccion permite dar res-
puesta a los siguientes interrogantes:

;Cudles son las caracteristicas del servicio producir?
;Cudntos servicios se pueden atender?
;Como prestar el servicio?

;Queé se requiere para la prestacion del servicio?

2.2.1.2. ;Cémo se hace?

Para establecer los objetivos de produccion u operaciones tanto
parala fabricacion de bienes tangibles como para la prestacion de
servicios, se deben conocer las proyecciones de ventas; en el caso
de la fabricacion de bienes tangibles (productos) se debe determi-
nar los requerimientos de infraestructura, maquinaria, materia
prima, mano de obra e insumos que permitan la generacion de la
cantidad de productos que satisfagan la demanda prevista. Con
este mismo fin, en el caso de la prestacidon de servicios (servuc-
cion), se deben determinar los requerimientos de la infraestruc-
tura, equipos, mano de obra e insumos.

2.2.1.3. ;Como lo presento?

En el documento que se estd construyendo del plan de negocio, en
el apartado de los objetivos de produccion o de las operaciones,
se deben escribir en forma de lista; la redaccion debe iniciar con
verbos en infinitivo y deben dar respuesta a las proyecciones de
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ventas. La composicion de cada objetivo debe ser especifica, me-
dible y cuantificable.

Ejemplo:
Fabricacién de bienes tangibles (productos)

> Fabricar 500 unidades al mes de sillas durante el primer
afio.

Prestacion de servicios (servuccion)
> Atender 200 comensales al mes durante el primer afio.
> Desarrollar la version 1.0 de la aplicacion.

> Obtener mas de 5000 descargas en el primer afio.

MANUAL DEL EMPRENDEDOR

2.2.1.4. Enlaces de interés

Proyectos de negocios: método practico para emprendedores, Pag. 99 \
N ,/

Emprendimiento y plan de negocio, Pags. 173 - 199

Su objetivo...definiendo las metas de produccion
Unidad 7: Produccion
Como planear la prestacion de servicios al crear tu empresa

Como planear la prestacion de servicios al crear tu empresa

2.2.2. Recursos materiales necesarios

2.2.2.1. ;Qué es?

Es la relacion de los componentes que conforman el producto a
fabricar, para el caso de los alimentos pueden denominarse in-
gredientes.

En el caso de la prestacion del servicio, es larelacion de los activos
e insumos que se requieren, como por ejemplo las sabanas que se
emplean en las camas de las habitaciones de un hotel o los equi-
pos de computo en un negocio de comercio electrdnico.


https://www.cca.org.mx/cca/cursos/administracion/artra/produc/objetivo/ppal_obj.htm
https://files.emprenderismo.webnode.es/200000014-2a5de2b584/como_planear_la_prestacion_de_servicios_15122009.pdf
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2.2.2.2. ;Como se hace?

En la fabricacién de los bienes tangibles (productos) los factores
para calcular las cantidades de materiales para satisfacer la de-
manda incluyen el prondstico de ventas, la capacidad de suminis-
tro de los proveedores. Adicional, se deben establecer las especi-
ficaciones técnicas de cada una de los materiales que hacen parte
de del producto.

Para la prestacion de servicios, al igual que para la fabricacion de
bienes se ha de tener en cuenta el prondstico de ventas, pero di-
fiere en que la composicion de cada producto que acompana al
servicio se analiza desde el punto de vista de los elementos que
lo complementan, la capacidad de suministro de los proveedores
y las especificaciones técnicas de cada uno de los materiales re-
queridos.

Esta informacion se debe relacionar en un listado de materiales
que contenga la descripcion de los recursos, sus caracteristicas
técnicas, las unidades de medida y la cantidad requerida para la
realizacion del producto.

2.2.2.3. ;Cémo lo presento?

En una tabla que relacione la informacion mencionada anterior-
mente, la cual hace parte del cuerpo del plan de negocio que se
viene construyendo se relacionan todas las materias primas para
el caso de la fabricacion de bienes tangibles mientras que para la
prestacion de servicios se relacionan los insumos requeridos; en
cualquier caso, se deben especificar las caracteristicas técnicas
de cada uno, en donde corresponda se deben definir las unidades
de medida, asi como la cantidad requerida. En el anexo 2.3.2., en-
contrard una tabla sugerida que una vez diligenciada podra afia-
dir el editor de texto donde esta desarrollando el plan.

A

ANEXO 2.2.2

Recursos materiales


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
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2.2.2.4. Enlaces de interés

Servuccion como disefiarla

e Sistemas de Produccion Il

2.2.3. Capacidad de produccion o servicio

2.2.3.1. ;Qué es?

La capacidad de produccion en la fabricacion de bienes tangibles
es la cifra que indica cuantas unidades pueden obtenerse en un
tiempo determinado. La capacidad de produccion puede estable-
cerse desde el punto de vista de la situacion actual, es decir, de la
cantidad de unidades que se pueden producir en este momento y
que atiende la demanda presente, en cuyo caso se denomina ca-
pacidad instalada. Mientras que al tenerse en cuenta la demanda
futura, la cual se espera sea mayor que la actual, ha de estable-
cerse la capacidad proyectada, lo cual implica la realizacién de
inversiones en infraestructura, inclusive el cambio de la instala-
cion cuando los espacios de produccion y almacenamiento para
materias primas, productos en proceso y productos terminados
no sean suficientes.

En cuanto a la capacidad de prestacion del servicio es la cifra que
indica cuantas personas pueden ser atendidas en un tiempo de-
terminado o también la cantidad de servicios realizados compa-
rado con los insumos dedicados para su prestacion.

Ejemplos de las capacidades de servicio

Negocio Capacidad

NuUmero de posibles comensales (asientos
en mesa)

Restaurante

Comercializadora (almacén de venta al )
( Metros cuadrados de espacio de venta

detal)

Capacidad de transacciones en los ser-

Ventas on-line )
vidores



https://www.scoop.it/topic/sistemas-de-producci
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2.2.3.2. ;Para qué sirve?

Conocer la capacidad instalada y proyectada en la fabricacién de
bienes tangibles, asi como en la prestacion de servicios, permite
definir las necesidades de ajustar los procesos, adquirir nueva in-
fraestructura, contratar mas personal o realizar una subcontra-
tacion a fin de procurar el equilibren entre la demanda y la oferta.
En el caso de la fabricacion de bienes tangibles, sila demanda es
menor que la capacidad instalada, se deben llevar a cabo estrate-
gias de ventas que incrementen la demanda y as{ mismo, el uso
de la capacidad disponible. En la prestaciéon de servicios cuando
la demanda la sobrepasa la capacidad, significa una mala expe-
riencia por parte del cliente o en caso contrario, si la demanda es
menor que la capacidad, representaria un desperdicio de recur-
sos reflejandose en las finanzas del proyecto.

2.2.3.3. ;Como se hace?

Para la fabricacién de bienes tangibles se debe calcular la can-
tidad de tiempo que se requiere para producir un solo producto
y ese valor se multiplica por la cantidad de productos a obtener;
también deben tenerse en cuenta los siguientes factores: la capa-
cidad de la maquinaria, la habilidad del personal en el proceso y
los tiempos de alistamiento. Todo lo anterior, afecta la eficiencia
de produccion, el cual es un factor fundamental al momento de
establecer la capacidad de produccion.

El ejercicio del calculo no puede ser intuitivo, este debe emplear
mediciones reales, ya que la capacidad de produccion tiene efec-
tos directos en la atencion de la demanda y los costos en los que
incurre el emprendedor. Una forma para determinar la medicion
real es registrando el momento de inicio de la produccion de un
solo producto hasta la finalizacion de este, posteriormente se
pueden analizar cada una de las etapas a fin de establecer cual es
la de mayor incidencia. Si la produccion es de varios bienes a la
vez, en el registro se debe especificar la cantidad de unidades que
se producen por cada uno.

Para la medicién de la capacidad de servicio, se deben tener en
cuenta diferentes métodos dependiendo de la modalidad de pres-
tacion:

Si es un servicio que se presta en un local, debera tenerse en cuen-
ta el tiempo de atencidn conjugado con la cantidad de lugares en



donde se preste la atencion, en cuyo caso se calcula del siguiente
modo:

Capacidad Teorica del servicio en horas (CTS):
CTS=HA*TS*ET
Donde:
HA = Cantidad de horas de atencién al mes

TS= tiempo de atencion
ET= cantidad de lugares de prestacion dentro del local

Es de anotar que un factor que no se tiene en cuenta, en este caso,
es el tiempo de mantenimiento de los lugares, los cuales afectan
disminuyendo la capacidad del servicio.

Ejemplo:

En una peluqueria se tienen 5 puestos de trabajo, el tiempo prome-
dio de atencion de cada servicio es de 45 minutos, el establecimien-
to esta abierto 10 horas al dia durante los 30 dias del mes, entonces:

HA=10 h/d* 30 Dias = 300 h/mes
TS=45min = 0,75 h
ET=5Pt

La capacidad de atenciéon en horas del establecimiento es de:

CTS=300 h/mes*0,75 h*5pt
CTS=1.125h disponibles para atencion

Otra de las metodologias para calcular la capacidad de servicio es
la aplicacion del andlisis del sistema de colas, en donde se tienen
en cuenta las siguientes caracteristicas:

Poblacién de cliente

Tasa de llegada de clientes
Linea de espera
Instalacion del servicio

Regla de atencion del siguiente cliente en ser atendido.
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El sistema puede tener uno de los siguientes comportamientos:

Una cola, un punto de atencién

Punto de ;
Llegada F Cola }— Atencion F Salidas '

Una cola, multiples puntos de atencion

Punto de
Atencién

Punto de
Llegada F Cola Atencion

Punto de
Atencién

Varias colas, multiples puntos de atencion
I Punto de
cola Atencion
Llegada Cola Punto de
Atencion
I Punto de
- Atencion

Una cola, puntos de atencion secuenciales

TTT TTT

Punto de Punto de
Llegada |— Cola Atencion F Cola Atencion

2.2.3.4. ;Cémo lo presento?

Salidas

Salidas

Salidas

Salidas

Salidas

Salidas

—

——

l— Salidas |

Para el caso de la fabricacion de bienes tangibles se debe cons-
truir una tabla (anexo 2.2.3-A) en la que se muestre el tiempo pro-
yectado para producir, la cantidad de maquinas que hacen parte
del proceso de produccién, establecer la eficiencia del proceso
(generalmente debe estar entre el 80% y el 90%), si no hay datos
historicos de eficiencia se recomienda dejarla en 85% y calcular la
capacidad tedrica de produccion. Si se emplean varias maquinas

deberdn ser parte de la tabla.

A

ANEXO 2.2.3-A

Capacidad de produccion - manufactura


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP

En el caso de la prestacion de servicios se debe realizar la aplica- e e
cion de la formulacion expuesta y presentar los resultados, adi-
cionalmente se debe desarrollar la simulacién planteada en el
anexo 2.2.3-B, para mostrar el tiempo proyectado en la atencion
de los servicios. Al igual, se deben realizar la mayor cantidad de
simulaciones, se calculan los costos en cada caso, se obtiene el
promedio de los costos de espera y finalmente se determina la
mejor alternativa de disefio del sistema de servicio.

4

‘. o
ANEXO 2.2.3-B

Capacidad de produccion - servicios

MANUAL DEL EMPRENDEDOR

2.2.3.5. Enlaces de interés

Capacidad de produccion

El emprendedor inteligente.com

Capacidad de produccion: tipos, como se calcula, ejemplos

Teoria de Colas, los modelos y sus formulas

2.2.4. Activos Fijos

2.2.4.1. ;Qué es?

Es la relacion de maquinas, herramientas y dispositivos que ha-
cen parte directa de la creacion del producto o la prestacion del
servicio.

2.2.4.2. ;Para qué sirve?

Permite aclarar los requerimientos de equipos necesarios para la
creacion del producto o la prestacion del servicio, posteriormente
la informacion suministra datos para el analisis financiero.

2.2.4.3. ;Como se hace?

Se debe analizar el proceso de creacion del producto o prestacion
del servicio, durante el ejercicio se establecen los equipos, las he-
rramientas y dispositivos que hacen parte del proceso, se deben


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://www.youtube.com/watch?v=BYVUtDOBQ_Y

https://www.emprendedorinteligente.com/capacidad-de-produccion-en-una-empresa/

https://www.lifeder.com/capacidad-de-produccion/

https://teorias.net/teoria-de-colas-los-modelos-y-sus-formulas-problemas-resueltos/
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determinar sus caracteristicas técnicas y necesidades conexas,
por ejemplo, el suministro energético.

2.2.4.4. ;Como lo presento?

Se construye una tabla (anexo 2.2.4.) que relaciona la cantidad
de equipos que se requieren para la fabricacion del producto o la
prestacion del servicio, en la tabla debera incluir las especifica-
ciones técnicas, los posibles proveedores y los costos de cada uno.

A

@
ANEXO 2.2.4
Activos fijos

2.2.5. Proceso de produccién

2.2.5.1. ;Qué es?

Es la descripcion de las actividades de fabricacion del producto
(tangibles) o prestacion del servicio (servuccion) de modo orde-
nado, claro y preciso.

2.2.5.2. ;Para qué sirve?

Tanto en el caso de la fabricacion de bienes tangibles como en la
prestacion de servicios, es posible establecer claramente como se
relacionan las actividades entre si, teniendo en cuenta las funcio-
nes que realiza el personal con los equipos y la materia prima. De
manera particular, conocer el proceso de servuccion, ofrece un
panorama general de las actividades fundamentales que se repre-
sentan en el consumo de los recursos, y por consiguiente las que
afectan la satisfaccion del cliente al adquirir el recibir el servicio.

2.2.5.3. ;Como se hace?

Se deben determinar las actividades a realizar en orden crono-
l6gico, indicando la maquinaria, equipos y materias primas em-
pleadas durante el proceso.

2.2.5.4. ;Coémo lo presento?

Se construye un grafico esquematico que represente el proceso
productivo o el ciclo del servicio, se pueden emplear imagenes


https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP

predisefiadas colocando secuencialmente las operaciones. El for-
mato empleado debera estar enmarcado en tamafio carta, pro-
pendiendo porque sea legible. Se podrd emplear mas de una pagi-
na en caso de ser necesario.

Ejemplo fabricacion de bien tangible:

DIAGRAMA
FABRICACION DE LADRILLOS
EXTRACCION DE FATIOS Y DERIVADOS DE ARCILLA
MATERLA, FRIMA
ARCILLA
1 MGLERDA CHAMOTE
. TOUVA
Tng l BASCULA
l MOLINOS DA TRAMSPORTADORA
F P
TEIAS
N Y.
MASALADDEA EXTRUGORA a .
3. MOLDEADD TS

SECADERD HORIONTAL
4. SECADD

' I ’L Jmcclou

MACEMAMIENTD ¥ DESPACH
" TO ¥ DESPACHD REVISIOM ¥ EMPAGUE HORNG 5, cocoide

& ALMACTNAMIENTD

Fuente: Urrego, Enciso & Pacheco, D & Useda, Maria. (2014). Analisis de factores de ries

g0 en trabajadores de ladrilleras de Ubaté. IIEC. 3. 5-10. 10.13140/2.1.4697.5682.

2.2.5.5. Enlaces de interés

Proceso productivo
Etapas del proceso de produccion: del acopio al acondicionamiento
Proceso de produccion

Ciclo de servicios

iComo mejorar el servicio en mi negocio?
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https://www.emprendepyme.net/proceso-productivo.html

https://obsbusiness.school/int/blog-project-management/proyectos-ingenieria/etapas-del-proceso-de-produccion-del-acopio-al-acondicionamiento
https://www.researchgate.net/figure/Figura-2-18-Proceso-de-produccion-del-carbon-en-Cerrejon_fig11_322642155

https://malejafernandez2323.blogspot.com/2016/11/ciclo-de-servicio-que-es-un-ciclo-de.html

https://www.youtube.com/watch?v=JjStZwnAX0M
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Ejemplo ciclo del servicio:

Inguietud
del cliante

Fuente: elaboracion propia.

2.2.6. Flujograma de Procesos

2.2.6.1. ;Qué es?

Es la representacion gréafica estandarizada del proceso que se es-
tablecidé en el capitulo anterior, se muestran las actividades que
lo conforman indicando los flujos de trabajo. En su forma més ba-
sica un diagrama de flujo estd compuesto de formas (simbolos) y
flechas. Las formas incluyen rectangulos, tridngulos y dvalos que
representan pasos dentro del proceso, mientras que las flechas
indican la ruta o flujo a través del proceso.

2.2.6.2. ;Para qué sirve?

Permite estandarizar el proceso de produccion del bien o presta-
cion del servicio, lo cual facilita el analisis para su posterior opti-
mizacién, a la vez servird como herramienta para dar a conocer a
las partes interesadas el paso a paso del proceso.



2.2.6.3. ;Como se hace?

En la literatura se encuentran diversas formas de emplear la sim-
bologia y construir un diagrama de flujo; existen acuerdos nor-
mativos para el uso de la simbologia como por ejemplo los deter-
minados en American Society of Mechanical Engineers (ANSI),
American National Standard Institute (ASME), International Orga-
nization for Standarization (ISO) y Business Process Management
Notation (BPMN); para los efectos en este manual se ha seleccio-
nado la simbologia mds comunmente empleada en los procesos,
la cual se presenta a continuacion:

Simbolo Nombre Significado

Se emplea para sefialar el inicio y fin del proceso.

Iniciador/ . . P
: En su interior van solo las palabras “inicio” o “fin”.
Terminador

Uso obligatorio

Se emplea para mencionar una actividad u operacién
dentro del diagrama de flujo.

Actividad / . ) ) - .
I En su interior se escribe la actividad de manera precisa

Operacién ) IR A
y concisa, la redaccién inicia con un verbo en infinitivo.

Uso obligatorio.
Se emplea para sefialar un momento en que se deba
optar por alguna alternativa dependiendo de un resul-
tado dentro del proceso.
Decisién

En su interior se redacta a modo de pregunta la situa-
cion a evaluar.

Uso obligatorio.

Se emplea para indicar el sentido de avance del
—_— Flecha proceso.

Uso obligatorio.

Se emplea para enmarcar el diagrama de flujo, esta
dividido en carriles que sefialan habitualmente los
cargos que participan activamente en el proceso; su
disposicion puede ser horizontal o vertical.

Pool

Uso obligatorio

Se emplea para realizar conexiones dentro del diagra-
ma cuando por su complejidad las actividades no son
totalmente secuenciales.

Conector . ) ,
En su interior se emplean letras o nimeros (solo uno),

Por ejemplo: Ao 1.

Uso opcional
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Simbolo Nombre Significado

Se emplea cuando el diagrama de flujo debe continuar

en otra pagina.
Enlace

fuera de En su interior se emplean ndimeros indicando de qué
pagina pagina proviene y en qué pagina continua el proceso.

Uso opcional
Se emplea para indicar un retraso o detencién en el
proceso debido a distintas causas, como por ejemplo
Demora la espera por la revisién de un producto o por que se

requiere tiempo de secado.
Uso opcional.
Se emplea para indicar el traslado fisico de un elemen-
|:> Transporte to dentro del proceso.
Uso opcional.
Se emplea para indicar que existe un acopio, puede ser
Almacena- temporal o permanente.
miento

Uso opcional.
Se emplea para indicar que el proceso se ha estruc-
Proceso turado de manera previa, debe emplearse cuando se
predefinido desea involucrar un proceso dentro de otro proceso

Uso opcional.

Se emplea cuando se desea indicar que existe un docu-
mento en la actividad, como por ejemplo un instructivo
Documento o0 procedimiento.

/ Uso opcional

La simbologia indicada podrd ser complementada en la medida
que el proceso lo requiera con formas que correspondan al tipo
de proceso.

Acciones previas a la realizacion del diagrama de flujo:

Definir qué se espera obtener del diagrama de flujo.
Identificar quién lo empleard y como.
Establecer el nivel de detalle requerido.

Determinar los limites del proceso a describir.

Pasos para construir el diagrama de flujo:

a. Establezca el alcance del proceso a describir. Asi quedara
fijado el comienzo y el final del diagrama. Cuando el proce-
so hace parte de un sistema, habitualmente el comienzo es



la salida del proceso previo y el final la entrada al proceso
siguiente.

. Identifique y liste las principales actividades/subprocesos
que estan incluidos en el proceso a describir y su orden
cronolégico; es conveniente que las personas que partici-
pan en el proceso estén involucradas en el desarrollo del
diagrama. Si el nivel de detalle definido incluye actividades
menores, listarlas también.

. Identifique y liste los puntos de decision.
. Identifique los participantes en el proceso.

Construya el diagrama respetando la secuencia cronolégica
y asignando los correspondientes simbolos, tenga en cuenta:

> Las lineas deben ser verticales u horizontales, nunca
diagonales. No cruzar las lineas de flujo empleando los
conectores adecuados sin hacer uso excesivo de ellos.

> No fraccionar el diagrama con el uso excesivo de conec-
tores.

> Solo debe llegar una sola linea de flujo a un simbolo.

> Las lineas de flujo deben de entrar a un simbolo por la
parte superior y/o izquierda y salir de él por la parte in-
ferior y/o derecha.

> Todo texto escrito dentro de un simbolo debe ser legible,
preciso, evitando el uso de muchas palabras.

> Todos los simbolos tienen minimo una linea de entrada
yuna de salida, a excepcion del simbolo inicial y final.

> Solo los simbolos de decision deben tener mas de una
linea de flujo de salida.

> Las flechas indican el sentido hacia el cual avanza el
proceso, por tal razon no pueden existir flechas de doble
sentido.

Revise la secuencialidad y l6gica del diagrama.

. Revise que el nombre del proceso identifica el diagrama
elaborado.
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2.2.6.4. ;Como lo presento?

Se presentaran diagramas de flujo de forma matricial, es decir,
se emplearan las formas Pool y se mencionardn los actores que
hacen parte del proceso empleando carriles dispuestos de mane-
ra vertical u horizontal, se puede emplear el procesador de texto
Word, PowerPoint, Excel o aplicaciones web como Lucid chart (ht-
tps://www.lucidchart.com/pages/es).

En cualquier caso, el formato que se emplee deberd ser insertado
en el documento, de modo tal que sea legible para aprovechar el
espacio de la pagina.

Ver Ejemplo de un flujo de proceso de un servicio pagina 104.

Ver Ejemplo diagrama de flujo de proceso de un producto pagina
105.

2.2.6.5. Enlaces de interés

e Gestion por procesos y riesgo operacional


about:blank
about:blank
https://elibro.net/es/ereader/uniagustiniana/53618?page=74


Ejemplo de un flujo de proceso de un servicio:

Atencién al cliente solicitud de permiso

Inicio

v

Solicitar
turno de
atencion

tEsperar
atencion?

No

v

Salir de la
entidad

v

St

Presentar
—»| portafolio de
servicio

v

Solicitar do-
cumentacion
al cliente

v

Revisar do-
cumentacion
del cliente
prospecto

v

Registrar
documentos
en BD

St

Informacion
al cliente
mediante

correo elec-

trénico

v

Validar
datos del
cliente

Informar
resultados
de validacion
a asesor
comercial

Archivary
registrar

Activar
cliente en

Y

Enviar
correo de
bienvenida
al cliente

Fin

Fuente: Elaboracion propia. Diagrama elaborado en Lucid chart, exportado a Drive
de Google como imagen en formato PNG e insertado en Word como imagen.
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Ejemplo diagrama de flujo de proceso de un producto:

Texto
+— no
o
S . ;Cumple . Llevar a
S Inicio dump a
§ Pesar MP Pesar mezcla (3 peso? St —» separacion
A
Y
S
g ‘Mezclar los »| Darforma
£ ingredientes de pan
<
- A
S Colocar
% Cortar masa Llevar a
o —> - bollosen [~ i
Gg} en porciones bandejas fermentacion
wv
[
he]
S Fermen-
5 tar hasta Llevar a
£ duplicar horneado
b5} tamafio
o I
o
k] Hornear
g por 25
S min
S Enfriar
o
5 hasta tem- Etgg%aaqugre6n »| Levara Fin
8 peratura um‘dapdes mostrador
E ambiente

Fuente: Elaboracion propia. Diagrama elaborado en Lucid chart, exportado a Drive
de Google como imagen en formato PNG e insertado en Word como imagen.

2.2.7. Distribucién de Planta

2.2.7.1. ;Qué es?

Es un plano que ilustra la disposiciéon de los sitios de trabajo en
donde se llevan a cabo las operaciones de produccion o prestacion
del servicio, a la vez se pueden visualizar los espacios de transito
de materiales y en ocasiones areas administrativas (sobre todo
para la prestacion de servicios).

Dependiendo del tipo de proceso se determina el tipo de distribu-
cion entre estas tres alternativas:



Distribucién por posiciones fijas: cuando por el tamafio del
producto a producir los equipos, herramientas y operarios
deben trasladarse al punto en donde se desarrolla la pro-
duccion, como en el caso de la construccion de casas, avio-
nes, barcos, entre otros. En los servicios se hace la disposi-
cién de area de trabajo cuando se lleva a cabo la ejecucién
en las instalaciones del cliente.

Distribucién por proceso y funcién: cuando se agrupan en
celdas de trabajo o talleres para producir partes del pro-
ducto que posteriormente seran ensambladas, como por
ejemplo los talleres de mecanica o textiles. Es la distribu-
cion mas frecuentemente empleada en la prestacion de los
servicios.

Distribucion por producto o en linea: cuando se disponen
las méquinas, herramientas y operarios de modo que el
producto viaje de estacion en estacion de trabajo para su
fabricacion, se emplea para la produccion de grandes can-
tidades de unidades, como por ejemplo alimentos indus-
trialmente procesados. En el caso de algunos restaurantes,
este modelo de distribuciéon se emplea cuando se han es-
tandarizado los procesos de produccion de platos.

2.2.7.2. ;Para qué sirve?

Su utilidad radica en que permite establecer requerimientos de
areas, asi como también de suministro de servicios, a la vez que
facilita la comprension de cémo ha de desarrollarse en el espacio
el proceso, a fin de establecer las exigencias en términos de per-
sonas e infraestructura y para su operacion.

2.2.7.3. ;Como se hace?

Los elementos que deben tenerse en cuenta para plantear la dis-
tribucion en planta son:

La demanda: las cantidades a producir son un factor im-
portante, ya que afecta la cantidad y caracteristicas de las
madquinas requeridas.
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El edificio: porque en la mayoria de las ocasiones el lugar en
donde se lleva a cabo la produccién o prestacion del servi-
cio se realiza en una construccion ya terminada, se elabora
el plano del sitio.

El proceso: basandose en el diagrama de flujo, se dibujan en el
plano en orden légico la disposicion de los puestos de trabajo.

Las maquinas o equipos: teniendo en cuenta sus dimensio-
nes, la demanda y el proceso, se dibujan en el plano las ubi-
caciones de las maquinas que se emplean en la fabricacién
del producto o la prestacion del servicio.

Areas de almacenamiento: las materias primas, los produc-
tos en proceso y los productos terminados deben tener un
espacio adecuado dependiendo de la demanda estimada.

Para su construccién pueden emplearse las herramientas de di-

bujo de Word o PowerPoint, también existen aplicaciones web
para su disefio como Lucid chart y SketchUp, este ultimo permite
el disefio en figuras tridimensionales.

2.2.7.4. ;Como lo presento?

Construir el plano en formato carta en orientacion vertical u ho-
rizontal segin convenga (ver anexo 2.2.7). Esta construccion debe
reposar en el documento del plan de negocio, integrandola como
imagen y ocupando el mayor espacio posible dentro de la hoja,
observa el ejemplo de una distribucion en planta.

A

ANEXO 2.2.7
Distribucion de planta

Ver ejemplo de un plano de distribucion de planta, pagina 107.

2.2.7.5. Enlaces de interés

Para mayor ilustracion en distribucion en planta

Disefio de Planta 1ra Parte

Disefio de Planta 2da Parte

Disefio de Planta 3ra Parte



https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://www.youtube.com/watch?v=ffHdyQEdYiY
https://www.youtube.com/watch?v=ruzaQp9H5gA
https://www.youtube.com/watch?v=enDQK7esmKg

Ejemplo de un plano de distribucién de planta:

Plano distribucidn de planta

Frovens rushrads e b pleens Mhebmrpsa ol
Blaborsde pas LT

i
Jutt
||
o
=

L

Plano de ejemplo disefiado en Lucid chart, exportado como ima-
gen PNG a Google drive e insertado en anexo 2.2.7, en la aplicacion
web empleada se encuentran diversas formas que ilustran diver-
sos elementos en el proceso productivo.

Para disenar los planos:

o Lucid chart

o Sketchup

2.2.8. Localizacion

2.2.8.1. ;Qué es?

Es la determinacion del lugar geografico en donde se llevaran a
cabo las operaciones de produccion o prestacion de servicio, te-
niendo como base aspectos logisticos, legales, suministros de ser-
vicios y mano de obra, y costos. En la prestacion de servicios, esta
decision dependera del nivel de involucramiento del cliente en la
operacion, si el contacto con el cliente es elevado se deberd optar
por establecer el lugar de las operaciones lo mds cercano posible
al mercado objetivo.
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2.2.8.2. ;Para qué sirve?

La determinacion de la localizacion es util para analizar la mejor
conveniencia de ubicacién geogréfica del lugar donde se desarro-
llaran las actividades del proyecto, a saber: la planta de produc-
cién y/o el local para la comercializacion.

En el caso de los servicios se ha de analizar la mejor conveniencia
de ubicacidon geografica en términos de mayor aprovechamien-
to del area, es decir, que se desarrollen mas servicios durante el
tiempo.

Lainformacién de la localizacion aporta datos para la atencion de
la demanda, a la vez que entrega datos para el andlisis financiero.

2.2.8.3. ;Como se hace?

Dependiendo del tipo de proyecto pueden tenerse en cuenta, en-
tre otros, los siguientes factores:

+ Lallegada de materias primas o insumos
Vias de acceso *  Elacceso del personal operativo
+  Eldespacho de producto terminado

Suministro de servi- +  Capacidad de servicios publicos como energia y agua entre otros
cios requeridos parala | «  Disposicion de desechos

produccién *  Acceso a las redes de datos

Recursos financieros «  Siellugar que va ser empleado va a ser arrendado o adquirido

El Plan de Ordena- *  Elusodel suelo es un elemento fundamental para evaluar la factibili-
miento Territorial dad del lugar, si se desea establecer una fabrica con alto impacto au-
(POT) ditivo, seguramente no sera viable localizarlo en una zona residencial

+  Proximidad del mercado potencial

Factores comerciales ) ]
+ Intensidad de la competencia

«  Calor o frio excesivos

Factores climaticos . :
«  Estaciones del cliente.

Legislacion medioam-

bl +  Restricciones de disposicién de residuos del proceso.

*  Nombre del dominio
+  Costo del dominio
*  Uso de servidores (arrendados o propios)

Localizacién en
internet

Fases de la eleccidon

Analisis preliminar: determinar los factores que son mas
relevantes parala toma de la decision, asignando la ponde-
racion correspondiente.



Alternativas de localizacion: establecer los posibles lugares
que cumplen con los aspectos que afectan al proyecto.

Evaluacion de alternativas: cada lugar a evaluar debe con-
tar con informacion para ser comparada, la fuente de los
datos generalmente es de origen secundario, sin embargo,
realizar la recoleccion de manera directa disminuye la in-
certidumbre.

Seleccion de la localizacion: empleando la técnica de los
factores ponderados y el andlisis de costos se elige la mejor
alternativa.

> Técnica de los factores ponderados

Se construye una tabla y en la primera columna se lis-
tan los factores que se consideran mas relevantes para
la toma de decisiones; en la segunda columna se incluye
la ponderacién que es asignada de acuerdo al nivel de
importancia de cada factor; en las columnas siguientes
se registran los lugares a evaluar, asignandoles la pun-
tuacion determinada segun la informacion recopilada,
la escala es establecida libremente, puede ser entre 0y 5
o entre 0y 10.

> Analisis de los costos.

- Estimar los costos fijos y variables de cada alternati-
va.

- Construir una grafica cartesiana en donde se repre-
senten en el eje de las ordenadas (Y) las unidades de-
mandadas, mientras que en el eje de las abscisas los
costos por cada localizacion.

- Seleccionar la localizaciéon que represente el menor
costo por unidades demandadas.

Se analizan los resultados de los dos métodos; se pueden obtener
los siguientes casos:

Que en la alternativa de los factores ponderados coincida
con la del anédlisis de los costos, en cuyo caso serd la mejor
alternativa.
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Que no coincidan las dos alternativas al ser aplicados los
métodos, en cuyo caso se debe analizar cudl de ellas es mds
conveniente al compararlas entre ellas.

2.2.8.4. ;Coémo lo presento?

Mostrarla tabla de andlisis de los factores ponderados con su res-
pectiva conclusion, para el caso de los procesos productivos desa-
rrollar el formato del anexo 2.2.8-A, para los proyectos de servicios
realizar el analisis planteado en el anexo 2.2.8-B.

A
‘. ®
ANEXO 2.2.8-A

Localizacion - manufactura

A
& °
ANEXO 2.2.8-B

Localizacidon - servicios

En cualquiera de los dos casos ha de mostrar la conclusién global.

2.2.8.5. Enlaces de interés

WMy

A.\: o Matodos de localizacion de planta
ﬂ e Direccion de la produccion y operaciones: decisiones estratégicas
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https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://emprendimiento.uniagustiniana.edu.co/empresas#Salto-01EMP
https://www.ingenieriaindustrialonline.com/diseno-y-distribucion-en-planta/metodos-de-localizacion-de-planta/

https://ebookcentral.proquest.com/lib/bibliouncsp/reader.action?docID=5757026&ppg=213


2.3.

Organizacional

AUTOR n»
m Carlos Eduardo Rodriguez Rodriguez

Objetivo: el estudio Organizacional debe articular las respuestas
alas siguientes preguntas: jqué quiere hacer la empresa? (produ-
cir/comercializar/dar servicio), con jcémo lo va hacer? (ordenar
recursos y funciones en un organigrama), y ;por qué lo va a hacer
el emprendedor? (generar rentabilidad o realizar una actividad de
filantropia), para tener claridad sobre la estructura juridica que
se vaya a adoptar.

Nota: es de vital importancia que el estudio organizacional sea
capaz de proponer una estructura juridico/administrativa idénea
para responder a las exigencias operacionales y a los retos de la
competencia sin generar gastos elevados.

Enlace de interés: estudio organizacional; en el siguiente vinculo
se aclara informacién sobre las caracteristicas que debe tener un
estudio organizacional.

e Estudio organizacional
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2.3.1. Core Business

2.3.1.1. ;Qué es?

En otras palabras, quiere decir jcudl es el negocio o la actividad prin-
cipal que realizard el emprendimiento? y ¢cémo esa actividad prin-
cipal generard una ventaja competitiva frente a la competencia? En
definitiva, es la actividad que le da un propdsito a la empresa.

2.3.1.2. ;Como se hace?

El Core Business surge de conocer en su totalidad como va ope-
rar la empresa y asi determinar las tareas que van a generar ese
sello unico. Actualmente, se vive en un entorno muy competitivo,
por eso hay que buscar los elementos que marquen esa diferencia
frente a los competidores y fortalecer las dreas que son el nicleo
orazon de ser de la empresa.


https://estudioorganizacional.webnode.mx/ 
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2.3.1.3. ;Cémo lo presento?

En un parrafo de texto, al redactar la Mision y la Visién, se debe
tener bien definido el Core Business del emprendimiento y asi sa-
ber con precision cudl es el negocio y a dénde se quiere llegar.

2.3.1.4. Enlace de interés

Conoce qué es el Core Business, de qué forma definirlo y como
apoyarse en €l para impulsar tus resultados.

Conoce qué es el Core Business, de qué forma definirlo y como apoyarse en él

para impulsar tus resultados

2.3.2. Estructura administrativa

2.3.2.1. ;Qué es?

Es la division de todas las actividades, tanto operativas como
administrativas, que se han definido para poner en marcha un
emprendimiento y que deben agruparse en secciones o departa-
mentos, estableciendo lineas de autoridad y comunicacién que
permiten la coordinacién de todos para alcanzar los objetivos del
emprendimiento

2.3.2.2. ;Como se hace?

Para disefiar la estructura organizacional de un emprendimiento,
se deben seguir los siguientes pasos:

Detallar todo el trabajo que sea necesario realizar para pro-
duciry comercializar el bien/servicio.

Dividir esa carga total en actividades que pueda realizar
una persona o grupo de personas de manera comoda (sin
recargarlas).

Combinar esas actividades de trabajo en una forma légica
y eficiente.

Crear mecanismos de coordinaciéon y control.


https://rockcontent.com/es/blog/core-business/

https://rockcontent.com/es/blog/core-business/


Los organigramas pueden ser clasificados por su ambito como ge-
nerales o especificos; por su contenido siendo integrales, funcio-
nales o de plazas; o por su disposicion como verticales, horizonta-
les o mixtos; entre otros. Cada organigrama responde a diferentes
necesidades y se debe analizar cual es la mejor opcién para nues-
tro emprendimiento. A continuacion, te presentamos un ejemplo
de un organigrama integral vertical:

Gerente
general
—
Director de Director de Director de Director de
operaciones finanzas marketing RRHH
i G . —

Dpto. de Dpto. de Dpto. conta- Dpto. Dpto. ‘Dpt‘.o,'n
ventas logistica bilidad comercial imagen seiecdony

nomina

2.3.2.3. ;Coémo lo presento?

La estructura administrativa se representa por medio del orga-
nigrama. Un organigrama es la representacion grafica de la es-
tructura, es decir, aqui se debe incluir la grafica del organigrama
disefiado para el emprendimiento.

El enlace que se adjunta contiene plantillas para facilitar el dibujo
del organigrama.

e Crea organigramas perfectos

2.3.2.4. Enlace de interés

En el siguiente enlace se encuentra una ampliacién tedrica de es-
tos conceptos.

o Estructura organizacional, tipos de organizacién y organigramas

o Tipos de organigramas y disposicion:
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2.3.3. Necesidades de personal

2.3.3.1. ;Qué es?

Es un documento que establece las funciones y competencias la-
borales que deben poseer los futuros empleados, de acuerdo con
los cargos disefiados en el organigrama; asi como los requeri-
mientos de conocimiento y experiencia que se van a exigir para
desempenar ese cargo.

2.3.3.2. ;Como se hace?

Para la elaboracion del manual de funciones, se deben tener en
cuenta los siguientes elementos:

Identificacion del cargo. Ejemplo: auxiliar contable

Funciones del cargo. Comprende el proposito principal y la
descripcion de sus funciones o tareas basicas del cargo.

Conocimientos basicos. Ejemplo: manejo del software Elisa

Competencias. Habilidad para trabajar en grupo. Comuni-
cacion. Iniciativa.

Requisitos académicos y experiencia. Técnico contable con
minimo tres anos de experiencia.

2.3.3.3. ;Como lo presento?

En un documento que compile todos los cargos definidos en el or-
ganigrama, creando una hoja para cada cargo de acuerdo con el
siguiente ejemplo:

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre Jefe de Logistica
Dependencia Area Operativa
Numero de cargos Uno (1)
Reporta a Gerente
REQUISITOS MiNIMOS
De Formacion Ingeniero Industrial con Especialidad en Logistica
De Experiencia Diez afios (10) afos

OBJETIVO PRINCIPAL

Es el maximo responsable del correcto funcionamiento, coordinacién y organizacién del
area logistica de la empresa, tanto a nivel de producto como a nivel de gestion de perso-
nal, con el objetivo de distribuir a los clientes los pedidos de mercancia en tiempo y forma.
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FUNCIONES ESENCIALES o 6 0 o

1. Coordinar las diferentes areas de almacén (entradas/salidas).

2. Optimizar la politica de aprovisionamiento y distribucion de la empresa.

3. Optimizar, organizar y planificar la preparacién y distribucién de los pedidos.

4. Optimizar los procesos de trabajo.

5. Gestionar y supervisar al personal a su cargo.

2.3.3.4. Enlace de interés

Este enlace ayuda a conceptualizar el tema.

e Definicion del manual de funciones

Juridico

AUTOR === g
m Cristian Camilo Roa Ortiz

Objetivo: Todo emprendedor debe tener en cuenta los aspectos
juridicos y legales de una nueva empresa, previos al inicio de ac-
tividades, esto le permitird, por ejemplo: garantizar su operacion
dentro del marco normativo, prever los costos de transaccion que
la formalizacién trae consigo o prevenir futuras controversias o
sanciones. En este apartado procuraremos abordar aspectos ba-
sicos relacionados con las necesidades de personal y su forma de
contratacion, los aspectos tributarios a tener en cuenta por una
empresa, los requisitos para la formalizacion de una sociedad, los
requisitos de comercializacion de productos y servicios; y final-
mente, los requisitos para la apertura de un establecimiento de
comercio.

Nota: debe tener en cuenta que en este modulo se presenta a
groso modo aspectos legales a tener en cuenta en el &mbito em-
presarial, para que pueda ser abordada por cualquier empren-
dedor desde cualquier campo sin necesidad de un conocimiento
legal previo, por lo tanto, es un listado de cuestiones minimas a
ser consideradas, pero podran existir requisitos especificos no


https://www.monografias.com/docs/definici%C3%B3n-del-manual-de-funciones-P39ZZSUPJ8UNZ

contemplados en estas lineas que deberan ser trabajadas en cada
emprendimiento de forma particular.

Enlaces de interés:

[
_‘\ /’_ * Importancia de los aspectos legales en el emprendimiento

" ® Articulo sobre aspectos legales a considerar en Colombia por emprendedores.

® Aqui podras consultar el Codigo de Comercio de Colombia en busa de temas e
informacidn adicional.

2.4.1. Vinculacién de personal

2.4.1.1. ;Qué es?

La vinculacion de personal se trata de un aspecto fundamental al
iniciar un emprendimiento, el cual corresponde con la estructura
administrativa disefiada para la empresa. Se debe tener presen-
te el personal necesario con el que funcionard su negocio, desde
operarios, vendedores, analistas, administradores, programado-
res, hasta gerentes de area, dependiendo de la distribuciéon de
planta y la estructura que ha establecido previamente.

O

g En este punto debera tener en cuenta la forma de vinculacion de

0] personal, cargos a proveer, asi como los salarios u honorarios que

= deben ser asumidos por la empresa a empleados y contratistas,

g sin que se exceda el limite de gastos previsto.

=

< 2.41.2. ;Cémo se hace?

- Hay tres puntos basicos que determinar para resolver la vincula-

116 cion de personal que tiene nuestro nuevo emprendimiento:

° o o - Elnumero de cargos a proveer
e Teniendo en cuenta los cargos planteados en el acdpite 2.4. Sobre
: : : la estructura administrativa y el manual de funciones, debe iden-
LRCI tificar el numero de cargos que tendra su empresa, de modo que,
: : : si dentro de su organigrama existen creados 10 areas o depen-
e o o dencias, tendremos al menos 10 personas vinculadas con nues-
e e tro futuro emprendimiento, o méas si de acuerdo con el organi-
: : : grama se prevén areas con mas de un empleado. Asi las cosas, la
e o o

necesidad de personal esta necesariamente determinada por el


https://alternativaemprender.com/los-aspectos-juridicos-en-el-nuevo-proyecto-empresarial/
https://www.dinero.com/empresas/articulo/aspectos-legales-deben-tener-cuenta-emprendimiento/206644.
https://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/codigo_comercio.html. 
https://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/codigo_comercio.html. 

organigrama estructurado y la asignacion de funciones determi-
nada en el manual de funciones.

- Determinacion del tipo de contratacion

Para hacer posible la vinculacion de personal a su empresa se de-
ben determinar las formas de contratacion que tendra con cada
persona que espere tener dentro de su planta, diferenciando en-
tre contratos laborales y prestacion de servicios, puesto que, cada
tipo de contrato implica costos diferentes y puede responder a
necesidades diferentes.

+ Contratos laborales

De acuerdo con las normas colombianas, un contrato de trabajo
es aquel que se lleva a cabo por parte de un empleador y el tra-
bajador para la prestacion de su capacidad de trabajo al servicio
del empleadory bajo su subordinacion a cambio de la retribucion
econdmica que definimos como salario. Los contratos laborales
en principio podemos clasificarlos por su duracién como contra-
tos a término indefinido, a término definido o contratos por obra
o labor, cada uno de estos debe ser por escrito con excepciéon del
contrato a término indefinido que podra ser verbal.

Los trabajadores en Colombia que se encuentran vinculados por
contratos de trabajo tienen derecho al reconocimiento a presta-
ciones sociales tales como vacaciones, primas, cesantias e inte-
reses a las cesantias, que se calculan en proporcion al salario, lo
que implicard costos a su empresa, ademas del pago de salarios.
De igual manera, los trabajadores deben estar afiliados y cotizar
al Sistema de Seguridad Social Colombiano, teniendo en cuenta
que los aportes a salud son del 12,5% y de pension del 16%, sobre el
salario mensual, de los cuales el empleador debe asumir las dos
terceras partes de dicho pago, es decir el 85% del pago de salud
y el 12% del pago de pension y el restante lo asume el trabajador.

Lo anterior, lleva a considerar los costos que implican un contrato
laboral para su empresa. Segin el nimero de personas que incor-
porard en su planta y de acuerdo con los ingresos que tenga. Con-
sidere como un ejemplo que un trabajador que devenga el salario
minimo en el afio 2020 de $877.803, implica un costo aproximado
de $1.500.000 para la empresa en la suma de prestaciones socia-
les, aportes a seguridad social y demas pagos no relacionados con
el salario.
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- Contratos de prestacion de servicios

Los contratos de prestacion de servicios son contratos que se re-
gulan por la ley civil y por tanto implican una separacion de las
caracteristicas propias de los contratos laborales. Para definir los
contratos de prestacion de servicios, realizaremos una compara-
cion con el contrato laboral para diferenciarlos y mostrar cuando
y como deben ser utilizados.

Lo primero que debe considerar en relacion con los contratos de
prestacion de servicios es que implican un contrato entre par-
tes iguales para llevar a cabo una actividad determinada, razon
por la cual no significard en ningun momento la subordinacion
de la persona contratada frente a la empresa ni las obligaciones
que puedan ser aplicables segun el Codigo sustantivo del trabajo.
En este sentido, los contratistas trabajan bajo directrices para el
desarrollo de su actividad sin que por ello se pueda imponer una
jornada laboral ni que necesariamente se obligue a desempefiar
sus actividades en un lugar determinado como lugar de trabajo, y
en retribucidn por sus servicios recibird el pago de honorarios y
no de un salario.

De igual forma, cuando celebre un contrato de prestacién de ser-
vicios, debe saber que puede ser escrito o verbal y el mismo debe
tener una duracion, por lo que no podra tener contratos de este
tipo a término indefinido.

Finalmente, debe tener presente que un contrato de prestacion
de servicios no implica una carga prestacional para las empresas,
pues bajo este tipo de contratos no existen prestaciones sociales
a ser reconocidas, asi como tampoco le asiste el pago de la se-
guridad social de los contratistas, recayendo este concepto en su
totalidad en la persona contratada.

Asi, el contrato de prestacion de servicios esta perfilado para que
se firme con aquellos colaboradores de la empresa que no ten-
dran que estar subordinados y tengan libertad y autonomia en
la realizacién de sus actividades, ello implicaria un alivio en los
costos de la empresa, pues tan solo se asumirfan los honorarios
del contratista sin lugar a primas o cesantias, ni tampoco al pago
de conceptos por salud o pension. No obstante, debe compren-
der que no puede ocultar una relaciéon laboral mediante contratos
de prestaciéon de servicios, pues esto implicaria consecuencias
legales en las que se podria demandar a la empresa, asi que es



necesario que considere siempre la forma de vinculacién de su
personal bajo las formas correctas.

+  Determinacion de una escala salarial

Cuando hemos optado por una contratacion laboral para nuestro
personal, tendremos que determinar una escala salarial con asig-
naciones que dependeran de los cargos, funciones, complejidad
de actividades a desarrollar y nivel educativo que requerimos de
cada trabajador. Para ello, nos remitiremos una vez mas al organi-
grama propuesto para la empresay al manual de funciones reali-
zado, siendo necesario ahora clasificar el personal bajo diferentes
perspectivas tales como cargos operativos, asistenciales y profe-
sionales; grado de formacion académica requerido para cada car-
go; y finalmente grado de jerarquia que ocupa en el organigrama.

La clasificacion de los cargos tiene como finalidad determinar
aquellos que mas devengaran dentro de nuestra empresa, pues
debe considerar que el nivel de responsabilidad que puede tener
cada cargo, el nivel de formacion que ha requerido y el conoci-
miento que puede requerir, diferenciard un cargo directivo de un
cargo operativo generando asimismo diferencias en la asignacion
salarial que cada uno tendrd, ya que no pagaras lo mismo a un
director de darea que un operador de la logistica. Junto con esto,
debe tener en cuenta que una compensacion justa por el trabajo
realizado mantendra a tu personal a gusto con su empleo y por
tanto tendra una continuidad en su cargo ayudando a evitar una
altarotacién de personal y ayudando a mantener el mejor talento
con su empresa.

Para orientar un promedio salarial de los cargos a proveer debe
optar por una comparacion del mercado laboral para asegurarse
que existe una congruencia entre los salarios que asignard a cada
empleado con la realidad laboral del sector de su emprendimien-
to. Para ello, podra acudir a guias o estudios de salarios realizadas
en Colombia a las que podrd acceder en portales como:

e Compara tu salario

®  Explore Hays Salary Guides

e Estudio de remuneracion 2020 - 2021
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2.4.1.3. ;Como lo presento?

La determinacion de vinculacion de personal se presentard en un

reporte que contenga la siguiente informaciéon: nombre del cargo,

numero de personas a contratar, modalidad de contrato, jornada,

salario u honorarios, justificaciéon del tipo de contrato escogido,

en un formato igual o similar al que a continuacion te presenta-

mos:

Salario/
Honorarios

Tipo de

Cargo contrato

Jornada

Justificacién de modalidad de
contrato

Ejemplo 1: Laboral a
Vendedor de término
temporada fijo

Diurna $1,100,000

Se trata de un vendedor que debe
cumplir con sus funciones en un punto
determinado, bajo un horarioy con
estricto cumplimiento de érdenes
dadas para ello por lo cual debe ser un
contrato laboral. Se ha determinado
gue sea un contrato a término fijo pues
solo se requiere de su trabajo durante
la temporada de diciembre y enero,
momento en el que se terminardy
liquidara el contrato.

N/A
Por ser
contra-

tista

Presta-
cion de
servicios

Ejemplo 2:

$2,000,000
Programador

Al ser el programador web de la com-
pafifa puede cumplir con sus labores
desde el lugar y con la jornada que es-
time conveniente, siempre que cumpla
con los entregables de la pagina y con
los cambios y modificaciones que en
reuniones se realicen. No se requiere
de su presencia permanente en un
puesto de trabajo, ni el cumplimiento
de horas laborales por lo que asumir
prestaciones sociales no resulta nece-
sario al no ser un cargo indispensable.

Incluir tantos

cargos como

sean necesa-
rios

2.4.1.4. Enlaces de interés

Presentacion de promedios salariales por sector para el afio 2019.

Puedes profundizar el conocimiento sobre contratos laborales y de

prestacion de servicios con este enlace.

Blog para indagar sobre la necesidad de personal.

2.4.2. Aspectos tributarios



https://www.finanzaspersonales.co/trabajo-y-educacion/articulo/cual-es-el-salario-promedio-para-profesionales-en-colombia/79405. 

https://www.gerencie.com/diferencias-entre-el-contrato-de-trabajo-y-el-contrato-de-servicios.html. 

https://www.gerencie.com/diferencias-entre-el-contrato-de-trabajo-y-el-contrato-de-servicios.html. 

https://blog.bancobase.com/como-calcular-el-numero-optimo-de-empleados-para-mi-empresa. 


2.4.2.1. ;Qué es?

Los tributos son aquellos aportes que deben ser transferidos al
Estado con diferentes finalidades como sostener gastos publicos
o garantizar la distribucion de la renta. Asi las cosas, los aspectos
tributarios son un aspecto que hay que tener en cuenta en la for-
malizacion de un emprendimiento, pues implicara ser tenido en
cuenta como contribuyente de diferentes tipos de impuestos, esto
depende de la actividad comercial y en otros casos de los ingresos
que llegue a tener.

2.4.2.2. ;Como se hace?

A continuacion, presentamos los principales impuestos que de-
ben ser considerados por todo emprendedor en la creacién de su
empresa y los cuales deberds determinar si son aplicables a tu
futura empresa:

- Impuesto de renta

Se trata de un impuesto que se declaray se paga anualmente, gra-
vando todos los ingresos que aumentan el patrimonio neto de la
empresa y considerando en todo caso los costos y gastos en los
que se incurrié para ello. El impuesto de renta debe ser pagado
cuando en la declaracion de renta asi corresponda, sin embargo,
no necesariamente toda declaracion implicard el pago de impues-
tos y dependera de una planificacion tributaria.

- Impuesto sobre las ventas

Este es un impuesto que se paga sobre el mayor valor agregado
sobre los productos o servicios ofrecidos por los empresarios o
comerciantes. Respecto al impuesto sobre las ventas es impor-
tante diferenciar entre el responsable del impuesto y el sujeto pa-
sivo que lo asume. Asi, podremos ser sujetos pasivos del impuesto,
es decir que se nos cobrara, cuando seamos quienes:

> Vendemos bienes corporales muebles o inmuebles con
excepcion de aquellos excluidos dentro del articulo 424
del Estatuto Tributario.

> Venden o transfieren derechos sobre activos intangibles
asociados a propiedad industrial.

> Prestan servicios en el territorio nacional o desde el ex-
terior.
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> Importamos bienes no excluidos expresamente por la
Ley.

> Operan jugos de suerte y azar.

Por otra parte, seremos responsables del impuesto, cuando la ley
expresamente ha asignado la obligacion de recaudar y consignar
el mismo, sometidos a obligaciones formales, tales como declarar
el impuesto sobre las ventas, facturar con los requisitos impues-
tos por el Estatuto Tributario y llevar contabilidad.

Asi las cosas, en nuestro negocio deberemos tener en cuenta
que, podremos estar sujetos al impuesto sobre las ventas cuando
nuestra actividad econémica se enmarque a las actividades su-
jetas a dicho impuesto; pero, ademas, que seremos responsables
del impuesto, obligados a facturar y llevar la contabilidad del que
por concepto de IVA recaudemos.

- Impuesto al consumo

Elimpuesto al consumo es aquel aplicable a aquellos bienes y ser-
vicios incorporados en el articulo 512-1 del Estatuto Tributario. En
relaciéon con pequefios emprendimientos, implica el pago del im-
puesto principalmente a quienes prestan servicios o vendan co-
midas y bebidas preparadas, a los servicios de alimentacion bajo
contrato y al expendio de comidas y bebidas alcohdlicas.

- Impuesto de industria y comercio

Es un impuesto sobre las actividades industriales, comerciales
o de servicios que se realicen tanto de forma directa como indi-
recta. Se trata de un impuesto municipal, razén por la cual tiene
su propia regulacion dependiendo del municipio o distrito donde
se realicen las actividades de industria o comercio, implicando
registrarse en las secretarias de hacienda de cada municipio en
donde se cause el impuesto.

2.4.2.3. ;Cémo lo presento?

El emprendedor debe en este punto preparar un documento en
el que indique los aspectos tributarios que le son aplicables y la
forma en que los mismos tienen implicaciones con el emprendi-
miento. Para esto debe considerar, por ejemplo, el impacto que
tendrian en los precios al publico de sus productos o servicios los



impuestos que sean aplicables, o cuestiones tales como los im-
puestos por los que seremos responsables de declarar ante la au-
toridad nacional y la forma en que debemos disponer de ellos.

2.4.2.4. Enlaces de interés

La pagina de la DIAN puede brindar informacicn dtil relacionada con aspectos _\‘ ¥/

tributarios.

Articulo relacionado con los impuestos de los emprendedores.

Relacionado con requisitos tributarios en la creacion de empresa.

2.4.3. Requisitos para formalizar la empresa

Objetivo: este apartado estda pensado como un espacio para pre-
sentar los principales aspectos de la formalizacién de una empre-
sa bajo el concepto de formalizacidn dentro de las formas legales,
que para ello se encuentran disponibles en el ordenamiento co-
lombiano. Aqui se abordaran aspectos centrales de los tipos de
empresa, la presentacion de la forma de constituir una sociedad
y el planteamiento de la importancia de la estructuracion empre-
sarial, pensando en abordar los aspectos mas relevantes que un
emprendedor debe tener en cuenta.

Nota: es de fundamental que el trabajo de formalizacion de la em-
presasea juicioso pues sustentara la vida del emprendimiento, le-
galmente hablando, y dependiendo del buen desempetio que aqui
se realice dependera una estructura solida de la empresa que a
futuro que no presente mayores modificaciones.

Enlaces de interés:

La Camara de Comercio de Bogota brinda informacion importante relacionada 7
e

con a creacion de empresas y tramites relacionados con esta entidad.

Espacio dispuesto por el gobierno para que la MiPyME conozcan aspectos
relevantes sobre la formalizacion.

Espacio del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo para socializar temas y
normativa referente a a formalizacion.

' d
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https://www.dian.gov.co/Prensa/Paginas/Blog.aspx. 

https://www.dian.gov.co/Prensa/Paginas/Blog.aspx. 

https://www.finanzaspersonales.co/impuestos/articulo/que-impuestos-deben-pagar-los-emprendedores-en-colombia/80238. 

https://actualicese.com/requisitos-de-caracter-tributario-para-crear-empresa/. 

https://www.ccb.org.co/Cree-su-empresa/Formalice-su-empresa. 

https://www.ccb.org.co/Cree-su-empresa/Formalice-su-empresa. 

https://www.mipymes.gov.co/programas/formalizacion-empresarial. 

https://www.mipymes.gov.co/programas/formalizacion-empresarial. 

https://www.mincit.gov.co/minindustria/estrategia-transversal/formalizacion-empresarial. 

https://www.mincit.gov.co/minindustria/estrategia-transversal/formalizacion-empresarial. 
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2.4.3.1. Tipo de empresa

2.43.1.1. ;Quées?

Las empresas en Colombia se clasifican de acuerdo con tres criterios:

Actividad econdmica: produccion, comercializacion de ser-
vicios.

Naturaleza legal: persona natural, persona juridica.

Tamano: micro, pequefia, mediana, grande.

El tipo de empresa debe estar en concordancia con la estructura
organizacional disefiada para desarrollar el emprendimientoy en
relacion con su naturaleza nos permitird participar en el mercado
como personas naturales o como personas juridicas a través de
una sociedad. Cuando participamos como personas juridicas no
actuaremos en nombre propio, es decir que actuaremos a través
de una nueva entidad, la cual se constituira con una razon social
independiente a nosotros como personas fisicas.

El proceso de denominar una persona juridica a través de la ra-
zon social de una nueva empresa implica determinar la forma en
la que identificaremos nuestra empresa para efectos del registro
mercantil y como sociedad ante terceros. Una vez ha pensado en
los nombres que espera que tenga su sociedad, deberd hacer una
consulta de homonimia, tal y como se lo contamos en el apartado
de constitucion de la sociedad.

Ahora bien, la sociedad debera obedecer a algun tipo societario
existente en Colombia y tendras que considerar, de acuerdo a sus
caracteristicas, cual se acomoda mejor a tus requerimientos en la
formalizacion del emprendimiento. Para que tengas un panora-
ma general de los tipos societarios, veamos ahora los principales
tipos socletarios:

Tipo de sociedad Caracteristicas generales

Se conforma con un minimo de dos socios.

Su capital se compone de partes de interés.

Sociedad Colectiva Se caracteriza por no limitar la responsabilidad patrimonial a la sociedad,

pudiendo incluso perseguir el patrimonio de sus asociados.

Implica una relacién personal con sus asociados por lo que no se puede reali-
zar la cesion de la participacion de un socio sin la autorizacién de los demas.




Tipo de sociedad

Caracteristicas generales

Sociedad Limitada
(LTDA.)

Tiene un minimo de dos socios y un maximo de 25 socios.
Su objeto y duracién deben estar determinados.
Su capital se compone de cuotas parte.

Esencialmente se caracteriza porque limita la responsabilidad de los socios
al aporte dado a la sociedad y no vincula sus patrimonios personales.

Sociedad Anénima (S.A.)

Tiene un minimo de dos socios, pero no un maximo.

Su objeto y duracién deben estar determinados.

Su capital se compone de acciones.

Es la Unica sociedad que puede negociar sus acciones en la bolsa.

La responsabilidad de sus asociados se limita al aporte realizado a su
sociedad sin comprometer los aportes de cada individuo.

Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S.)

Puede ser una sociedad con un Unico accionista y sin un limite maximo.
Su objeto puede ser indeterminado, asi como su término de duracion.
Su capital se compone de acciones.

La responsabilidad de sus socios se limita a los aportes realizados.

Sociedad en Comandita

La sociedad se compone por dos tipos de socios los gestores y los
comanditarios. Cuando es una sociedad en comandita simple requiere
de minimo dos socios, un gestor y un comanditario; cuando se trata de
una sociedad de comandita por acciones debe tener minimo 6 socios, un
gestor y 5 comanditarios.

Su objeto y duracién deben estar determinados.

Su capital se representa en cuotas de o interés cuando es una sociedad en
comandita simple o por acciones cuando es una sociedad en comandita
por acciones.

La responsabilidad en esta sociedad es diferente, los gestores responden
solidariamente con su patrimonio personal frente a obligaciones de la
sociedad, mientras que los comanditarios responden por el monto de sus
aportes.

Nota: cabe destacar que el principal tipo societario usado por los
emprendedores es la Sociedad por Acciones Simplificada por las
facilidades que brinda para su constitucion. Se puede encontrar
que hoy en dia es el tipo de sociedad mas comun, tanto asi que al
menos la mitad de las empresas eran S.A.S. para el afio 2018, tal
como lo document¢ la revista Dinero'.

1 En Colombia, 5 de cada 10 empresas son S.A.S. En: Revista Dinero. 31 de

octubre de 2018. Disponible en: https://www.dinero.com/empresas/confi-

dencias-on-line/articulo/crece-el-numero-de-empresas-constituidas-co-

mo-sas-en-colombia/263773
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2.4.3.1.2. ;Cdmo se hace?

En este punto, como emprendedor debe seleccionar el tipo de
organizacion que mas se amolde con la actividad que va a desa-
rrollar, la competencia que tendra que enfrentar la empresa, y
especialmente, conocer los beneficios tributarios y de otro tipo
que se ofrecen para crear ciertas clases de empresa, conforme a
la informaciéon que ya hemos presentado.

2.43.1.3. ¢Como lo presento?

En un documento, debera indicar la actividad que desarrollara su
emprendimiento, el tamafio inicial y la naturaleza juridica de la
empresa que se ha determinado. Lo anterior debe presentarlo de
forma sélida y soportando el porqué se ha escogido este tipo de
empresa.

2.4.3.1.4. Enlaces de interés

:- ® Guia de la Camara de Comercio de Medellin sobre los tipos societarios
en Colombia.

1\

® Articulo que compara los tipos societarios.

2.4.3.2. Constitucion de la sociedad

2.43.2.1. ;Quées?

Debe tener en cuenta, como se menciono en el acdpite previo,
que puede crear empresa como persona natural, reconociéndole

PLAN DE NEGOCIO

como comerciante o a través de la creacion de una nueva persona
juridica que implicard una ficcién, mediante la cual se crea una
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sociedad que serd capaz de contraer obligaciones y contard con
un patrimonio auténomo, diferenciandose de usted, como em-
presario que la crea.

Si su decision ha sido la creacion de una sociedad para el funcio-
namiento de sunuevo emprendimiento, deberd realizar la consti-
tucion de la sociedad, es decir el nacimiento de la nueva empresa
a través del registro de la misma ante la Camara de Comercio y
bajo los tipos societarios existentes en Colombia, siguiendo los
procedimientos necesarios para ello.


https://url2.cl/elW5n

https://url2.cl/elW5n

https://www.gerencie.com/tipos-de-sociedades-comerciales.html. 

2.4.3.2.2. ;Como se hace?

Lo primero que debes considerar es que una sociedad se crea en
virtud de un contrato por el cual los asociados deciden aportar
dinero, bienes o trabajo con el fin de distribuir las utilidades que
la empresa genere en el desarrollo de sus actividades, sabiendo
siempre que la sociedad se considera una persona juridica inde-
pendiente a sus socios. El nacimiento de una sociedad se puede
dar de dos formas. La primera, por un documento privado cuando
se trata de Sociedades por Acciones Simplificadas o sociedades
que no cuenten con aportes de inmuebles y cuenten con activos
totales con un valor inferior a 500 salarios minimos mensuales
legales vigentes o con una planta de personal inferior a 10 trabaja-
dores. La segunda, cuando no es posible constituir las sociedades
a través de un documento privado, deben tener origen en un do-
cumento que repose en una escritura publica, es decir que ha sido
presentado ante un notario y con el lleno de los requisitos para
que sea otorgada la escritura.

Teniendo en cuenta la importancia de formalizar una sociedad,
a continuacion, le detallamos los principales aspectos a tener en
cuenta al constituir una Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S.
en la ciudad de Bogot4, esto pues es el tipo societario abanderado
paralos emprendedores que buscan formalizar su empresa:

+  Consulta de homonimia

Previo alamatricula mercantil de una sociedad es preciso realizar
una consulta de homonimia para saber que no existe una socie-
dad con el mismo nombre que el que buscamos dar a la nuestra.
Para ello puedes acudir al portal web de la Cdmara de Comercio de
Bogota y consultar con diferentes criterios si existe una sociedad
constituida con el mismo nombre y buscar diferentes alternativas
para diferenciar tu sociedad. El siguiente enlace se llevard a la pa-
gina de consulta:

e Servicios en linea - Camara de Comercio
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- Formularios

Al matricular una sociedad requerira de su inscripcion en el Re-
gistro Unico Empresarial Social RUES, asi como la preinscripcién
de la sociedad para la solicitud del Registro Unico Tributario de


https://linea.ccb.org.co/ccbConsultasRUE/Consultas/RUE/consulta_empresa.aspx

esta, para ello deberd acudir a dos formularios que son necesa-
rios al momento de acudir a la CAmara de Comercio y que le seran
solicitados con el diligenciamiento de la informacion que alli se
solicita podra acceder a los formularios aqui:

- Formulario RUES:

e Servicios en Linea - Camara de Comercio

- Formulario Pre-RUT:

e Solicitud inscripcion RUT - DIAN

Estatutos

Como yalo sabe, los estatutos de una sociedad son el aspecto fun-
damental de la misma, pues definen su estructura y guian los li-
neamientos de su existencia y funcionamiento. Los estatutos de
una Sociedad por Acciones Simplificada deben contener al menos:

a. Eltipo de sociedad.

b. ElNombre de los accionistas, sus documentos de identifica-
cion y lugar de domicilio.

c. El Domicilio principal que tendra la sociedad.
d. El capital autorizado, suscrito y pagado de la sociedad.

e. Ladeterminacion de los 6rganos de administracion y direc-
cion tales como la asamblea de accionistas y la junta direc-
tiva, junto con sus facultades.

PLAN DE NEGOCIO

f. La determinacion del representante legal de la sociedad y
sus suplentes con sus respectivas facultades y limitaciones
para actuar en nombre de la sociedad.

-
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g. La determinacion de las reuniones de los asociados, el
quorum y las mayorias para la toma de decisiones.

h. Lainformacion del revisor fiscal cuando sea necesario

Nota: de manera ilustrativa, podrds encontrar en el siguiente en-
lace un modelo de estatutos que podria considerar cuando se en-
cuentre en la tarea de la redaccion de los estatutos de tu S.A.S.:


https://linea.ccb.org.co/ccbConsultasRUE/Consultas/RUE/consulta_empresa.aspx
https://muisca.dian.gov.co/WebRutMuisca/DefInscripcionRutPortal.faces;jsessionid=4DFBB8BBB0B151A76030F0BADA1411C9

o Modelo de estatutos. Acto constitutivo Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS)
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- Cartas de aceptacion de cargos

Cuando cree una S.A.S. tendrd que nombrar cuando menos un
representante legal y eventualmente representantes legales su-
plentes, si asi lo ha previsto en los estatutos; y un revisor fiscal
en los casos que la ley lo exige. Para dar cuenta de la aceptacion
de nombramientos en dichos cargos, es necesario que al momen-
to de constituir la sociedad se lleven las cartas de aceptacion de
cada uno de los cargos previstos en los estatutos con las firmas de
los representantes legales.

- Costos asociados a la inscripcion

Almomento de constituir su sociedad incurrird en algunos gastos
como son el valor de la constitucion de la sociedad, el impuesto
del registro y el pago de formularios. Para la constituciéon de una
sociedad con un capital de 15 millones se pagan para el afio 2020
$192.100 pesos de la siguiente manera:

Concepto Costo
Constitucion de sociedad $45.000
Impuesto de registro por un acto con cuantia $105.000
Matricula mercantil $36.000
Formularios de registro $6.100
TOTAL $192.100

2.4.3.2.3. ;Como lo presento?

Para demostrar el cumplimiento este acdpite se deberdn tener va-
rios documentos de soporte, como son:

Documento de soporte en el que conste la consulta de ho-
monimia el cual verifica que no existe una persona juridica
con una razon social idéntica a la que usaremos en nuestra
sociedad.

Diligenciamiento de los formularios RUES y PRE-RUT con
los datos del futuro emprendimiento.

Estatutos redactados para la sociedad conforme a los re-
quisitos presentados, acompariados de las cartas de acep-
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https://bibliotecadigital.ccb.org.co/handle/11520/14051
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tacion de cargos para los cargos que se han previsto en los
estatutos, por ejemplo, representantes legales principales
y suplentes.

Calculo de los costos asociados de la inscripcion de la cons-
titucion de la sociedad.

2.4.3.2.4. Enlaces de interés

® Paso a paso para la constitucion de una sociedad en la Camara de Comercio

de Bogota.

2.4.3.3. Estructuracion empresarial

2.43.3.1. ;Quées?

La estructuracion empresarial implica prever los cargos directi-
vos v los 6rganos de decisién de una empresa con miras a una
buena gestion de la sociedad, guiado ala toma de decisiones acer-
tadas que permitan la supervivencia y crecimiento de la empre-
sa, as{ como una buena gestion y transparencia en el actuar de la
compafia.

Se debe destacar que este proceso de estructuracion se relaciona
con empresas con varios asociados en la busqueda de salvaguar-
dar los intereses de todos, con una proyeccion futura de la socie-
dad. De modo que, un buen proceso de estructuracion empresa-
rial deviene en lo que se denomina gobierno corporativo, el cual
se trata de las regulaciones y principios de una corporacion para
regular el funcionamiento de los 6rganos de gobierno.

2.4.3.3.2. ;Como se hace?

En la busqueda de una estructuracion empresarial es necesario
definir los drganos de gobierno y cargos que dispondra la socie-
dad, para ello se debe acudir a los 6rganos creados en los estatu-
tos de constitucion de la sociedad, sin embargo, es posible crear
nuevos organos con limitacion de responsabilidades para que se
encuentren bien delegadas las funciones de direccion de la em-
presa en cadauno de los érganos de gobierno con una supervision
constante.


https://www.ccb.org.co/Cree-su-empresa/Pasos-para-crear-empresa. 

https://www.ccb.org.co/Cree-su-empresa/Pasos-para-crear-empresa. 


Como ejemplo, podemos encontrar que los estatutos que pudie-
ron ser redactados para una Sociedad por Acciones Simplificada
incorporan una Asamblea de Accionistas y el cargo de Represen-
tante Legal como minimo. No obstante, es posible incorporar un
organo adicional como es una Junta Directiva la cual podria te-
ner delegaciones de la Asamblea General en la busqueda de dejar
que el maximo 6rgano social se ocupe de los asuntos de mayor
trascendencia corporativa; o incluso para que supervise las ac-
tividades del representante legal, limitando las atribuciones que
podria tener el representante de la compafiia para con terceros.
Asimismo, se podria prever que una compafiia tenga un represen-
tante legal principal y un suplente y condicionar las obligaciones
de la sociedad de una cuantia alta a ser avaladas por los dos re-
presentantes legales para prevenir malas decisiones al interior de
la corporacion.

De otra parte, se pueden establecer dentro de los estatutos de la
sociedad cldusulas que puedan garantizar una proteccion de to-
dos los asociados o accionistas, tales como quorums calificados
parala toma de decisiones en las Asambleas de Accionistas.

Como los anteriores ejemplos, existirdan muchos mas que ayudan
a formular una estructura empresarial solida, pero que depende-
ra de casos particulares y del interés de los asociados por la sal-
vaguarda de sus intereses y que siempre deben ser considerados.

2.43.3.3. ;Como lo presento?

En un documento podra presentar la importancia de considerar
una estructura compleja de estructura empresarial, indicando
como ha sido incorporada dentro de los estatutos de la sociedad
o en todo caso, las razones por las cuales no ha sido necesario
incorporar regulaciones estrictas para los 6rganos de direccidn,
por ejemplo, por encontrarse que la sociedad tiene un unico ac-
cionista o que los 6rganos existentes bastan para dar solidez a la
corporacion.

2.4.3.3.4. Enlaces de interés

Todos los enlaces que a continuacién relacionamos, ayudaran a
profundizar y comprender un poco mas el gobierno corporativo
en relacion con la estructuracion empresarial.
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;Qué es el gobierno corporativo?

;Qué es el gobierno corporativo y como esta metodologia repercu-
te en los resultados de las empresas?

;Qué es el gobierno corporativo y por qué es tan importante?

2.4.4. Requisitos para comercializar el producto

Objetivo: antes de la disposicidn de sus productos o servicios en el
mercado es preciso que analice tres cosas bdsicas respecto a los
mismos; la primera relacionada con la solicitud de uno o varios
registros de marca; la segunda sobre los requisitos regulatorios
que podrian existir para la comercializacion de productos, como
por ejemplo alimentos o cosméticos;y la terceralos contratos que
tendrd, y que debe tener previstos para la comercializacion.

Enlaces de interés:

o Aspectos generales de propiedad intelectual para emprendedores.

® Relacion de las marcas con los empresarios.

© Importancia de los contratos en el entorno empresarial luego de la formalizacion.

2.4.4.1. Marca

24411, ;Quées?

Una marca es un signo distintivo perceptible por los sentidos que
se usa para distinguir productos o servicios en el mercado. Las
marcas son la figura de propiedad intelectual mas comun en los
emprendimientos porque permite dar reconocimiento y posicio-

-
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nar en el mercado los productos o servicios frente a otros para
que se tengan una recordacion por los consumidores y se pueda
alcanzar una reputacion por su recordacion. Asi las cosas, pode-
mos encontrar diferentes tipos de marcas, las nominativas, las
figurativas, las mixtas, las marcas de color, las marcas olfativas
o las marcas sonoras. A continuacion, le explicaremos con mayor
precision tres de las principales marcas de mayor registro:


https://www2.deloitte.com/es/es/pages/governance-risk-and-compliance/articles/que-es-el-gobierno-corporativo.html
https://rockcontent.com/es/blog/gobierno-corporativo/
https://rockcontent.com/es/blog/gobierno-corporativo/
https://www.riesgoscero.com/blog/que-es-el-gobierno-corporativo-y-por-que-es-tan-importante
https://www.portafolio.co/contenido-patrocinado/consejos-de-propiedad-intelectual-para-emprendedores-y-empresarios-542006. 
https://www.asuntoslegales.com.co/analisis/jose-luis-jerez-rosania-533881/importancia-de-las-marcas-en-el-mundo-empresarial-2927196. 
https://www.emprendedores.es/gestion/contratos-4/.


- Marcas nominativas

Estas marcas son aquellas que se identifican con una denomina-
cion que puede constituirse de una letra, un nimero, una palabra
o el conjunto de las anteriores. Como ejemplos de grandes com-
petidores con marcas nominativas podriamos mencionar la de la
compafiia de ropa ZARA, la de la multinacional de bebidas azuca-
radas COCA-COLA y la compariia colombiana de moda masculina
ARTURO-CALLE, entre otros.

- Marcas figurativas

Las marcas figurativas son aquellas que para la identificacién de
los productos o servicios se valen unicamente de una imagen con
caracter distintivo, te dejamos algunos ejemplos:

&~ %

- Marcas mixtas

Las marcas mixtas se tratan de las marcas que conjugan las dos
marcas presentadas previamente, es decir una parte nominati-
va y una parte figurativa por ejemplo Red-Bull, Mercedes-Benz o

\ RedBull
S ‘ﬂM Mercedes-Benz

Las marcas cumplen con tres principios basicos, el primero es un
principio de territorialidad que se traduce en que una marca re-
gistrada en un territorio no implica los derechos de ella en otro
territorio, de modo que si registra una marca en Colombia no sig-
nifica que la proteccion de esta se extienda a otros paises como
Estados Unidos o Chile.

El segundo principio es de especialidad, lo que quiere decir es que
las marcas obedecen solo cobijan los servicios o productos para
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los que se ha solicitado y no se extiende a otros de manera au-
tomatica, por lo que si su marca distingue productos de belleza
no implica una proteccion de bebidas alcohdlicas, permitiendo la
coexistencia de marcas similares.

El tercer principio se trata del principio atributivo, con lo que se
quiere decir que para ser titular de derechos sobre una marca es
necesario realizar un tramite de registro ante la oficina estatal,
para el caso de Colombia es la Superintendencia de Industria y Co-
mercio — SIC —, y hasta que no se realice este tramite no se puede
considerar que existe un derecho de la marca.

2.4.4.1.2. ;Como se hace?

Si suintencion para comercializar un producto implica el registro
de una marca debe entonces considerar varios aspectos:

Debe verificar que la marca se encuentra disponible en Co-
lombia con una busqueda de antecedentes marcarios, di-
cha busqueda podra hacerla a través del portal de la SIC en

el que, bajo diferentes criterios, debe buscar marcas simila-
res a la que desea registrar. Podras acceder a la plataforma
a través de este enlace:

e Superintendencia de Industria y Comercio

Es necesario que verifique la clase o las multiples clases
de productos y servicios que identificard su marca, esto de
acuerdo con la Clasificacion Internacional de Niza a la que
podra acceder en el siguiente enlace:

e (lasificacion de Niza

Tendra que contemplar si su producto tendra un alcance in-
ternacional, pues en ese caso es preciso que verifique que la
marcano representa unainfraccion a una marca concedida
en el pais donde espera comercializar el producto. Ademas,
debera considerar la solicitud de un registro marcario para
cada pais, donde se espere hacer presencia y evitando que
se registre la misma marca y puedan evitar que registre la
suya.


https://sipi.sic.gov.co/sipi/Extra/Default.aspx?sid=637411382522868646
https://sipi.sic.gov.co/sipi/Extra/Default.aspx?sid=637411382522868646
https://www.wipo.int/classifications/nice/nclpub/es/en/

Finalmente deberd contemplar los costos asociados al re-
gistro de su marca ante la Superintendencia de Industria y
Comercio. Para el afio 2020 el valor de una marca por una
clase es de $954.500 si se realiza la solicitud virtual y de
$1.160.500 si la solicitud es realizada en fisico y de $477.000
0 $551.000 por cada clase adicional que tenga la marca, de-
pendiendo si la solicitud es virtual o en fisico.

2.4.41.3. ¢Como lo presento?

El soporte de esta unidad se da en dos documentos, por una par-
te se entregard un documento en el que se relacionan varios ele-
mentos como son: (i) la busqueda de antecedentes marcarios en
Colombia, donde se evidencia que no existe un signo distintivo
idéntico o similar que pueda impedir el registro de nuestra mar-
ca,; (ii) laindicacion de la clase o las clases sobre las que sera so-
licitado el registro de la marca con una justificacion de la clasifi-
cacion escogida y por qué no puede ser otra clase; (iii) tendra que
indicar si la marca que se registrard serd usada unicamente en
Colombia o si tendrd una extension geografica mayor y en tal caso
se deberd realizar una busqueda de antecedentes en cada pais
que considere que entraran sus productos o servicios al mercado;
(iv) debera indicar los costos asociados a la marca de acuerdo con
el tipo de solicitud y el numero de clase sobre el cual se solicitaria
el registro.

Por otra parte, se dejara constancia del diligenciamiento del for-
mulario de registro de marca, que permitird demostrar que se
ha realizado el ejercicio de conocer el formulario para realizar el
tramite y para lo cual se acudira al formulario dispuesto por la
Superintendencia de Industria y Comercio en el siguiente enlace:

© Formato - Registro de marcas y lemas comerciales

2.4.4.1.4. Enlaces de interés

© Encontrara mas informacion de las marcas en Colombia en la pagina

de la Superintendencia de Industria y Comercio.
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https://www.sic.gov.co/sites/default/files/files/Propiedad%20Industrial/Formatos/PI01-F01Vr10_12-06-2018.docx 
https://www.sic.gov.co/marcas. 

https://www.sic.gov.co/marcas. 


2.4.4.2. Otros requisitos

2.4.4.21. ;Quées?

En Colombia ciertos productos estan sujetos a regimenes regula-
torios especiales que tienen exigencias respecto de ciertos pro-
ductos para su comercializacion. Los aspectos regulatorios pue-
den ser tan amplios que implica la busqueda de las regulaciones
especificas de cada emprendimiento.

2.4.4.2.2. ;Como se hace?

En seguida le dejaremos algunos ejemplos de productos con regu-
laciones especiales por parte de entidades estatales, que ademas
cumplen funciones de vigilancia y control administrativo:

- Productos vigilados

Productos como alimentos y bebidas, cosméticos, productos de
aseo, plaguicidas, medicamentos y productos bildgicos, y los dis-
positivos médicos, se tratan de productos vigilados por el INVI-
MA. Los cuales implican una autorizacion para comercializar, un
registro sanitario y el cumplimiento de buenas practicas en el
sector con la observancia de los requisitos especificos para cada
caso. Si el producto que desea comercializar se encuentra entre
algunas de las categorias mencionadas, le invitamos a que con-
sulte la normatividad aplicable a su producto en:

© [nvima - Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos

+  Productos agropecuarios

Hay que tener en cuenta que el Instituto Colombiano Agropecua-
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rio — ICA - es una entidad publica que se encarga de la reglamen-
tacion y control técnico relacionado con insumos agropecuarios,
material genético animal, y semillas, asimismo es una entidad
encargada de conceder licencias, registros, permisos para funcio-
namiento, comercializacion, importacion y exportacion relacio-
nados con el sector agropecuario. En este sentido, si su empren-
dimiento se relaciona con el sector agropecuario, es preciso que
verifique si requiere de una licencia o autorizacion por parte del
ICA y para ello le invitamos a consultar:

© Regulacién Sanitaria y Fitosanitaria - ICA



https://www.invima.gov.co/web/guest
https://www.ica.gov.co/areas/regulation

Reglamentos técnicos

Finalmente, es preciso mencionar que en Colombia existen re-
glamentos técnicos que son de obligatorio cumplimiento y la Su-
perintendencia de Industria y Comercio realiza la vigilancia del
cumplimiento de los mismos, estos reglamentos técnicos se dan
en diferentes productos y diferentes industrias por lo que los re-
quisitos son especificos para cada caso, y por lo cual le invitamos
a verificar si su producto tiene un reglamento técnico en:

© Reglamentos Técnicos y Metrologia Legal - Superintendencia de Industria

y Comercio

2.4.4.2.3. ;Como lo presento?

En un documento debera indicar los requisitos que son aplicables
a su emprendimiento de acuerdo con los datos presentados y con
la informacion que detallan las autoridades respecto de cada tipo
de productos. Una vez mencionados los requisitos que son aplica-
bles al futuro emprendimiento, es necesario mencionar la forma
en que se cumplird con los requisitos técnicos y los costos que ello
puede traer asociado, por ejemplo, si su emprendimiento requiere
un certificado de Buenas Practicas de Manufactura (BPM), tendra
asociado un costo por la implementacion de las buenas practicas,
asi como un costo relacionado con la tarifa cobrada por la visita
parala emision de dicho certificado por parte del INVIMA. En todo
caso, debera verificar si el cumplimiento de requisitos adiciona-
les, los registros o su emprendimiento implican costos, tanto para
la implementacion de los requisitos como del tramite mismo.

2.4.4.2.4. Enlaces de interés:

Pagina oficial del Instituto Colombiano Agropecuario ICA para mas informacion
sobre aspectos regulatorios.

Pagina oficial del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos

INVIMA para mas informacidn sobre aspectos regulatorios.

Pagina oficial de la Superintendencia de Industria y Comercio SIC para mas
informacidn sobre aspectos regulatorios.

\\| ,/
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2.4.4.3. Contratos

2.4.43.1. ;Quées?

De acuerdo con el Cédigo Civil colombiano un contrato es un acto
en virtud del cual una parte se obliga con otra a dar, o no hacer al-
guna cosa, de esta forma es que a través de los contratos se hacen
efectivas las principales operaciones en el comercio.

De acuerdo con los canales que haya dispuesto desde su mode-
lo de negocio, serd necesario prever la celebracion de contratos
para lograr llegar a los consumidores. Si bien es posible que los
consumidores adquieran sus productos o servicios de manera
directa, también es posible que precise de alianzas estratégicas
que le permitan tener una mayor cobertura y presencia con sus
productos o servicios.

2.4.4.3.2. ¢Cémo se hace?

Algunos de los principales contratos en materia comercial que
son celebrados parala comercializacion de productos son la com-
praventa, el suministro y la distribucion, entre muchos otros, los
cuales presentan particularidades de acuerdo con los requeri-
mientos especificos de cada emprendimiento. Le dejamos algu-
nos detalles basicos de estos contratos para que pueda evaluar la
mejor opcion de acuerdo con su producto y los canales de distri-
bucién que previamente ha analizado.

- Contrato de compraventa

El contrato de compraventa es el contrato por excelencia en el
ambito comercial, se trata de un contrato que se ejecuta en unico
momento y con el cual transferimos nuestras mercancias a otra
persona a cambio de un precio acordado, para que el comprador
tenga plena libertad de disponer de ellas, pudiendo revenderlas
o incluso utilizarlas en su propio beneficio. Este contrato, no im-
plica una exclusividad del vendedor con el comprador ni genera
compromisos futuros, razon por la cual se podran celebrar multi-
ples contratos de compraventa con diferentes compradores y en
diferentes cantidades sin que en futuro nos veamos en la obliga-
cién de volver a vender a los mismos compradores ni las mismas
cantidades.



- Contrato de suministro

El contrato de suministro se entiende comunmente como un con-
trato de compraventa sucesiva, es decir que cumple con el mis-
mo objeto de transferir mercaderias a un comprador, pero esta
venta se presenta durante varios momentos, razon por la cual la
obligacién de proveer las mercancias se extiende en el tiempo y
los pagos del contrato se dardan de acuerdo con el cumplimiento
del suministro en pagos sucesivos. En este sentido, el contrato de
suministro es sucesivo y por tanto representa obligaciones exten-
didas en el tiempo para comprador y vendedor, en el sentido de
tener disponibilidad de mercancias y de pagar por los productos
con cada entrega.

+  Contrato de distribucion

Los contratos de distribucion son contratos atipicos, es decir que
no encuentran su regulacion puntual en la legislacion, sin embar-
go, en la practica comercial son realizados comunmente. Con este
contrato lo que busca el empresario es extender el alcance de su
producto en nuevas regiones contratando con un distribuidor que
cuenta con capacidades de personal y planta fisica para realizar
la distribucion en el nuevo mercado. As{ el contrato de distribu-
cion se celebra con el fin de otorgar la autorizacion para revender
las mercancias, dentro de un territorio acordado, las cuales son
suministradas a cambio de un precio que es inferior al precio de
mercado fijado por el productor, para que asi el distribuidor pueda
revenderlas con un sobrecosto y obtener ganancia.

Vale decir que las obligaciones de este contrato, tal como en el su-
ministro, seran continuadas en el tiempo obligando al productor a
proveer las mercancias de acuerdo con los plazos estipuladosy en
las cantidades que se acuerden, y el proveedor se obliga a realizar
el pago acordado previamente, junto con las demads obligaciones
que se pacten. A diferencia del suministro este contrato prevé la
adquisicion de las mercaderias para la reventa e implica un valor
inferior al precio del mercado, sin que ello ocurra de igual manera
en el suministro. Junto con esto, podemos encontrar que la distri-
bucién podra estar limitada por el productor a dos factores como
son: el territorio y la exclusividad. Asi las cosas, se podra pactar
que la reventa de las mercancias solo se podra realizar en terri-
torios determinados y también podra obligarse el productor a dar
una exclusividad a un unico distribuidor, dandole exclusividad en
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el territorio acordado, o reservarse dicha facultad y celebrar mul-
tiples contratos con diferentes distribuidores.

24.4.3.3. ;Como lo presento?

Como emprendedor, una vez ha definido las mejores formas de
comercializacion, debera presentar un documento que dé cuenta
de las formas juridicas que ha elegido para contratar y la justifi-
cacion para elegir dicho tipo de contratacion, haciendo notar el
objeto del contrato, es decir el eje central que tendrd; las obliga-
ciones que devendran de dicho acto; el término de duracién que
se ha previsto para la ejecucion; el precio; y demas detalles que
resulten relevantes para argumentar la escogencia del contrato.

2.4.43.4. Enlaces de interés

¢Qué es el gobierno corporativo y como esta metodologia repercute en los

resultados de las empresas?

2.4.5. Requisitos para establecimiento de comercio

Objetivo: tener un establecimiento de comercio abierto al publi-
co trae consigo el cumplimiento de ciertos requisitos, tanto para
realizar la apertura inicial como para que continue asi, ofreciendo
nuestros productos o servicios. En este acdpite buscaremos pre-
sentar los requisitos que deben ser vistos en el Codigo de Policia
como aquellos que son exigidos en la ciudad de Bogotd para abrir
un establecimiento.

Nota: los requisitos no son aplicables de forma general, por lo que
como emprendedor deberd identificar y validar los requisitos que
son aplicables a su caso particular. Recuerde que cada emprendi-
miento es Unico y por tanto los requisitos aplicables a cada em-
prendimiento deben ser vistos uno a uno.

2.4.5.1. Codigo de policia

2.4.5.1.2. ;Quées?

El Cddigo de Policia prevé en su articulo 87 algunos requisitos
por parte de los establecimientos de comercio, las cuales deben


https://url2.cl/bgXZ5


ser cumplidas previo a la iniciacion de la actividad econdmica y

durante la ejecucion de las actividades. Dichos requisitos son de
obligatorio cumplimiento y podran ser verificados por las autori-

dades de policia.

2.4.5.1.2.

¢;Cdmo se hace?

Debe tener en cuenta que los siguientes son los requisitos previs-
tos por el Codigo de policia parala apertura de un establecimiento

de comercio:

Requisito

Observaciéon

Las normas referentes al uso del suelo,
destinacion o finalidad para la que fue
construida la edificacién y su ubicacion.

Tenga en cuenta que las edificaciones y
ubicaciones limitan actividades econé-
micas, de modo que no podra operar un
bar ni una industria quimica en un sector
residencial, para tener un ejemplo.

Mantener vigente la matricula mercantil de
la Camara de Comercio de la respectiva ju-
risdiccién donde se desarrolle la actividad.

Debe tener en cuenta que la matricula
mercantil se renueva anualmente y las
autoridades podran verificar su vigencia.

La comunicacién de la apertura del esta-
blecimiento, al comandante de estacién o
subestacién de Policia del lugar donde fun-
ciona el mismo, por el medio mas expedito
o idéneo, que para tal efecto establezca la
Policia Nacional.

Previo al inicio de actividades deberd con-
sultar con la estacion de policia del sector
donde funcionara tu establecimiento para
conocer como cumplir este requisito.

Para la comercializacion de equipos
terminales moviles se debera contar con

el permiso o autorizacién expedido por el
Ministerio de Tecnologias de la Informacién
y las Comunicaciones o su delegado.

Cuando sea su caso, podra lograr cumplir
con este requisito siguiendo los pasos que
el MINTIC ha dispuesto en el siguiente
enlace:

Venta de Equipos de Comunicaciones - Autoriza-
cion de Venta Equipos Terminales Mviles (AVETM)

Las normas referentes a los niveles de
intensidad auditiva.

Es importante que considere que existen
niveles de intensidad auditiva los cuales
debera cumplir en tu establecimiento, fo-
mentando una sana convivencia y evitando
el cierre de su establecimiento.

Cumplir con los horarios establecidos para
la actividad econémica desarrollada.

No todos los sectores pueden tener los
mismos horarios de funcionamiento, los
establecimientos que desarrollan activida-
des como bares y discotecas no funcionan
en los mismos horarios que almacenes de
venta de calzado o marroquineria. Estos
horarios deben ser cumplidos de acuerdo
con la actividad econémica que desarrollas.

Las condiciones de seguridad, sanitarias y
ambientales determinadas en el régimen
de Policia.

Cada establecimiento tiene particularida-
des sobre las condiciones de seguridad,
sanidad y ambientales que deben ser verifi-
cadas dependiendo de su operacién.

El objeto registrado en la matricula
mercantil y no desarrollar otra actividad
diferente.

Debe tener presente que el objeto que
se ha destinado en la matricula mercantil
debe coincidir con la actividad econémica
que realices, guardando coherencia.

v,
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Requisito

Observacion

Para aquellos establecimientos donde se
ejecuten publicamente obras musicales
causantes de pago, protegidas por las dis-
posiciones legales vigentes sobre derechos
de autor, mantener y presentar el compro-
bante de pago al dia.

Debe considerar que, si se vale de obras
dentro de su establecimiento, esta hacien-
do una comunicacién publica de las mis-
mas y ello generara la obligacién de pagar
por dicha comunicacién en remuneraciéon
a autores, compositores y productores. La
Organizacion Sayco y Acinpro - OSA - es
una sociedad de gestién colectiva que
realiza el recaudo de la remuneracion por
comunicacioén de obras musicales y fono-
gramas en Colombia de aquellos autores
que se encuentran asociados. Tenga en
cuenta que podra conocer mas sobre los
pagos por comunicacién publica en

Lista de productos y servicios

para el caso de obras musicales.

2.4.5.1.3.

Se podrd satisfacer este modulo con la presentacién de un for-
mato en el que se indique el requisito planteado por el Codigo de
Policia, si es aplicable o no al emprendimiento y las razones que
han llevado a indicar que no le es aplicable, conforme a la siguien-

te tabla:

Requisito

¢Es aplicable?

¢Coémo lo presento?

Justificacion

Uso del suelo, destinacién o finali-
dad para la que fue construida la
edificacion y su ubicacién.

Si/No

Matricula mercantil de la CaAmara de
Comercio de la respectiva jurisdic-
cion donde se desarrolle la actividad.

Si/No

Comunicacion de la apertura del
establecimiento, al comandante de
estacién de Policia.

Si/No

Permiso o autorizaciéon del Ministe-
rio de Tecnologias de la Informacién
y las Comunicaciones.

Si/No

Cumplimiento de normas referentes
a los niveles de intensidad auditiva.

Si/No

Cumplimiento de horarios estable-
cidos para la actividad econémica
desarrollada.

Si/No

Condiciones de seguridad, sanitarias
y ambientales.

Si/No

Desarrollo del objeto registrado en
la matricula mercantil.

Si/No

Comprobante de pago por comuni-
cacién publica de obras al dia.

Si/No



https://www.wipo.int/classifications/nice/nclpub/es/en/

2.4.5.1.4. Enlaces de interés

e Ley 1801 de 2016 por la cual se expide el Cadigo Nacional de Seguridad y

Convivencia Ciudadana.

2.4.5.2. Apertura del negocio

2.4.52.1. ;Quées?

Los establecimientos de comercio deben cumplir con una serie
de requisitos para hacer su apertura al publico. Es importante
mencionar que cada emprendimiento es Unico y por tanto las
actividades que realizan cuentan con regulaciones propias de su
actividad para la apertura, y con normas que incluso pueden ser
particulares en el distrito capital o en los municipios.

2.4.5.2.2. ;Como se hace?

En la ciudad de Bogotd, para la apertura de un establecimiento es
necesario cumplir con los siguientes requisitos:

Concepto técnico del cuerpo de bomberos
Para que un establecimiento en Bogota esté abierto al publico,
debe contar con un concepto técnico emitido por el Cuerpo Oficial
de Bomberos de Bogota para la revision de las condiciones de se-
guridad humana, riesgos de incendio y de materiales peligrosos,
asi como los sistemas de proteccién contra incendios. La emision
de este concepto se encuentra sujeta al pago de una tarifa, los
detalles respecto a su tramite la podra encontrar en:

®  ;Qué es el Concepto Técnico y cudles requisitos se deben tener en cuenta para

L%

puntos de atencion?

la visita de inspeccidn técnica a establecimientos comerciales y cuales son los~ .“R

Requisitos sanitarios

La secretaria Distrital de Salud de Bogota lleva el registro de es-
tablecimientos de comercio y emite certificados de cumplimiento
de normas sanitarias en diferentes sectores de la economia luego
de realizar visitas de verificacién por estos conceptos. Para el fun-
cionamiento de diferentes establecimientos es necesario hacer


https://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1801_2016.html

https://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1801_2016.html

https://www.bomberosbogota.gov.co/transparencia/informacion-interes/faqs/%C2%BFqu%C3%A9-concepto-t%C3%A9cnico-y-cu%C3%A1les-requisitos-se-deben-tener
https://www.bomberosbogota.gov.co/transparencia/informacion-interes/faqs/%C2%BFqu%C3%A9-concepto-t%C3%A9cnico-y-cu%C3%A1les-requisitos-se-deben-tener
https://www.bomberosbogota.gov.co/transparencia/informacion-interes/faqs/%C2%BFqu%C3%A9-concepto-t%C3%A9cnico-y-cu%C3%A1les-requisitos-se-deben-tener

una verificacion de los requisitos sanitarios para operar, para ello
podras encontrar informacién adicional, dependiendo del sector
en el que se encuentre, en:

o Listas de chequeo norma sanitaria

2.4.5.2.3. ;Como lo presento?

Debera tener dos entregables, por una parte, un documento que
detalle los requisitos y estimacion de la cuantia que implica so-
licitar el concepto técnico por parte del cuerpo de bomberos. De
otra parte, se requerird la verificacién de requisitos sanitarios del
sector al que pertenece el emprendimiento, indicando qué requi-
sitos le son aplicables y una breve descripcion de los aspectos in-
cluidos en el check list para certificar el cumplimiento ante una
visita de la Secretaria Distrital de Salud de Bogota.

2.4.5.2.4. Enlaces de interés

Nota informativa sobre el concepto técnico del cuerpo de homberos.

En este enlace dispuesto por la Alcaldia de Bogota, podra indagar mas respecto

de la autorregulacion para el cumplimiento de requisitos sanitarios.

2.5 Financiero

AUTOR g
m José Angel Diaz Gémez

Objetivo: El Estudio Financiero debe ser muy sélido para la toma
de decisiones y poder dar respuesta a las siguientes preguntas:
jcuanto se debe invertir?, ¢Cudles son los costos y gastos?, ;Cuales
son las fuentes de rentabilidad y cuédl es la capacidad para produ-
cir utilidades?


https://autorregulacion.saludcapital.gov.co/registrate#listasChequeo
https://bogota.gov.co/servicios/solicita-concepto-tecnico-de-seguridad-contra-incendios
https://autorregulacion.saludcapital.gov.co/
https://autorregulacion.saludcapital.gov.co/

Nota: Es importante tener presente que el estudio financiero debe
contener informacion precisa del emprendimiento, para reducir
la incertidumbre en la toma de decisiones.

Para abordar este modulo financiero la Universitaria Agustiniana,
ha trabajado un simulador financiero, el cual se va a manejar lo
largo de este manual.

Enlace de interés: aca se podra descargar el Simulador Financiero.

®
ANEXO 2.5

Simulador Financiero

2.5.1. Inversion Total

2.5.1.1. ;Qué es?

Es una herramienta que sirve para identificar todos los activos fi-
jos olos intangibles del emprendimiento, ésta informacion ayuda
a determinar la inversion de capital que requiere el proyecto para
colocarlo en marcha.

2.5.1.2. ;Como se hace?

El emprendedor debe conocer muy bien el negocio o el sector en
que ésta ubicado su emprendimiento (Médulo de mercadeo, or-
ganizacional, juridico, operacional y, por supuesto, financiero),
para que pueda realizar una lista de los recursos necesarios para
el inicio de su emprendimiento como: la maquinaria, mobiliarios,
vehiculos, y cdlculo de gastos de legalizacion del emprendimien-
to. Para lograr calcular la inversion inicial.

2.5.1.3. ¢Coémo lo presento?

En el Simulador Financiero va encontrar una hoja _Inversiones en la
cual estd la siguiente tabla:

El emprendedor debera ingresar los
valores por cada grupo de recursos
que requiere el emprendimiento
(Médulo mercadeo - operacional
- organizacional), de esta manera
logra calcular la inversion inicial
para colocar en marcha el empren-
dimiento.
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2.5.1.3. Enlace de interés

® Recursos de inversion

2.5.2. Presupuesto de ventas

2.5.2.1. ;Qué es?

Es una herramienta que esta expresada en términos cuantita-
tivos, donde se refleja un estimado de ingresos, (cantidades por
el precio). Es punto de partida para cualquier emprendimiento,
debido a que define el crecimiento o la rentabilidad del proyecto,
adicional, es parte fundamental para poder realizar otros presu-
puestos como el de costos y gastos.

2.5.2.2. ;Cémo se hace?

Hay tres elementos claves para armar el presupuesto de ventas:
cantidad, precio y por ultimo periodo. La cantidad parte del estu-
dio de mercados (Mddulo Mercado), porque es alli donde se genera
la segmentacion de clientes (Linea Base) que determina los con-
sumidores o usuarios que va a demandar el producto o servicio en
un periodo (semanas, meses o arfios). El precio es una labor traba-
jada desde los mddulos (mercadeo, operaciones y finanzas) donde
se analiza: el precio de la competencia, los costos de produccién y
la rentabilidad esperada por el emprendedor para determinar el
precio de venta. Por ultimo, el periodo es clave porque se debe de
definir para trabajar todas las variables macro econémicas que
impactan las ventas como (indice de Precios Consumidor IPC, y el
crecimiento del sector econdémico del emprendimiento). Para el
(Simulador Financiero) es anual y tiene proyeccion a 5 afios.

2.5.2.3. ;Cémo lo presento?

En el simulador financiero encuentra una hoja llamada
Proyeccién de costos y ventas_en la cual se visualiza la siguiente tabla:

[Vencab apcimadan afn ) unideien) 2018 ¢ L2
| Precio unitaric de venta shio 1 0 ] 0 ] 10


https://eduvirtual.uniagustiniana.edu.co/pluginfile.php/51086/mod_resource/content/0/C1_M6_L1.pdf

En las celdas que estan de color azul, se ingresa la cantidad esti-
mada de ventas por cada producto (Médulo mercado -Linea base)
en el afio 1. En esta tabla el precio unitario se alimenta en la hoja

Politica y definicion de precio - donde encuentra la siguiente tabla por

producto.

Donde el precio de venta estd compuesto por tres aspectos:

(Insumos que requiere el producto - Mod.

1. Costos Variables Operacional)

(Costos que requiere la operacion — Mod.

2. CostosFljos Operacional)

(E1 % de ganancia que desea ganar el em-

3. %de ganancia prendedor)

= PRECIO VENTA

Y, por ultimo, el simulador financiero maneja una proyec-
cion anual y a 5 afios. Por esta razéon hay una hoja llamada
Variables Macroecondémicas donde encuentra la siguiente tabla:

ir!lpu:m sobre Renta
IPC

Crecimiento Organico
% Incremento de Ventas
Incrementa Salarial
Distribucidn de Utilidades

Se revisara con el Asesor financiero los indicadores de crecimien-
to organico (Crecimiento del sector econémico) e IPC, estos indi-
cadores es para determinar los crecimientos de ventas del afio 2
en adelante.

Cuando se ha logrado obtener esta informacion el presupuesto de
ventas se ve reflejado en la hoja _Proyeccion de costosy ventas_en una ta-

bla que se llama Ingresos por Ventas.
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2.5.2.4. Enlaces de interés

Para reforzar la metodologia de cdémo se arma un presupuesto de
ventas.

iComo hacer un presupuesto de ventas?

Como realizar un presupuesto de ventas paso a paso

2.5.3. Presupuesto de costos y gastos

2.5.3.1. ;Qué es?

Es una herramienta que ayuda al emprendedor a realizar un se-
guimiento de los costos y las compras que requiere el emprendi-
miento para cumplir el presupuesto de ventas.

2.5.3.2. ;Como se hace?

Se inicia por los costos, por esta razon se debe contestar la pre-
gunta el emprendimiento es mano-factura o comercial?, porque
los costos para un emprendimiento de mano-factura son los in-
sumos o materiales para la elaboracion del producto y para una
comercial es el valor que paga por el producto que va a comercia-
lizar (Modulo operacional — Tabla de recursos materiales).

El segundo paso importante es realizar un listado de los gastos de
ventasy administrativos como: salarios, arriendo, servicios publi-
cos, material de oficina, seguros, etc. Se indica el valor mensual
por cada rubro de gasto. (Modulo organizacional)

2.5.3.3. ;Como lo presento?

En el simulador financiero hay una hoja llamada _Insumos en ella
se encuentra la tabla relacionada a continuacion, donde va a in-
gresar el nombre del producto a elaborar o a comercializar (Pro-
ducto 1) en el campo de nombre de insumo (registrar el nombre de


https://www.gerencie.com/como-hacer-un-presupuesto-de-ventas.html
https://www.forcemanager.com/es/blog/como-realizar-un-presupuesto-de-ventas/

los insumos que se requieren para la elaboracion del producto), y
por ultimo en el campo de precio de compra (ingresar el precio de

compra que se requirio para la elaboracion).

Luego se trabajan todos los gastos del emprendimiento, que se
registran en la hoja _Gastos Fijos donde se encuentra la siguiente
tabla:

Esimportante recordar que las celdas que estan en color azul. Son
los datos que se pueden modificar de acuerdo a cada emprendi-
miento.

a. Ingresar el # de personas que se requieren.

b. Ingresar el salario minimo + auxilio de trasporte. Vigente al
ano de inicio del emprendimiento.

c. Valor del arriendo mensual.

d. Es un grupo de gastos, los cuales se pueden cambiar de-
pendiendo el emprendimiento y el valor que se ingresa es
el monto mensual.
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e. Este rubro se trabaja en la hoja _Publicidad donde se regis-
tran las actividades publicitarias que se van a realizar (Mo-
dulo Mercadeo).

2.5.3.4. Enlace de interés

e Costos y gastos

2.5.4. Estado de resultados proyectado

2.5.4.1. ;Qué es?

El estado de resultados también es conocido como estado de pér-
didas y ganancias, hace parte de los reportes de control financiero
mas importantes para una empresa. El cual toma como base un
determinado periodo (afio/semestre/mes), muestra el comporta-
miento de ingresos, costos y gastos generados durante un perio-
do, para arrojar al final una ganancia o pérdida para el empren-
dimiento.

Este estado hace parte de las herramientas de un emprendimien-
to para analizar el comportamiento que han tenido su operacion.
Con esto, se facilita la toma de decisiones para lograr buscar la
maximizacion de los recursos.

2.5.4.2. ;Como se hace?

Habiendo trabajado los ingresos (Modulo mercadeo), los costos
(Modulo operacional) y los gastos (Mddulo organizacional — mer-
cadeo - operativo), el siguiente paso es determinar el mismo pe-
riodo de tiempo para todos los conceptos, es decir, si los ingresos
los tenemos anual todo lo demds se maneja en ese mismo tiempo.

La estructura de un estado de pérdidas y ganancias es la siguien-
te:


https://eduvirtual.uniagustiniana.edu.co/pluginfile.php/51088/mod_resource/content/0/C1_M6_L2.pdf
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2.5.4.3. ;Cémo lo presento?

En el simulador financiero encuentra una hoja llamada
Estado de Resultados  donde se observard el estado de pérdidas y ga-

nancias del emprendimiento.
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Una vez calculadas las ventas, los costos y los gastos, la informa-
cion que requiere el estado de resultados esta completa. Por esta
razon, este estado se genera automatico.

Tips para analizar el estado de resultado.

La utilidad bruta debe ser positiva, porque si es negativa
quiere decir que desde el inicio se esta perdiendo dinero.

La variaciéon de existencias, hace referencia a los costos del
nivel de inventarios que va a manejar el emprendimiento.
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Los gastos de personal incluyen los salarios + la carga pres-
tacional.

Los pagos de intereses, indica si el emprendimiento tuvo
un préstamo para su operacion, alli se lleva el valor que se
pagd durante ese periodo.

La utilidad neta es la ganancia que tiene el emprendedor
después de haber descontado todos los costos y gastos.

2.5.4.4. Enlaces de interés
Podra reforzar los conceptos y el como se genera un estado de re-
sultados o estado de pérdidas y ganancias.
Estado de resultados
Costos y gastos
Identificacion de ingresos

Elabora un estado de resultados paso a paso

iQué es el estado de resultados y cuales son sus objetivos?

2.5.5. Flujo de caja proyectado

2.5.5.1. ;Qué es?

Es un estado que da a conocer los movimientos de efectivo del
emprendimiento en un periodo determinado. Donde se comprue-
ba la forma de generacion de los recursos y como se utilizan du-
rante el periodo.

Esta herramienta es esencial para llevar el control de la tesoreria,
buscando maximizar el uso de los recursos, porque con él se logra
visualizar los excedentes y la iliquidez de caja. Esto en funcién de
levantar las alertas a la direccion de finanzas, dependiendo del
resultado de caja, sobre inversiones o inyecciones de capital.


https://www.emprendepyme.net/el-estado-de-resultados.html
https://eduvirtual.uniagustiniana.edu.co/pluginfile.php/51088/mod_resource/content/0/C1_M6_L2.pdf
https://eduvirtual.uniagustiniana.edu.co/pluginfile.php/51085/mod_resource/content/0/C1_M6_L4.pdf

https://blog.corponet.com.mx/elaborar-un-estado-de-resultados-paso-a-paso 
https://blog.corponet.com.mx/que-es-el-estado-de-resultados-y-cuales-son-sus-objetivos

2.5.5.2. ;Como se hace?

Se debe determinar cudles son los conceptos de ingresos y egre-
sos de dinero. Ejemplo: las ventas (ingresos), aportes de socios,
cobros a clientes son unos ingresos de dinero, y egreso compren-
de rubros como: pago a proveedores, pago de préstamos, pagos de
salarios etc.

2.5.5.3. ;Cémo lo presento?

Dentro del simulador se encuentra el flujo de caja en la hoja lla-
mada _Flujodecaja_ este estado se elabora de manera automatica,
debido a que ya se parametrizo los conceptos como se ve en la
imagen.
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Tips para analizar de un flujo de caja.

La caja final, hace referencia a la suma de dinero que le que-
do al finalizar el periodo (semanal/mensual/anual).

La caja final, no puede ser negativa, debido a que un em-
prendimiento requiere siempre de dinero para poder ope-
rar, y si es negativo requiere una financiacion (préstamo.

Siempre un buen comportamiento de caja, ayudara a valo-
rar mejor un emprendimiento porque a la hora de venderlo,
se evaluard los flujos de caja proyectados que se generan.

-
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2.5.5.4. Enlaces de interés

iQué es el estado de flujo de efectivo y cdmo se realiza?

Como Elaborar un Flujo de Caja Rapidamente
Como hacer un Flujo de Caja - Nivel Basico - CURSO FINANZAS

Recursos financieros

2.5.6. Balance general proyectado

2.5.6.1. ;Qué es?

El balance general, también lleva por nombre balance de situa-
cion financiera es el tercer estado financiero para completar el
paquete de estados primordiales en un emprendimiento, el ba-
lance general es la fotografia a un periodo, donde se observa cua-
les son los bienes (activos), las deudas (pasivo) y que le pertenece
al emprendedor (patrimonio).

Por esta razon se habla de la siguiente ecuacion patrimonial:

Activo — Pasivo = Patrimonio

2.5.6.2. ;Como se hace?

El balance general, se arma con base a los montos que hay por
cuenta de cada grupo, es decir por activos, pasivos y patrimonios.

Recopila la informacion y los registros de activos, estos se
dividen en tres:

i Depreciacion de Activo Fijos _

{Cuentas con socios deudoras
a. Activo Corriente: son aquellos que se pueden convertir rapi-
damente en dinero en efectivo.


https://www.billomat.com/es/revista/que-es-el-estado-de-flujo-de-efectivo-y-como-se-realiza/#
https://www.youtube.com/watch?v=nG_OkJaLMHI&t=608s
https://www.youtube.com/watch?v=fc5H1pgFyYA
https://eduvirtual.uniagustiniana.edu.co/pluginfile.php/51087/mod_resource/content/0/C1_M6_L3.pdf

b. Activos No Corrientes: son aquellos que no se convierten de
manera rapida en efectivo (maquinara, vehiculos, etc.).

c. Otros activos: son aquellos que no se pueden clasificar
como corrientes o no corrientes (cuentas con socios deudo-
ras, Patentes, etc.).

Se suman cada uno de los activos y se totaliza el activo.

Recopila la informacion y los registros del pasivo, estos se
dividen en tres:

Proveedores

Senvicios publices por pagar
Seguridad Social x Pagar
Otrosgastosporpager |
VA por Pagar

Prestamos a corto plazo

PASIVO CORRIENTE I
Prestamos a largo plazo
PASIVO NO CORRIENTE |
Arriendo recibo x anticipado
TOTAL PASIVO. |

a. Pasivos corrientes: son todas aquellas obligaciones por cu-
brir en menos de un afio.

b. Pasivo no corriente: son deudas a cubrir superiores a un
ano.

c. Otros pasivos: son aquellos que no se pueden clasificar
como corrientes o no corrientes (arrendamiento recibido
por anticipado).

Se suman cada uno de los pasivos y se totaliza el pasivo.

Por ultimo, se recopila la informacién del patrimonio, que
es lo que le corresponde al emprendedor.

a. Capital: Inversion inicial (Pag. 1).
b. Reservas: Norma legal de reservas.

c. Resultado ejercicio: ganancia de la empresa en el periodo
(utilidad neta).
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2.5.6.3 ;Como lo presento?

Dentro del simulador va a encontrar una hoja _Balance donde se va
areflejar el balance general que se genera de manera automatica,
como se ve en la imagen.
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Con el balance general o estado de situacion, se analizan varios
indicadores financieros, los cuales apoyan la toma de decisiones.
Dentro de ellos encontramos los indicadores de liquidez

- Razodn Corriente: Act. Corriente /Pas. Corriente = La capaci-
dad de pago de las obligaciones en el corto plazo. Debe ser
mayor que 1.

- Capital de Trabajo: Act. Corriente — Pasivo Corriente = Los
recursos financieros que el emprendimiento tiene para
realizar su actividad en el corto plazo.

Indicadores de endeudamiento:

- Endeudamiento: Total Pasivo / Total Activo = es el grado de
financiamiento utilizado por el emprendimiento. Se consi-
dera que por arriba de un 0.75 no es recomendable.
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Solvencia: Total Activos / Total Pasivos = es la capacidad de e e e
e 6 0 o ¢

cumplir con sus obligaciones. Un resultado equilibrado es

15

2.5.6.4. Enlace de interés

Podréa aclarar el paso a paso de como realizar un balance general.

® ;Qué es un balance general y como hacer uno?



https://www.crecenegocios.com/balance-general/
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