FORMULACIÓN Y EVALUACIÓN DE LOS PROYECTOS DE INVERSIÓN.
El Plan de Negocios es un estudio en el que se incluye el análisis de mercado y sus estrategias para lanzarse al mercado, el tipo de organización, el pronóstico de la rentabilidad y la factibilidad financiera del proyecto. El mundo de la información que se genera de los análisis realizados en la elaboración del plan de negocios es diverso, por lo que es importante que quede por escrito, ya que esto servirá para:

· Evaluar la factibilidad y el potencial económico del proyecto.

· Convencerse de la solidez de la idea del negocio.

· Obtener financiamiento comunicando la propuesta del negocio a inversionista potenciales y 

· Guiar la instrumentación de un nuevo negocio mediante la documentación y evaluación, o en su caso, guiar iniciativas estratégicas como parte de la planeación.

Todo esto nos conduce a establecer que lo escrito en un plan de negocios debe ser impactante, redactado con una claridad impresionante que permita a los lectores maniobrar y elegir lo que quieran consultar o leer; el texto debe estar libre de ambigüedades.
Debe poseer una objetividad convincente, que evite tomar al proyecto como publicidad que provoque en el lector una nula receptividad.

Si se tienen áreas débiles, nunca deben ser mencionadas sin presentar métodos o planes para corregirlas.
Otra característica es que el plan debe ser entendido por cualquier persona; en la mayoría de los casos una explicación simple acompañada por una imagen da mejores resultados; si se tienen que incluir detalles técnicos hay que colocarlos como anexos. El Plan de Negocios debe ser escrito con un estilo consistente; una sola persona debe hacer la redacción, para evitar la mezcla de varios estilos. Un buen plan de negocios es la tarjeta de presentación, debe tener una distribución visual uniforme, las fuentes deben ser consistentes con la estructura y el contenido y las gráficas deben ser adecuadamente integradas para lograr su efectividad, y de ser necesario, incorporar el logotipo que utilizará la empresa.

En resumen, un Plan de Negocios escrito impresiona por su claridad, convence por su objetividad, puede ser entendido por cualquier persona, está escrito con un estilo consistente y es la tarjeta de presentación.

El contenido elemental de un plan de negocios escrito es:
La carta introductoria

La portada




El índice y





El resumen ejecutivo

En la carta introductoria se exponen las razones o el porqué del Plan de Negocios, resaltando los puntos importantes. Es recomendable que esta sección sea de menos de una página.


En la portada debe incluirse el nombre de la empresa y el logotipo, el domicilio de se ubica el negocio y otros datos como página Web, teléfonos, dirección electrónica, la imagen del producto o del servicio el nombre del Director General y su título.


El índice ayudará al lector a examinar el Plan de Negocios, permitiéndole regresar con facilidad a las partes que le interesan.


El Resumen Ejecutivo es de suma importancia, ya que será lo primero que analizarán los lectores; aquí es donde podemos captar su atención, entonces debemos resaltar lo más importante del texto.


Es conveniente que el Resumen Ejecutivo tenga una longitud de entre una o dos páginas y que en él se encuentren las respuestas a las siguientes preguntas:


¿Cuál es el producto o servicio que se ofrece y qué
 necesidades cubre?

¿Cuál es el avance del desarrollo del producto o servicio?


¿Quiénes son sus competidores y sus clientes?


¿Cuál es su ventaja competitiva y su mercado objetivo?


¿Cuáles son sus fuentes principales de ingresos?


¿Cuál es el monto de financiamiento que se desea obtener? 


¿Cuál es la valuación de la empresa que está buscando?


¿Cuál es la configuración de propiedad del negocio?


En el Resumen Ejecutivo se debe comprender fácilmente el negocio, captar la atención del lector y motivarlo a leer el plan completo.
METODOLOGÍA DE LA EVALUACIÓN DE LOS PROYECTOS DE INVERSIÓN

En un estudio de evaluación de los proyectos de inversión se pueden distinguir 3 niveles de profundidad:

1. El primero y más simple, se le denomina “perfil” o “identificación de ideas”, el cual se elabora a partir de la información existente, el juicio común y la opinión que nos da la experiencia; sólo presenta cálculos globales de las inversiones, os costos y los ingresos, sin entrar a su investigación.

2. En el segundo nivel, llamado “estudio de prefactibilidad” o “anteproyecto”, se profundiza  la investigación del mercado, se detalla la tecnología que se empleará, se determinan los costos totales y la rentabilidad económica del proyecto. Esta es la base en que se apoyan los inversionistas potenciales para tomar una decisión.

3. El último nivel es el más profundo y se le llama “proyecto definitivo”; en esta sección se concentra básicamente toda la información del anteproyecto, pero aquí son tratados los puntos finos, como lo son los canales de comercialización más adecuados para el producto y la lista de contratos de venta ya establecidos; se presentan por escrito las cotizaciones de la inversión los planos arquitectónicos, etc. Los datos mostrados en el proyecto definitivo no debe alterar la decisión tomada en el anteproyecto, respecto a la inversión.

	PERFIL O GRAN VISIÓN
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Entorno
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	Análisis de oportunidades para satisfacer necesidades
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	Decisión sobre el Proyecto


	PROYECTO DEFINITIVO

	REALIZACIÓN DEL PROYECTO


La formulación y evaluación de proyectos requiere que se realicen los análisis que se marcan en el siguiente diagrama:
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Al efectuar cada uno de los análisis, es necesario evaluar los resultados que arrojan, y se procede al siguiente examen, siempre y cuando el anterior cumpla con las expectativas requeridas en la aceptación del proyecto; de ser necesario, y como un proceso de retroalimentación, se deberán redefinir los objetivos del plan derivado de las conclusiones obtenidas en cada uno de los análisis.
La explicación a detalle de cada uno de los elementos incluidos en el diagrama anterior, mismos que forman parte integral del Plan de Negocios.

Definición de Objetivos e información sobre la empresa.

Este apartado comienza con la misión de la empresa, la descripción del objetivo del negocio y el mercado objetivo. Cuando se trata de un negocio en marcha es conveniente incluir una breve historia de la empresa, su estructura funcional y legal; quienes son sus propietarios y el posicionamiento de sus productos o servicios en el mercado.

El concepto de negocio es la esencia y el por qué se encuentra justificable la creación de la empresa; este es el punto de partida de un largo proceso de desarrollo, en el cual debe encararse y resistir grandes desafíos, antes de lograr el éxito financiero y de mercado.

ANÁLISIS DE MERCADO

Conocer el mercado es esencial para el éxito de la empresa. Entender a los clientes y sus necesidades es la base de un negocio prometedor, porque ellos son los que dan a la empresa su razón de ser. Si los clientes están convencidos de que obtienen un gran valor con el producto o servicio proporcionado, entonces no compararán los seguirán con lealtad.

Estructura del análisis de mercado es como sigue:
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lización.

Identificación del cliente/usuario potencial.

Dado que el objetivo de la empresa es satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, es primordial tener tanta información como sea posible sobre quiénes son, cuántos son, cuáles son sus gustos, preferencias, edad, sexo, ingresos promedio, etcétera, y en este sentido, puede ser necesario llevar a cabo estudios investigación de mercado para ubicarlos y describirlos.
Caracterización del cliente o usuario.

Una vez indagadas todas aquellas especificaciones del cliente, se puede lograr una caracterización más aproximada, observando cómo es que el cliente decide qué es lo que va comprar. Para ello, es necesario analizar la forma en que los compradores pasan a través de las etapas que conducen a una decisión de compra de un producto o servicio en particular.

Para el cliente bien informado, el proceso comienza con una necesidad, a la identificación y evaluación de alternativas; y finaliza con la elección de una marca o servicio. Este proceso puede variar dependiendo del producto y situación; sin embargo, además de facilitar una caracterización del cliente, también podrá brindar una aproximación el análisis de la competencia.

Al efectuar un análisis más preciso de los clientes, es necesario segmentar el mercado, o sea, dividir el mercado en pequeñas secciones con características homogéneas. Los criterios segmentación se fundamenta características demográficas como son: sexo, edad, educación, posición económica, religión, costumbres, etcétera. Los segmentos de mercado orientados al negocio, proporcionan información respecto de los puntos de ventas, esfuerzo publicitario que le acompaña y cantidad distribuir, entre otros.

La forma común de segmentar los mercados es mediante los bienes de consumo y los bienes industriales.

En los bienes de consumo se presentan las siguientes variables:

· Geográficas o de localización: son las relativas a la densidad poblacional urbana o rural, ciudad, Estado, país, continente. O bien, la variable climática, como son áreas templadas, tropicales, nevadas, etcétera.
· Demográficas: son características específicas, como población, número de hogares, número de personas por edad, raza, sexo, educación profesión, tamaño de la empresa, etcétera.

· Psicográficas: tienen que ver con el comportamiento del consumidor: necesidades, estilos de vida, valores, gustos e intereses.

· Socioeconómicas: algunas de estas variables son: ocupación, ingreso, clase social.

· Hábitos de compra: se incluye la manera en que los consumidores utilizan un producto, la frecuencia de uso, aplicación, preferencias de marca, etc.
Para los bienes industriales se deben considerar las siguientes variables:

· Geográficas o de localización: misma consideración para los bienes de consumo.

· Demográficas: tamaño de la empresa, clasificación industrial, tipo de actividad, cantidad de socios, localización, etcétera.

· Operativas: tipo de tecnología empleada, actividad continua o estacionaria, etcétera.

· Hábitos de compra: poder adquisitivo centralizado o descentralizado, criterios de poder adquisitivo, negociación con proveedores.

· Situacionales: urgencia de la necesidad, tamaño de la orden, frecuencia de la orden de pedido, motivación de compra.

· Financieras: tamaño de las cuentas, evaluación de los créditos, formas de pago, etcétera.

En todo estudio de mercado se recopilan, registran y analizan los datos en relación al mercado específico al cual la empresa ofrece sus productos, teniendo como objetivo principal conocer en forma directa al cliente, lo cual debe hacerse a través de una encuesta o entrevista.

Para lograrlo, se define el producto o servicio que se planea ofrecer, información que se desea obtener, tomar una decisión con respecto al precio, presentación y distribución del producto. También se puede investigar la frecuencia de consumo o servicio.


Encuesta de mercado debe ser cuidadosamente planeada con preguntas claras y concretas, que no impliquen cálculos complicados, que sean breves y realmente arrojen la información que se busca, determinando el cómo, el dónde y cuándo se va a aplicar, además de quien lo aplicará. 
Para evaluar si la encuesta está bien diseñada, se debe aplicar a dos o tres personas, con ello se detectan preguntas redactadas confusas y si la información que se va a obtener es relevante.

Una vez aplicada la encuesta y obtenida la información requerida, debe ser tabulada y referida a la población total de clientes potenciales, identificando la factibilidad del producto o servicio de la empresa en condiciones potenciales de desarrollo para obtener los volúmenes probables de ventas de la empresa logrará, el sistema de comercialización adecuado y la mezcla ideal mercadotecnia.
Tamaño del mercado de crecimiento.

Se puede esperar un incremento en el valor de la empresa si el mercado tiene potencial de crecimiento. El tamaño del mercado  va en relación al número de clientes, unidades de ventas y el importe total en efectivo de las ventas.

Las expectativas de crecimiento del mercado son críticas. Debemos indicar los factores que influencian al segmento de la industria, cuáles de ellos afectarán el desarrollo y qué relevancia tienen en el plan de negocios.

Algunos lineamientos básicos a proyectar son:

· Definir las variables que sólo afecten al crecimiento;

· Jerarquizar las variables críticas de crecimiento y descartar aquellos de poco impacto.

· Establecer supuestos generales y hacerlos explícitos.

· Definir escenarios de lo peor y de lo mejor.

· Elaborar la producción de la oferta y demanda para cada producto.
La estimación debe tener un fundamento sólido, al elaborarla debe tener un pensamiento lógico, comprando nuestras fuentes, nuestra creatividad y verificar la credibilidad.

Al configurar el proyecto de inversión o un plan de negocios debe considerarse


Al configurar el proyecto de inversión o plan de negocios debe considerarse las técnicas de pronóstico disponibles, de cuando deben ser aplicadas, que datos se necesitan para aplicarse y los resultados concretos que se pretende medir. Los múltiples factores que intervienen en la selección del método adecuado se dividen en:
· Factores cualitativos.

· Factores cuantitativos.

Las técnicas de pronósticos ayudan a contestar preguntas tales como:

· ¿Qué opciones de crecimiento tendrá la empresa con el producto o servicio que se ofrecerá?

· ¿Se debe entrar en este mercado y en qué segmentos?

· ¿Cómo asignar los recursos de investigación y desarrollo de mercado?

· ¿Qué éxito tendrán conceptos diferentes de producto?

· ¿Qué penetración en el mercado tendrá el producto en el mediano y largo plazo?

Dentro de los modelos explicativos de pronóstico están:

· Intenciones del comprador: Este método requiere de encuestas para obtener datos que provienen de los consumidores o clientes potenciales y que refieren sus intenciones de compra. Resulta útil cuando se prepara un pronóstico, se intenta mejorar el diseño o se formula un proyecto de inversión.

· Tormenta de ideas: la opinión de los ejecutivos relacionados con los objetivos del proyecto y algunos modelos estadísticos disponibles permiten estructurar una estimación valiosa para pronosticar la posible demanda de productos del proyecto.

· Opinión de expertos: se incluyen distribuidores, proveedores, consultores y asociaciones de negocios que disponen de datos relacionados con el proyecto.
· La fuerza de ventas: En este método, el responsable de cada punto de venta estima el comportamiento del mercado, relacionado con el proyecto en su área de influencia. Los pronósticos obtenidos por este método deben ser revisados para comprobar su validez realizar los ajustes necesarios.
Los pronósticos cuantitativos se pueden dividir en métodos de análisis de series de tiempo y los métodos casuales. Los primeros, los de series de tiempo, apoyan sus resultados en la premisa de que el futuro está en función del pasado; los métodos casuales correlacionan el comportamiento histórico de otras variables o factores que puedan influir en la actuación la variable principal.


Algunos métodos de análisis de series de tiempo son los siguientes:

· Promedio Simple: consiste en suponer que la demanda el próximo período será muy similar a la de estos últimos. Se utiliza como suponemos que la demanda del mercado estable a lo largo del tiempo se utiliza la siguiente fórmula:
Demanda Promedio Simple= ∑ (Demanda de “n” períodos)

         (Número de Períodos)

Por ejemplo: Una empresa cuya demanda en unidades de los últimos cinco años, desea pronosticar la demanda para el próximo año.
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