Formulacion
de Proyectos



Palabras clave

Estudio de mercado Sectores industriales

7 . sz

Técnicas de proyeccion

Estudio Técnico

Objetivo General

Identificar los componentes, estudios y técnicas necesarias
para la correcta formulacion de un proyecto de inversion.

Objetivos Especificos

@ Identificar la informacién que debe incorporarse en el
estudio de mercado de un proyecto de inversion.

@ Identificar la informacién que debe incorporarse en el
estudio técnico de un proyecto de inversion.

@ Conocer las principales técnicas de proyeccion que
pueden ser aplicadas para la correcta formulaciéon de un
proyecto.
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Una vez conocida la importancia de las fases
enunciadas en el capitulo anterior y la rela-
cion que existe entre la fase de formulacion
del proyecto y la fase de evaluaciéon finan-
ciera, conviene ampliar el conocimiento de
cada una de dichas fases. En este capitulo
nos centraremos en la fase de formulacion y
los estudios que la conforman.

Una de las razones del fracaso de muchos
nuevos negocios es porque, pero no son for-
mulados de manera correcta desde el inicio.
Como el caso de algunos emprendimientos
que nacen de la expectativa que tiene su
creador, de generar ingresos para satisfacer
sus necesidades basicas, pero no pasan por
un estudio, al menos basico, de los principa-
les factores que intervendran en el proyecto.
Para exponerlo mejor utilizaré una reflexion
que comparto en mis clases:

El caso de una persona que se jubila o que
lleva varios afios como empleado y deci-
de abandonar su trabajo para lanzarse a la
aventura empresarial. En estos casos, no es
extrafio que la persona retina sus ahorros de
varios anos y empieza a preguntarse équé
tipo de negocio seria bueno iniciar?, o tra-
ta de copiar modelos conocidos para ellos,
como la empresa en la que ha trabajado toda
su vida, pensando que por su experiencia en
la misma sera muy facil entrar a competir
con su antiguo patrono. Luego de decidir
el tipo de negocio que va a crear, empieza a
indagar qué recursos son necesarios para la
operacion, hace una lista de posibles ense-
res e insumos y su valor, luego recuerda que
va a necesitar contratar ayuda, conseguir
un local, buscar asesoria en contabilidad e
impuestos, hacer publicidad y una larga lis-
ta de etcéteras. Ya, con todos esos datos, se
percata que, posiblemente, su dinero no le
alcanza, por lo que recurre al banco el cual,

por no apreciar una trayectoria y respaldo le
cobrara tasas muy altas, que se constituyen
en un costo no previsto que el negocio de-
ber absorber. Luego de todos estos avatares,
logra conseguir el local, hace las adecuacio-
nes, compra los activos e insumos necesario,
contrata al personal requerido y ya esté listo
para abrir las puertas de su “prometedor”
negocio. Pone anuncios, invita a familiares
y conocidos, hace la gran inauguracion; para
terminar, percatandose, luego de varias se-
manas, que los clientes no llegan. Descora-
zonado, decide liquidar el negocio, remata
los activos por menos de la mitad de su valor
de adquisicion, paga las indemnizaciones
por despido injusto a sus empleados, y re-
gresa a buscar empleo para poder pagar la
deuda al banco.

Todo esto puede sonar algo exagerado, pero
no dista de una realidad experimentada
por muchos emprendedores. Posiblemente,
lo anterior se hubiera evitado o, al menos,
mitigado, si se hubiera hecho una adecua-
da formulacién del proyecto. Dicha formu-
lacion comprende los elementos y estudios
que se aprecian en la figura 1, los cuales se
explican con més detalle més adelante.

A pesar del orden en que se listan, todos los
elementos y estudios tienen gran relevancia
y no significa que uno sea mas importante
que los demas. Aunque todos los estudios se
pueden desarrollar de manera simultanea,
es prudente hacerlo de forma secuencial,
pues desde los primeros pasos seré posible
detectar los aspectos que no hagan viable el
proyecto y no justifiquen la elaboracion de
mas estudios. Por ejemplo, si desde el estu-
dio de mercado se detecta que la necesidad
ya esta satisfecha y no hay clientes potencia-
les para el producto o servicio que se ofrece,
no se justifica avanzar con la elaboracion del



estudio técnico. Otra situacion: el estudio de
mercado senala viabilidad, pero, al iniciar el
estudio técnico se detecta que no existen las
condiciones juridicas para llevar a cabo el
proyecto, no tiene sentido continuar con los
demas componentes de este tltimo. Esto nos
lleva a concluir que cada estudio del proyec-
to termina en unas condiciones que justifican
el siguiente estudio, hasta llegar a la fase de
Evaluacion Financiera, que es transversal y el
que mide la verdadera viabilidad del proyecto
desde el punto de vista que mas interesa a un
inversionista privado, la financiera.

FORMULACION

ESTUDIO DE ESTUDIO

NECESIDAD PERFIL - TECNICO

Figura 1. Componentes de la fase de formulacion / Fuente: Elaboracion propia

Lo anterior no desconoce que existe infor-
macion transversal que afecta diferentes
estudios. Por ejemplo, el estudio de mer-
cado puede ayudar a identificar las ca-
racteristicas del producto que se requiera
fabricar, lo que indudablemente incide en
la calidad de los insumos a adquirir y en
la tecnologia de la maquinaria necesaria
para su transformacion, aspectos tltimos
que se abordan en el estudio de mercado.
A su vez, el valor de los insumos y de la
maquinaria requerida, afectara el volumen
de costos e inversiones que se analiza en el
estudio técnico.
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Desde el concepto enunciado en el capitulo anterior se
dijo que un proyecto de inversion se trata de la solucion
inteligente a una necesidad. Por lo tanto, lo primero que
se debe dejar claro es cual es dicha necesidad, pues cons-
tituye el primer paso para la formulacion del proyecto.

También, en el capitulo anterior se dio una lista no ex-
haustiva de algunas necesidades que pueden dar origen
a proyectos de inversion. Algunas necesidades son mas
evidentes que otras, como aquellas relacionadas con
la satisfaccion de servicios bésicos como la salud o la
educacion, las cuales, normalmente, se analizan desde
el punto de vista econémico y social. Otras, relaciona-
das con la creacion de emprendimientos, pueden ser un
poco mas dificiles de identificar, pero también pueden
llegar a ser muy prometedoras en cuanto a beneficios
para el inversionista. La adecuada definicion de la ne-
cesidad puede ahorrar mucho tiempo y dinero. Por ello,
se debe estar muy atento a su correcta identificacion.

En un proceso de definicién de una necesidad es indis-
pensable tener en cuenta las siguientes consideraciones:

e (Consultar a los posibles beneficiarios sus expectativas
y anhelos.

e Evitar opiniones subjetivas respecto a lo que requiere el
cliente o la poblacion.

e (Cuestionarse acerca de si la necesidad no esta desviando la
atencion de otra mas relevante.

e Valorar si la necesidad realmente es fundamental para
sus heneficiarios.

e Evaluar si ya existen soluciones para dicha necesidad. De ser
asi no seria pertinente avanzar con los demas estudios.

e Preguntarse si la solucion a la necesidad puede traer
nuevas necesidades.

e Visualizar cuales serian los efectos de solucionar
la necesidad.

e Documentarse adecuadamente.

Necesidades



Para ilustrar algunos de estos aspectos, po-
driamos pensar en una comunidad que re-
quiere enviar a sus hijos a estudiar a una es-
cuela de un pueblo vecino, separado por un
rio. Aqui podria definirse que la necesidad
es establecer algin medio para que los nifios
puedan cruzar el rio de manera segura. Sin
embargo, la verdadera necesidad podria ser
brindar acceso a la educacién. Ahondar en
los detalles del problema con los lineamien-
tos previamente listados, puede ayudar a ge-
nerar ideas para soluciones practicas y eco-
nbémicas, como se vera a continuacion.

3. Generacion de ideas

Siguiendo con el asunto de los nifios que re-
quieren educarse, algunos podrian pensar
que la solucion obvia es construir un puente.
Sin embargo, pueden existir varias ideas, al-
gunas mas viables, que puedan dar solucion
a la necesidad. Por ejemplo:

Instalar un cable

Organizar un servicio de ferri

Disponer de canoas para el transporte

Construir una escuela en la poblacién que no la tiene
Llevar servicio de internet y computadores, para que
los nifios tomen clases virtuales

e Construir un puente

Es posible que algunas de estas ideas sue-
nen descabelladas, pero en el planteamiento
de las mismas se debe evitar prejuzgarlas.
Porque, aunque no todas sean realizables,
pueden brindar una vision mas amplia de la
solucion. Esto se alinea con la metodologia

de lluvia de ideas o Brainstorming, desarro-
llada por Alex Faickney Osborn (Osborne,
1948), la cual busca generar nuevas ideas en
grupos de trabajo, para solucionar un pro-
blema. Los aspectos relevantes para su apli-
cacion se pueden resumir en:

Evitar emitir juicios
Pensar con libertad
Generar la mayor cantidad de ideas posible
Combinar ideas de los integrantes del grupo

Esta metodologia ha sido de gran aceptacion
en grandes corporaciones; no obstante, es-
tudios recientes, como los de (Diehl & Stroe-
be, 1991) concluyen que su uso deteriora la
productividad de los grupos creativos, que
podrian resultar mas efectivos si trabajaran
de manera individual. Es posible que esto se
deba a la cantidad de tiempo que se suele des-
tinar a reuniones, en las que se podria des-
viar del objetivo y caer en pérdidas de tiempo.
Por lo que se recomienda que las reuniones
de lluvias de ideas sean bien planeadas, se les
asigne un limite de duracion y se haga segui-
miento a los resultados obtenidos.

Finalmente, bien sea que se haga en equipo o
de manera individual la generacion de ideas es
un elemento fundamental para continuar con
las siguientes actividades de la formulacion,
especificamente, con la definicion del perfil.

Generacion de Valor a través de Proyectos de Inversion e Capitulo 2
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4. Definicion del Perfil

La idea elegida, debe ser puesta a nivel de
perfil, que no es otra cosa que un documento
preliminar, donde se listan los requerimien-
tos generales para llevar a cabo el proyecto.
Para el estudio de proyectos a nivel de perfil,
resulta de gran utilidad el método CANVAS,
el cual se trata de un modelo de planea-
cion estratégica disenado por (Osterwalder,
2010), en el cual se presentan en forma de
imégenes, los factores que componen la idea
de negocio que se pretende llevar a cabo.
Este modelo goza de gran aceptacion, ya que
permite apreciar de un solo golpe de vista
los recursos y actividades necesarias para un
emprendimiento exitoso.

A continuacidn, se listan los nueve elemen-
tos que lo conforman y que se pueden apre-
ciar en la figura 2:

@ Clientes: como se puede imaginar es,
tal vez, el elemento mas importante
pues establece el potencial de compa-
radores.

@ Propuesta de valor: muestra la ra-
zoOn de ser del negocio y la forma como
prevé satisfacer las necesidades de sus
clientes

@ Canales: determina la manera como
se moveran los productos o servicios
hacia los clientes.

@ Relaciones con clientes: busca
comprender el gusto del cliente y su res-
puesta frente al producto.

@ Ingresos: estima los posibles ingre-
sos del proyecto, producto de la rela-
cion con sus clientes.

@ Actividades clave: establece aque-
llas labores imprescindibles. Lo que
permite enfocarse y no desviarse en el
desarrollo de tareas que no agreguen
valor al cliente.

Recursos clave: resume recursos,
humanos, técnicos, monetarios, nece-
sarios para la realizacion del proyecto.

Asociaciones clave: elemento fun-
damental si se desea un crecimiento
sostenible en el tiempo. Se alinea per-
fectamente con la premisa de “si quieres
llegar rapido camina solo, pero si quie-
res llegar lejos camina acompanado”.

@ Estructura de costos: clave para vi-
sualizar las posibles inversiones y cos-
tos relevantes.



The Business Model Canvas

Key Partners 69 Key Activities u Value Propositions

Key Resources

'== Customer Relationships ' Customer Segments 38

Channels

Cost Structure

Figura 2. Modelo Canvas / Fuente: https://blog.hubspot.es/sales/modelo-canvas

Revenue Streams

Como se vera luego, varios de los elementos de este modelo coinciden o se desarrollan a fondo en
los estudios que componen la formulacion del proyecto. Por ello, el modelo Canvas puede ser ttil
tanto para pequefios empresarios que no cuenten con grandes recursos para adelantar estudios
de viabilidad profundos, como para grandes compaiiias que desean agilizar la estructuraciéon de
un perfil para determinar si vale la pena invertir en estudios mas costosos y extensos.

No obstante lo anterior, se debe insistir en que, ni el modelo Canvas, ni ningin otro método de
planteamiento de modelos de negocio a nivel de perfil, reemplazan la formulacion del proyecto.

Por el contrario, hacen parte de la misma.

5. Estudio de mercado

Este estudio sirve para identificar lo mas im-
portante: el cliente y sus necesidades. Que
es, precisamente, lo que dejo para el final
el emprendedor de nuestro ejemplo. La im-
portancia de este estudio, desde el punto de
vista financiero, es que en €l se estima el
potencial de ingresos del proyecto.

Uno de los mayores errores que comenten
algunos inversionistas es lanzarse a empren-

dimientos guiados inicamente por su ins-
tinto u “olfato”, sin tener en cuenta informa-
cion del mercado que puede resultar crucial
para tomar la decisién de llevar o no a cabo
el negocio planeado.

Teniendo clara la relevancia del estudio de mer-
cado, resulta ttil mencionar, de manera no ex-
haustiva, sus principales componentes. Estos se
aprecian con mayor detalle en la figura 3.

Generacion de Valor a través de Proyectos de Inversion @ Capitulo 2
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Figura 3. Componentes del Estudio de Mercado / Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, mas alla de estu-
diar simplemente el mercado de potencia-
les consumidores, para establecer precios y
cantidades, se debe evaluar el mercado de
proveedores, pues estos tendran un impac-
to en la determinacion de costos de materias
primas y maquinaria. Lo mismo ocurre con
la adecuada seleccion de los canales de dis-
tribuciéon que conllevan costos logisticos y
publicitarios. De igual modo, el estudio del
mercado competidor resulta fundamental
a la hora de determinar la estrategia, bien
sea de liderazgo en costo o diferenciacion,
como lo establece Michael Porter en su libro
Ventaja Competitiva (Porter, 2015), segun el
cual, una empresa deberia enfocarse en al-
guna de ellas. Por ejemplo, una persona que
esté pensando incursionar en el negocio de
los restaurantes, podria optar por un estable-
cimiento que ofrezca platos de bajo precio,
con el fin de llegar a una gran cantidad de

poblacion, lo cual significa manejar estructu-
ras de costo muy reducidas que no pongan en
riesgo la baja rentabilidad. La otra alternativa
es colocar un restaurante exclusivo con platos
de alto precio que solo serian accesibles para
un segmento de poblacién mas pequefio,
para su posicionamiento debera hacer gran-
des inversiones en infraestructura lujosa, pu-
blicidad, chefs internacionales, ingredientes
de alta calidad, amenidades, entre otros. A
pesar de que los dos negocios se encuentran
en el mismo sector, el primero enfocara su es-
trategia en lograr el liderazgo en costos mien-
tras que el segundo lo hara en diferenciacion.
En cualquiera de los casos se deberan llevar a
cabo analisis concienzudo acerca de los clien-
tes, proveedores, distribuidores y competido-
res, pues ellos no solo afectan el potencial de
ingresos, sino que determinan las inversiones
y costos necesarios para la puesta en marcha
y ejecucion futura.



COMPETIDORES

POTENCIALES

Amenaza de
nuevos ingresos

COMPETIDORES EN EL
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de los proveedores

PROVEEDORES
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de los clientes

COMPRADORES

Rivalidad entre los
competidores existentes
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0 servicios sustitutos

SUSTITUTOS

Figura 4. Fuerzas que mueven la competencia del sector industrial / Fuente: Adaptacion de (Porter, 2015)

Para definir las mencionadas estrategias de
costo o diferenciaciéon, es muy ttil hacer un
analisis de las fuerzas que mueven los secto-
res industriales, las cuales el mismo (Porter,
2015) define como:

Amenazas de nuevos ingresos al sector industrial;
Rivalidad de los proveedores existentes;

Presion de productos sustitutos;

Poder de negociacion de los proveedores y

Poder de negociacion de los compradores.

060600

La figura 4 muestra la relacion de estas fuerzas.

La amenaza de nuevos ingresos a un
sector industrial, por ejemplo, es una de
las fuerzas que més deberia tener en cuenta
a la hora de iniciar un proyecto, pues las ba-
rreras que limitan el acceso a un nuevo sector
pueden significar elevadas inversiones y cos-
tos. Dichas barreras son:

Economias de escala
Diferenciacion del producto
Requisitos de capital

Costos cambiantes

Generacion de Valor a través de Proyectos de Inversion @ Capitulo 2
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@ Acceso a canales de distribucion

@ Desventajas en costos independientes
de las economias de escala

@ Politica gubernamental

A continuacion, se desagrega cada uno de los
mercados a estudiar, haciendo énfasis en su
relacion con los otros estudios de la fase de
formulacion y el impacto financiero de los
mismos, ligandolas, en algunos casos, con las
fuerzas de Porter, ya listadas.

5.1 El mercado proveedor

Esta constituido por todas las empresas que
tienen los servicios o insumos necesarios
para la operacion del nuevo proyecto. Estos
pueden ser desde grandes industrias fabri-
cantes de maquinaria; pasando por peque-
nos emprendimientos que suministren insu-
mos o subproductos para el proyecto; hasta
la misma mano de obra necesaria para el
proceso industrial, comercializacion o pres-
tacion del servicio.

El analisis de los proveedores habra de en-
focarse en identificar el precio de los equi-
pos y materiales, asi como su disponibili-
dad y calidad.

Aqui entra a jugar un papel muy importante
el analisis de una de las fuerzas que, segin
Michel Porter (Porter, 2015) mueve los sec-
tores industriales, el poder negociador
de los proveedores, que se puede ver in-
crementado por los siguientes factores:

e Que esté dominado por pocas empresas y mas
concentrado que el sector al que vende. Este
tipo de monopolios, en muchas ocasiones re-
quiere regulaciones por parte del gobierno para
evitar practicas abusivas, como la creacion de
carteles de productos: grupos empresariales
que acuerdan alzas desmesuradas de precios.

e Que no estén obligados a competir con produc-
tos sustitutos.

e (Que la empresa no sea importante para el gru-
po proveedor. Esto ocurre, principalmente a las
pequefias y medianas empresas que le compran
maquinaria o insumos a grandes multinacionales.

e Que el producto vendido por el proveedor sea
un insumo fundamental para el comprador. Por
ejemplo, un fabricante de chaquetas de cuero de-
pendera casi exclusivamente de las curtiembres.

e Que el producto del proveedor esté altamente
diferenciado. Un fabricante de computadores
portatiles puede depender de las caracteristi-
cas especificas de un determinado proveedor
de procesadores. Otro ejemplo, seria el de una
pequeiia pasteleria que se vea afectada por el
monopolio de los molinos de harina.

e Que el proveedor sea una amenaza de integra-
cion hacia adelante. Por ejemplo, una empresa
productora de pintura puede correr el riesgo que
la industria quimica que le provee pigmentos,
amenace con crear su propia fabrica de pintura.

Segun lo anterior, el nuevo proyecto debe
considerar aspectos como el requerimiento
de maquinaria importada que pueda tardar
en ser nacionalizada, lo que podria retra-
sar el inicio del proyecto y generar elevados
costos de bodegaje y adecuacion. De igual
modo, depender de un solo proveedor de
una materia prima fundamental para la fa-
bricacion de los productos, podria desenca-
denar en un desabastecimiento o sobrecosto
de dicho insumo.

También, los sistemas productivos y las téc-
nicas de administracion de inventarios pue-
den incidir en la relacién con los proveedores.



el poder negociador
de los proveedores

Todo lo anterior, debe ser tenido en cuenta
para determinar aspectos claves como:

e Decidir el tipo de maquinaria y tecnologia
necesaria para el proyecto

e Establecer calendarios de mantenimiento
de maquinaria

e  (Contratar el personal requerido para la operacion
e Determinar niveles minimos de inventarios
e Analizar procesos productivos

e (Considerar costos de almacenamiento
y financiacién con proveedores

Todos estos elementos, tendran una fuerte
incidencia en el estudio técnico, donde se
cuantificaran y enlazaran con el estudio fi-
nanciero del proyecto.

5.2 El mercado distribuidor

Tan importante como el anterior, de su estu-
dio pueden depender aspectos fundamenta-
les para el modelo de negocio, como la forma
en que la empresa le hara llegar los produc-
tos a sus clientes.

Para nadie es un secreto que, la mayor par-
te del precio final que paga un consumidor
por un producto, queda en manos de los dis-
tribuidores y, otro tanto, se destina para el
pago de publicidad. Debido a ello, algunas
empresas recurren a esquemas que buscan
disminuir la intermediacion, como los pun-
tos de venta de fabrica, el comercio electr6-
nico y las redes de mercadeo.

Una vez mas, se deben tener en cuenta los
aspectos mencionados en el punto anterior,
toda vez que los distribuidores son, en ulti-
mas, los proveedores.

Generacion de Valor a través de Proyectos de Inversion ‘ Capitulo 2
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Su estudio busca determinar las caracteris-
ticas de las empresas que ofrecen el mismo
producto o presentan el mismo servicio. Asi
mismo, establecer la estrategia comercial
para competir con ellas. En este punto, es
fundamental tener claro los tipos de compe-
tidores que existen en un mercado; por un
lado, se encuentra la competencia direc-
ta que son aquellas industrias que amena-
zan con quitarle los clientes a la empresa;
por otro lado, tenemos la competencia
indirecta que amenazan con arrebatar a la
empresa sus proveedores o distribuidores.

Por ejemplo, para una industria que fabrica
muebles de madera, los competidores direc-
tos son otras empresas que también fabri-
can muebles, tanto de madera como de tela,
cuero o plastico, pues satisfacen la misma
necesidad. La competencia indirecta, podria
ser, por ejemplo, un fabricante de lapices,
que amenaza con acaparar la madera, insu-
mo necesario para el proceso productivo e la
empresa de muebles.

En este estudio es importante analizar otra
de las fuerzas que menciona (Porter, 2015).
La rivalidad de los competidores existentes,
segun el autor, se ve potenciada por factores
como los siguientes:

Bajas

Bajas

Rendimientos
elevados estables

Altas

Rendimientos bajos,
estables

Esta fuerza se puede analizar de manera
combinada con la de amenaza de nuevos in-
gresos. Pues, tanto las barreras de entrada,
como las de salida de un sector, terminan
afectando la rentabilidad y el riesgo, que son,
precisamente, dos de las variables més im-
portantes a la hora de evaluar una inversion,
como se vio en los conceptos introductorios.
La relacion entre barrera y rentabilidad se
aprecia en la Figura 5, la cual fue tomada de
(Porter, 2015)

Altas

Rendimientos bajos,
riesgosos

Rendimientos
elevados riesgosos

Figura 5. Las barreras y la rentabilidad / Fuente: (Porter, 2015)



Como se puede deducir del analisis de la Fi-
gura 5, normalmente, los sectores con barre-
ras de entrada y de salida bajas generan baja
rentabilidad; alli podria encajar el ejemplo
del restaurante de bajo costo. Por otro lado,
los sectores con altas barreras de entrada
como, por ejemplo, una hidroeléctrica, gene-
ralmente presentan barreras de salida alta,
por lo que se consideran mas riesgosos y, por
lo tanto, se les exige mayor rentabilidad.

Del analisis del mercado competidor se des-
prende la estrategia que la empresa debe
implementar para capturar la porcién de
mercado que busca. Conocida como Estrate-
gia comercial, o de las “cuatro p”, por los ele-
mentos que la componen: Producto, precio,
promocion y plaza.

El producto, es el primer elemento, y el
que termina convirtiéndose en ingreso para
la empresa. Dada su importancia, deben
evaluarse sus componentes como: marca,
tamafo, envase, calidad, caracteristicas y
beneficios. Esto ultimo es quizas lo més im-
portante, pues es lo que suele determinar
la decision de compra por parte del cliente.
Por ejemplo, un vehiculo puede venir equi-
pado con seis airbags, esa es una caracteris-
tica técnica; sin embargo, el enfoque para la
venta podria hacerse en el beneficio que este
dispositivo ofrece: la seguridad. De igual
modo, un fabricante de colchones tal vez no
hara tanto énfasis en los “resortes de alto
carbono” (caracteristica) sino en el confort y
relajacion (beneficios).

En este punto, también es importante tener
en cuenta la presencia de otra de las fuer-
zas que mueven los sectores industriales: la
presion de productos sustitutos, pues
pueden reducir las utilidades ya que el clien-
te puede dejar de comprar, por ejemplo, car-
ne de res por comprar carne de cerdo.

El precio es otro de los elementos primor-
diales de la estrategia y estd muy ligado, pre-
cisamente, con las estrategias competitivas
genéricas que describe (Porter, 2015), pues
una empresa puede decidir destacarse por
ser lider en costos o en diferenciacion. Cual-
quiera de la dos afecta el precio, que es uno
de los factores de inciden en la decisiéon de
compra. Como en el ejemplo del negocio de
restaurantes, una empresa puede optar por
vender ments de consumo masivo, lo cual
le exigira ser lider en costos y ofrecer un
precio igual o inferior al de la competencia;
mientras que otro restaurante puede decidir
aplicar una estrategia de diferenciacion ofre-
ciendo solo platos gourmet, lo que le puede
permitir fijar precios mas elevados.

La promocién, es un aspecto muy im-
portante que, a veces, se descuida. Como se
mencion6 en el ejemplo del emprendedor
que no tuvo en cuenta el valor de la publici-
dad necesaria para dar a conocer su produc-
to o servicio. En muchas ocasiones, una mala
campaia publicitaria puede dar al traste con
la comercializacion de un gran producto, o
convertirse en una erogacion irrecuperable.

La plaza esta asociada con los canales y
mecanismos de distribucion. Los negocios
modernos no pueden abordar este asunto
sin tomar en cuenta la posibilidad de ven-
der por internet, que termina siendo la plaza
mas grande.

Algunos autores mencionan una “quinta p”,
la postventa, que cada vez cobra més fuer-
za, por la importancia que han identificado
las empresas de tratar de mantener fideliza-
dos a sus clientes. Ya no basta con “persua-
dir” al cliente para que compre nuestro pro-
ducto o servicio, sino que hay que garantizar
que siga comprando y, mejor atin, que traiga
nuevos clientes. Este es un aspecto que pue-
de derivar en nuevos proyectos, cuando las

[$)]
=}
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empresas deciden implementar su propia es-
trategia CRM (por sus siglas en inglés “Cus-
tomer Relationship Management”), la
cual, no solamente requiere inversién en pla-
taformas tecnoldgicas robustas que permitan
almacenar y analizar grandes volimenes de
datos de los clientes, sino también de toda
una cultura organizacional volcada al mismo.

5.4 El mercado consumidor

Dentro del estudio de mercado, el consu-
midor resulta ser el mas importante, pues
aporta informaciéon sobre las necesidades
reales del cliente, sus habitos, preferencias
y emociones que pueden determinar su de-
cision de compra. Usualmente, se piensa
que esto es mas importante para nuevos
proyectos que para empresas que ya tienen
una trayectoria y un mercado cautivo. Es po-
sible que esto sea verdad, en cierta medida,
con posibles clientes fidelizados. Pero, sin
duda, a la hora de lanzar un producto o in-
cursionar en un nuevo mercado, se deberan
tener en cuenta factores necesarios para una
adecuada segmentacién, como la edad, nivel
educativo, sexo, credo, entre otras; que per-
mitan prospectar confiablemente la inclina-
cién hacia la compra en dicho segmento.

Aunque a lo largo de este libro se hablara de
cliente, consumidor o comprador como pa-
labras sinénimas, pueden existir diferencias
importantes que son materia de estudio de
otras disciplinas. A manera de ejemplo, una
madre de familia que le da dinero a la per-
sona que le ayuda con el servicio doméstico,
para que vaya a comprar el cereal del nifio;
podria afirmarse que la mamaé es “el compra-
dor”, la persona del servicio es “el cliente” y
el nifio es “el consumidor”. El ejemplo no es
perfecto, pero puede ayudar a recordar esas
diferencias tutiles a la hora, por ejemplo, de
emprender una campafa comercial que vaya

orientada méas al nifio que al papa. Pues,
usualmente, el cereal que se compra es el de
preferencia del pequeno y podria no estar
soportada en su valor nutricional sino en el
personaje de accion de la caja, o en los codi-
gos de acceso a paginas de juego que vienen
en el empaque. La persona que va a comprar
el cereal también es foco de atenciéon de una
posible campafa, que podria centrarse en
las facilidades de acceso a las tiendas, la en-
trega de bonos de descuento o la posibilidad
de ordenar por internet. Dejamos de ultimo
a la mama porque usualmente no lidia mu-
cho con el tema y solo sucumbe a los capri-
chos del pequefio y a la decision del lugar de
compra de la persona del servicio. Pero, las
campanas orientadas a la mamé pueden ha-
cer énfasis en el “valor nutricional” del pro-
ducto, para amainar el cargo de conciencia
por patrocinar el consumo de altas cantida-
des de azicar.

En este analisis también resulta importante
tener en cuenta una de las fuerzas que Porter
identifica como “poder de negociacion
de los compradores?, el cual se ve refor-
zado cuando:

El comprador adquiere grandes canti-
dades y puede obligar al proveedor a
bajar precios.

El insumo es muy importante para el
proceso productivo del comprador.

El producto no esta diferenciado. Para el
comprador es igual comprar cualquiera
y puede presionar precios a la baja.

Al comprador no le resulta costoso
cambiar de proveedor.

®© 6 6 6 O

El comprador obtiene bajas utilidades.



‘ competencia del proveedor. Por ejem-
plo, un comercializador de pintura po-
dria crear su propia fabrica.

‘ El producto no es importante en la ca-
lidad de los articulos elaborados por el
comprador.

. El comprador cuenta con informacion
completa del mercado

Todo lo anterior, combinado con ciertas téc-
nicas de proyeccién, permitira estimar las
dos variables mas importantes que se buscan
en un estudio de mercado: precio y cantidad.

5.5 Técnicas
Cualitativas de proyeccion

Aunque en la formulacion de proyectos se
privilegia el uso de informacién cuantitati-
va, puede resultar util considerar informa-
cién cualitativa como referente, contraste o
verificacion. Asi, por ejemplo, una empresa
al momento de decidir sobre la compra de
un nuevo activo, el lanzamiento de un pro-
ducto o la incursién en un nuevo mercado;
antes de lanzarse a realizar estudios costo-
sos, podria tener en cuenta técnicas como
la consulta interna de criterios, paneles de
expertos y sondeos de opinion. Una de las
principales limitaciones de estos métodos
es que pueden resultar muy subjetivas y el
resultado de los prondsticos se vera fuerte-
mente influenciado por la experiencia de los
consultados. Sin embargo, de los mismos se
puede obtener informacion valiosa que pue-
de ser aplicada al momento de hacer algiin
andlisis de sensibilidad de variables claves
en un proyecto.

Adicional a los métodos expuestos, existen
técnicas mas especificas como las investiga-

ciones de mercado, el ya expuesto Modelo
Canvas (Osterwalder, 2010) y matriz BCG
que pueden llegar a dar informacion valiosa
para determinar del potencial de ingresos de
un proyecto.

Varias de estas metodologias son tratadas de
manera sencilla por (Garcia Tirado, 2021), en
su obra Finanzas para la vida y Libertad Finan-
ciera, por lo que se recomienda su consulta.

Cualitativas
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5.6 Técnicas
Cuantitativas de proyeccion

También conocidas como métodos empiri-
co-analiticos, se basan en la aplicacion de téc-
nicas estadistica y matematicas para el anali-
sis de datos numéricos histdricos con el fin de
pronosticar el comportamiento futuro de un
fenémeno. Se parte de la idea de que ciertos
eventos pueden ser repetitivos o mostrar una
tendencia. Las mas utilizadas son:

a) Variacion absoluta: su nombre no
tiene que ver con el concepto matematico
de valor absoluto de un nimero. Consiste
en tomar varios datos y calcular la diferen-
cia que se presenta entre dos o mas datos

durante un periodo. Luego se promedian
dichas variaciones. El resultado obtenido se
suma al dato historico mas reciente y ese es
el dato proyectado. En el siguiente ejemplo,
se ilustra mejor su aplicacion:

Ejemplo 1: una fabrica de pasabocas, pla-
nea abrir una nueva planta en otra ciudad
con caracteristicas similares a la que ope-
ra en la actualidad. Cuenta con la siguiente
informacion de los altimos 10 afios y desea
estimar las cantidades, precios e ingresos
para el afio siguiente:

) Pobl_acién Cantidad. vendida . Ingresos
ANO (en miles de (en miles de Precio totalos
habitantes) unidades)

1 20 6.120 $650 | $3.978.000
2 39 9.669 $685 | $6.623.265
3 43 9.168 $702 | $6.435.936
4 47 10.314 $720 | $7.426.080
5 47 10.614 $742 | $7.875.588
6 55 12.609 $774 | $9.759.366
7 63 11.616 $790 | $9.176.640
8 64 13.608 $792 | $10.777.536
9 66 15.081 $795 | $11.989.395
10 68 15.909 $797 | $12.679.473

Organizando la informacién en una hoja electronica, resulta sencillo determinar, tanto las
variaciones absolutas, como el promedio de las mismas. Lo cual se aprecia en la Figura 6

Para el calculo de la variacion absoluta basta con restar el dato del periodo anterior del dato
del periodo actual. Por ejemplo, para el afio 1 la cantidad vendida fue de 6.120 unidades y
para el afio 2 fue de 9.669 unidades. Es decir, que del afo 1 al aio 2 hubo un incremento de

3.549 unidades. La formula es la siguiente:




AAbsoluta = Periodo Actual - Periodo Anterior

AAbsoluta Afio 2 = Cantidad Afio 2 - Cantidad Afio 1

AAbsoluta Avio 2 = 9.669 - 6.120

AAbsoluta Avio 2 = 3.549

c12 - % | =PROMEDIO(C3:C11)
4 A B C D E
cantidad .. .
) vendida Variacién _ Variacioén
ANO . absoluta de| Precio |absoluta de
(en miles de . .
. cantidades Precios
1 unidades)
2 1 6.120 $ 650
3 2 9.669 3549 | $ 685 | $ 35
4 3 9.168 |- 501 | $ 702 | $ 17
5 4 10.314 1146 | $ 720 | $ 18
6 5 10.614 300 | $ 742 | $ 22
7 6 12.609 1995 | $ 774 | $ 32
8 7 11.616 |- 993 | $ 790 | $ 16
9 8 13.608 1992 | $ 792 | $ 2
10| 9 15.081 1473 | $ 795 | $ 3
11 10 15.909 828 | $ 797 | $ 2
12 Promedio 1.088 $ 16

Figura 6. Célculo de variaciones absolutas y promedios / Fuente: Elaboracién propia

Una vez calculadas las variaciones, se procede a establecer un promedio de las mismas. Es decir,
se suman todas las variaciones y se divide en la cantidad de datos. En este caso son nueve datos,
pues se tiene informacién de 10 afios y, por su puesto, para el afio 1 no es posible calcular varia-
cién alguna. En la hoja electronica es facil calcular el promedio, utilizando la funcién estadistica
= PROMEDIO, cuya aplicacion se aprecia en la Figura 6.

Asi las cosas, el promedio de variacion anual de las cantidades fue de 1.088. Por lo tanto, la can-
tidad proyectada para el afio siguiente seria de 16.997 unidades; cantidad que resulta de sumar
el promedio de variaciones al ltimo dato conocido.

Cantidad proyectada = Ultimo dato conocido + Promedio de variaciones

Cantidad proyectada = 15.909 + 1.088
Cantidad proyectada = 16.997

Generacion de Valor a través de Proyectos de Inversion @ Capitulo 2
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Cantidad proyectada = Ultimo dato conocido + Promedio de variaciones
Cantidad proyectada = 15.909 + 1.088

Cantidad proyectada = 16.997

Del mismo modo que se procedi6 para las cantidades, se hace con los precios. De los cuales, se
obtuvo una variacion promedio de $16, para un precio proyectado de $813, Resultante de su-
mar el tltimo precio conocido $797 con el promedio de las variaciones $16. Finalmente, al apli-
car la conocida formula de pecio por cantidad, se obtiene el ingreso proyectado de $13.823.956:

Ingreso Proyectado = Precio* Cantidad
Ingreso Proyectado = $813* 16.997

Ingreso Proyectado = $13.823.956

Aunque este método es de uso comin por su
sencillez, debe ser aplicado revisando la 16gi-
ca de las cifras y teniendo en cuenta algunas
consideraciones importantes. Por ejemplo,
que no siempre las cifras van en aumento
y que con los promedios se les da el mismo
peso a todos los datos. En el caso analizado,
se aprecia que las cantidades aumentaron
a un mayor ritmo que los precios. El incre-
mento de cantidades proyectadas de 1.088
unidades, para el afio siguiente, es inferior
a los incrementos de dos de los tres tltimos
tres anos (1.992 y 1.473, para los afos 8 y
9, respectivamente), lo que podria provocar
la subestimacion de cantidades para el aho
proyectado, haciendo que se desconozcan
inversiones necesarias para una 6ptima ca-
pacidad instalada. En cuanto al incremento
de precios proyectado de $16, este muy su-
perior a los incrementos de los tltimos tres
anos $2, $3y $2, respectivamente, esto pue-
de generar un serio error a la hora de deter-
minar el precio objetivo que puede quedar
“inflado”, y poner a la empresa en condicio-
nes desfavorables frente a la competencia.

b) Variacion relativa: también conoci-
da como variacion porcentual, consiste en
calcular la diferencia, en términos porcen-
tuales, entre dos o mas datos a lo largo de
un periodo. Luego se promedian los porcen-
tajes obtenidos para, finalmente, incremen-
tar en dicho porcentaje el dato histérico méas
reciente. Este método resulta algo mas facil
de entender, especialmente para las perso-
nas que tienen un poco mas de experiencia
en asuntos financieros, porque a la hora de
hacer comparativos o analizar variaciones,
siempre es mas sencillo con porcentajes que
con unidades monetarias o cantidades.

Utilizando los datos del Ejemplo 1, organiza-
dos como se aprecia en la Figura 7, se pueden
determinar facilmente tanto las variaciones
relativas, como el promedio de las mismas.



c3 - # | =+(B3/B2)-1
4 A B C D E
cantidad .. L,
3 vendida Van:acmn _ Varlgcmn
ANO . relativa de Precio relativa de
(en miles de . .
. cantidades Precios
1 unidades)
2 1 6.120 $ 650
3 2 9.669 57,99%| $ 685 5,38%
4 3 9.168 -5,18%| $ 702 2,48%
5 4 10.314 12,50%| $ 720 2.56%
6 5 10.614 291%| $ 742 3,06%
7 6 12.609 18,80%| $ 174 4.31%
8 7 11.616 -7,88%| $ 790 2.07%
9 8 13.608 17,15%| $ 792 0,25%
10 9 15.081 10,82%| $ 795 0,38%
11 10 15.909 5,49%| $ 797 0,25%
12 Promedio 12,51% 2,31%

Figura 7. Célculo de variaciones relativas y promedios / Fuente: Elaboracion propia

Dato aiio actual _
Dato aiio anterior

- s o 9.669 .
ARelativa Ao 2 =—6.120

En la figura 7, en la celda C3, se observa la
formula para calcular la variacion relativa
del afno 2 que arroja un 57,99%:

ARelativa =

De esta manera, el promedio de variacion re-
lativa anual de las cantidades fue de 12,51%.

Una vez calculadas las variaciones relativas,
se procede a determinar su promedio, del

mismo modo como se hizo en el caso de las
variaciones absolutas. En la hoja electréni-
ca es facil calcular el promedio, utilizando la
funcién estadistica = PROMEDIO(), expli-
cada anteriormente.

Por lo tanto, la cantidad proyectada para el
afo siguiente sera de 17.899 unidades; la
cual resulta de incrementar el tltimo dato
conocido con el promedio de las variaciones
anuales. Como se aprecia a continuacion:

Cantidad proyectada = Ultimo dato conocido* (1 + Promedio de variaciones)
Cantidad proyectadal = 15.909* 1 + 0,1251

Cantidad proyectada = 17.889

1 En las formulas se acostumbra expresar los porcentajes en formato decimal. Por lo tanto, el 12,51% se expresa como 0,1251.
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De la misma forma que se procedidé con las
cantidades, se hace con los precios; de los
cuales se obtuvo una variacién promedio de
2,31%, para un precio proyectado de $815,37.
De manera que, al aplicar la formula de pe-
cio por cantidad, se obtiene el ingreso pro-
yectado de $14.594.736. Este valor no dista
mucho del hallado con el método anterior.

Respecto a este método se deben hacer las
mismas consideraciones expuestas para el
método de variacion absoluta: tanto el méto-
do de variacién absoluta como el de variaciéon
relativa, parten del supuesto que las cifras
aumentan con el paso de los afios. Lo que no
necesariamente es cierto en varios casos. Es
posible que una empresa, al acumular expe-
riencia, logre aumentar su participaciéon en
el mercado y, por ende, pueda incrementar
anualmente sus ingresos. Pero, en otros ca-
sos, existen empresas que, con el paso de los
afios o la llegada de nuevos competidores,
ven reducidas su cuota de mercado. Lo mis-
mo ocurre con productos particulares, como
algunos equipos de tecnologia que pueden
sufrir reducciones en las cantidades vendi-
das de ciertas referencias, a medida que lle-
gan versiones mejoradas. Por esto ultimo,
se debe hacer un estudio muy detenido del
comportamiento del mercado para identifi-
car las caracteristicas especificas del mismo
y el impacto en las proyecciones.

¢) Inflacién: consiste en incrementar los
ingresos y costos con el porcentaje de infla-
cion proyectado. Aunque es un método muy
difundido, es uno de los menos aconsejables.
Pues el indice de inflacién es més un ajusta-
dor de valores que un verdadero estimador
de crecimiento. Una empresa que solo in-
cremente sus ventas por la inflacion, estaria
manteniendo la capacidad adquisitiva de
sus ingresos, pero no estaria logrando au-
mentar su participacion en el mercado. Ello,
con el agravante que, es posible, que algunos
costos y gastos suban por encima de la in-

flacion. La forma de hacer proyecciones con
base en la inflacion se puede entender mejor
si se utilizan los mismos datos del ejercicio
1; para este caso, supdngase una inflacion
proyectada para el afio 11 de un 3%. Si dicho
porcentaje se aplica al total de los ingresos,
se obtendra un valor de $13.059.857. Resul-
tante de multiplicar el ingreso del afio 10 por
1 mas el porcentaje de inflacion.

La cifra obtenida es menor a las resultantes
de los dos métodos previamente expuestos.

Esta técnica es utilizada por su sencillez y
porque arroja de manera directa el dato del
ingreso, sin necesidad de estimar por se-
parado precios y cantidades. Pero, precisa-
mente, esto altimo resulta una desventaja al
no considerar el andlisis de precios y canti-
dades, tan importante para el lanzamiento
de un nuevo producto, por ejemplo.
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d) Crecimiento econémico: similar al anterior, pero combinando la
inflacion con el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB)!. Estid un
poco mas alineado con la idea de competitividad, pues no solo se cre-
ce por ajuste de precios sino también por participaciéon en la economia.
Para su calculo se combina el indice de inflacion con el PIB que, para el
ejemplo 1, se estima en un PIB del 4%?2. Debe usarse el método de indexa-
cion y no sencillamente sumar los dos porcentajes.

Esto arroja un 7,12% que, aplicado al daltimo ingreso conocido genera un
ingreso proyectado para el ano 11 de $13.582.251.

e) Regresion lineal. También conocido como ajuste de minimos cua-
drados, es uno de los métodos cuantitativos de mayor aceptacion. Parte de
laidea de que el comportamiento de una variable dependiente, puede ser ex-
plicado por el comportamiento de una variable independiente. Por ejemplo,
que la estatura de un niflo aumente con la edad, o que la cantidad de lluvia
en una ciudad afecte el namero de paraguas vendidos. En estos casos las
variables independientes seran la edad y la lluvia, respectivamente.

Este tipo de relacion es muy conocida y facil de representar en un plano
cartesiano, como el que se aprecia en la Figura 8, donde el eje de las abs-
cisas (X) muestra los valores de la variable independiente y el eje de las
ordenadas indica los valores de la variable dependiente (Y). Las parejas
ordenadas de datos forman un grupo de puntos que pueden ser unidos
por una linea, la cual, al finalizar el Gltimo dato, puede ser proyectada para
establecer el nuevo punto que esta tocaria para el siguiente afio estimado.

1 PIB: Producto Interno Bruto, es el total de los bienes y servicios que produce un pais en un periodo determinado, usualmente un afio.
2 E| porcentaje dado, en realidad, expresa la variacion del PIB de un afio a otro; es decir que, si en un afio el PIB fue de 100 y el afio
siguiente fue de 104, se puede afirmar que la variacion fue del 4%.

s
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Si la recta de color s6lido se proyecta hasta el si-
guiente punto del eje (porciéon punteada) de las
abscisas, que es 12, se pude apreciar que el valor
en el eje de las ordenadas seria aproximadamente
igual a 830.

La ecuacion més conocida para expresar la recta
descrita en el plano cartesiano es la siguiente:

900
850
800
750
700
650
600
550
500
450

400

Figura 8. Representacion de la recta en el plan

Donde:

a es la constante que determina el punto donde la recta
intercepta el eje de las y.

b es la pendiente, que representa el valor que cambia
la variable dependiente frente a cada cambio en la va-
riable dependiente.

x es el siguiente valor de la variable independiente. Que
es asignado por el evaluador, dependiendo de lo que
se desee analizar. Como en el ejemplo de los paraguas,
la x correspondera a la cantidad de mililitros de lluvia
prevista para el afio siguiente.

o cartesiano / Fuente: Elaboracion propia

Con la ecuacidén se puede proyectar el valor
desconocido de la variable dependiente. Solo
se requiere saber el valor de a y el valor de b.

Valiéndonos de los datos del ejemplo 1, su-
pondremos que la cantidad de pasabocas
vendidos se ve afectada por el niimero de
habitantes, y que el precio se relaciona con
el paso de los afos. Es decir, que la canti-
dad cambiaré en la medida que se presen-
ten cambios en el nimero de habitantes y el
precio sufrira variaciones por el simple paso
del tiempo. Suponiendo que para el afno 11
la poblacion (variable independiente) sera
de 70 (70.000 habitantes), se procede a cal-
cular la cantidad proyectada para dicho afio



utilizando el método de regresion lineal.
Para hallar la solucion, se explicaran cuatro
opciones diferentes que conducen al mismo

resultado.

Opcion 1: Remplazar en las ecuaciones. Es
un proceso manual en el que solo se requiere
encontrar los valores de a y b. Para ello se
aplican las siguientes formulas:

p 20y - [BX)*(3y)]

[n* 3x2] - (3x)?

a=7—hi

Utilizando la hoja electroénica, se calculan los valores necesarios, como se aprecia en a Tabla 1.

Segun la informacién histérica consignada
en la Tabla 1, como se aprecia en el afo 1,
cuando la poblacién fue de 20.000 habitan-
tes, la empresa logr6 vender 6.120 unidades.
Para el afio 3, por ejemplo, la empresa logro

| pobiacion | Canuad

ANO | x (en miles de (en miles de Xy x2

habitantes) unidades)

1 20 6.120 112.400 400
2 39 9.669 377.091 1.521
3 43 9.168 394.224 1.849
4 47 10.314 484.758 2.209
5 47 10.614 498.858 2.209
6 55 12.609 693.495 3.025
7 63 11.616 731.808 3.969
8 64 13.608 870.912 4.096
9 66 15.081 995.346 4.356
10 68 15.909 1.081.812 | 4.624

Suma 512 114.708 |6.250.704 | 28.258

Promedio 51 11.471

Tabla 1. Calculo de valores para reemplazar en la ecuacion de la recta / Fuente: Elaboracion propia

vender 9.168 unidades, a una poblacion de
43.000 habitantes. Y, asi, para cada ano, con
diferente cantidad de habitantes se logaron
ventas por diferentes cantidades. De tal ma-
nera que, se pueden relacionar esas dos va-
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riables: poblacion (x) con unidades vendidas También las sumas de cada columna y los

(y). En la misma tabla se aprecian los resul- promedios de la poblacién y las cantidades
tados de multiplicar las x por las y (columna vendidas. Con estos resultados se procede a
xy) y de elevar cada equis al cuadrado (x3). reemplazar en las ecuaciones:

(10*6.250.704) - (512*114.708)
- (10*28.258) - (512)2

=184,799

a = 11.471 - (184,799*51) = 2.009

Al sustituir estos valores en la ecuacion de la recta, se obtiene:

y=2a+bx Con lo cual, si la nueva poblacion, para el
y =2.009 + (184,8*70) ano 11, es de 70.000 habitantes, la can-
tidad a vender sera de 14.952 unidades.

y = 14.952

Opcion 2: Funcionalidad de Analisis de Datos en Excel®: Esta herramienta se encuentra dis-
ponible en el grupo “Anélisis” de la pestafia “Datos”, como se aprecia en la figura 9 se debe usar
la opcidn “Analisis de Datos”.

1ulas Datos Revisar Nueva pestana Vista Programador Ayuda Nitro Pro Q ;Qué desea hacer?

onsultas y conexiones Al Y« Borrar ~N B oA m [5E]
2l [Z3] Ee= i2E2 S - ’
i g A | = Analisis de datos

roptedades Y—C‘ Volver a aplicar B

zl Ordenar  Filtro Texto en Anilisis de Prevision | Esquema
- = . [E S 7
2 Vo Avanzadas columnas S5~ @ hipétesis ~ =

Consultas y conexiones Ordenary filtrar Herramientas de datos Prevision Analisis

E‘i’, Editar vinculos

Figura 9. Ubicacion herramienta Analisis de datos / Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

Cuando seleccionamos dicha opcidn, se despliega una lista de herramientas que se aprecia en
la Figura 10, alli se selecciona “Regresion”.

Anélisis de datos ? X

Eunciomes para analisis

Covarianza
Estadistica descriptiva Cancelar
Suavizacidn exponendial

Prueba F para varianzas de dos muestras
Analisis de Fourier Ayuda

Histograma
Media movil
Generacion de nimeros aleatorios

Jera rul'a i en:entil
a v

Figura 10. Lista de herramientas de andlisis de datos / Fuente: Elaboraci6n propia con entorno de Excel®



Enseguida, se activa una ventana emergente identificada con el nombre “regresion”, en la cual se deben seleccionar

los valores requeridos, como se aprecia en la Figura 11:

$C52:5C511 |2 ]
$BS2:$BS11 |2}

O Constante igual a cero

|

[] Gréfico de residuales
|:| Curva de regresion ajustada

.. cantidad .
Poblacion . Regresion
o . vendida y
ANO x (en miles iles d
de habitantes) o mites ce FrEEit

unidades) Rango Y de entrada:
> K 20 6.120
3 i 2 39 9 669 Rango X de entrada:
: HEE 43 9.168
s D 47 10314 | | L[] Rétulos
6 | 5 47 10.614 [] Nivel de confianza i95 %
i | 6 55 12.609
8 7 63 11.616 Opciones de salida
ol 8 64 13.608 (® Rango de salida:
10 9 66 15.081 (O En una hoja nueva:
1 10 68 15.909 )
13 O En un Jibro nuevo
19l Residuales
14 [] Residuos
15: [[] Residuos estandares
19 Probabilidad normal
1{"‘4 [[] Grafico de probabilidad normal
19

Figura 11. Herramienta de Regresion / Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

En el rango Y de entrada, se deben selec-
cionar los datos de la variable y, es decir las
cantidades vendidas, sin incluir el titulo.

En el rango X de entrada, se deben seleccio-
nar los datos de la variable x, es decir la po-
blacién en miles, sin incluir el titulo.

A B F G

1 |Resumen

2

3 Estadisticas de la regresion

4 |Coeficiente de correlaciéon multiple 0,946709709

5 |Coeficiente de determinacién R*2 0,896259272

6 |R"2 ajustado 0,883291681

7 |Error tipico 1004,86894

8 |Observaciones 10

9

10 |ANALISIS DE VARIANZA

11 Grados de libertad Suma de cuadrados
12 |Regresion 1 69790000,9
13 |Residuos 8 8078092,7
14 |Total 9 77868093,6
15

16 Coeficientes Error tipico

17 |Intercepcion
18 Variable X 1

19
ZE Habitantes estimados para el afio siguiente
21 |Cantidades proyectadas

009,1121 1181,631844
84,79859 22,2285675
70
14.545

Figura 12. Resultados de la regresion / Fuente: Elaboracién propia con entorno de Excel®

.2
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En las opciones de salida se pue-
de indicar que se muestren los
resultados en una hoja nueva, en
un libro nuevo o, como en este
caso, en un rango de salida den-
tro de la hoja activa. Si se elige
esta opcion se debe tener cuida-
do de que no haya informacion
en el rango elegido, pues el re-
sultado de la regresion borrara
todos los datos existentes. Al
seleccionar “Aceptar” aparecen
los resultados, como se aprecia
en la Figura 12, en la que se han
sefialado los datos mas relevan-
tes para el anélisis, como la in-
tercepcion que, es el valor de “a”;
la Variable X1, que es el valor de
la pendiente “b”.

Se observa que son los mismos
valores de pendiente y constan-
te obtenidos con las ecuaciones
de la opcién 1. Por lo tanto, al
reemplazarlos en la ecuaciéon de
la recta, se obtendra la misma
cantidad, como se aprecia en la
figura 13.

Coeficientes

2009,112155
184,7985907

| 14.945 |

Figura 13. Célculo de las cantidades usando datos de la regresion /
Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

En la figura 12, también se aprecian otros datos utiles que se
explican a continuacion:

El coeficiente de correlacion maltiple indica la precision y
confiabilidad de la relacion entre las variables. Puede estar
entre -1y 1. Si es positivo y cercano a 1 entonces, las variables
estan altamente relacionadas, son directamente proporcio-
nales; por lo tanto, cuando una aumenta, la otra también lo
hace. Si el valor es negativo y cercano a -1, las variables son
inversamente proporcionales: cuando una aumenta, la otra
disminuye. Si el valor es cero, entonces las variables no estan
relacionadas. En el ejemplo se aprecia un valor de 0,9467; es
decir, positivo y cercano a 1.

El coeficiente de determinacion R* muestra que tan confia-
ble es la linea de regresion, mide lo cercano del ajuste. En el
ejemplo su valor es 0,8962; lo que significa que el 89,62% de
la variacion de los valores de la variable y, se puede explicar
mediante el comportamiento de la variable x.

El error tipico (Se), corresponde a la dispersion de los datos
alrededor de la linea de regresion. En el ejemplo, Se = 1.004,
muestra el grado de confianza. Segun la teoria de la distribu-
ci6n normal, con 1Se, se logra un grado de confianza del 68%
y con 2 Se, se consigue un grado de confianza del 95%. Por
lo tanto, con un grado de confianza del 68%, las cantidades



estimadas podrian estar entre 13.940 y 15.950;
que resultan de restar y sumar el error tipico
1.004 a las cantidades estimadas: 14.945 +1Se.
Con un grado de confianza del 95%, las can-
tidades estimadas podrian estar entre 12.935
y 16.955; que resultan de restar y sumar dos
errores tipicos de 1.004 a las cantidades esti-
madas: 14.945 +2Se.

Farmulas Datos

Disposicién de pagina

o~ T
N -

=t

Cr)

Revisar

Opcioén 3: Grafico de dispersion con linea
de tendencia. Basta con insertar un grafico
de puntos: seleccionando los datos que se
desea graficar (habitantes y cantidades); en
la pestana “Insertar” se busca el grupo “gra-
ficos”, donde se encuentra el icono “grafico
de dispersion” (ver figura 14)

Vista Ayuda ¢} ;Qué desea hacer?

L

I
b

Figura 14. Ubicacion del icono de grafico de dispersion / Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

Una vez insertado el grafico, se ubica el cursor sobre cualquiera de los puntos y se oprimir boton
secundario del mouse, esto despliega un cuadro emergente, en el cual aparece la opcion “Agregar
linea de tendencia”, como se aprecia en la figura 15.

cantidad (o

)
Poblacién N et - =
ANO| x (en miles |  Vendiday Cantidades ﬁ Z Series 1 =
de habitantes)| (€N Miles de Relleno Cont
unidades) Asinon
2 I 20 6.120 | | 16.000 o [
El 2 39 9.669 SO0 Eliminar
; i :_3’ 1:;‘3 12.000 % : S Restablecer para hacer coincidir el estilo
B 5 47 10614 { ) 10000 % ] 11 Cambiar tipo de gréfico de series...
— ; :g ﬁgg: 8.000 hod Se.leccionar datos...
s B 64 13608 | | 6000 % O Giro3D..
10 ) 66 15.081 4.000 Agregar etiquetas de datos >
10 68 15.909

= ek

3 lk Dar formato a serie de datos...
14 0 10 20 30 40 50 60 o U
15 (o] O é)

Figura 15. Agregar linea de tendencia / Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

Al seleccionar esta opcion, se despliega una secciéon donde se escoge el tipo “lineal” y se activan
las casillas de verificacion “Presentar ecuacion en el grafico” y “Presentar el valor R cuadrado en

el grafico”, como se aprecia en la Figura 16.

Generacion de Valor a través de Proyectos de Inversion @ Capitulo 2
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Formato de linea de tend.. ~

Opciones de linea de tendencia ¥
& O i

4 Opciones de linea de tendencia
Exponencial
Lineal
Logaritmica
Polinémica
Potencial

Media mévil
Nombre de la linea de tendencia

Lineal (Series1)

I

m periodos
m periodos

® Automatico
Personalizado
Extrapolar
En el futuro
En el pasado
Senalar interseccion
v Presentar ecuacién en el grafico

v Presentar el valor R cuadrado en el gréfico

Figura 16. Seccion Formato linea de tendencia
Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

18.000
16.000
14.000
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000
2.000

0 10

[oo 1]

X

Luego de ello, aparecera en el grafico, la linea de ten-
dencia, acompaifiada de la ecuacion y el valor R?, como
se observa en la Figura 17, donde se evidencia que los
valores de la constante, la pendiente y el coeficiente R?
son los mismos que se obtuvieron con la herramienta de
Analisis de Regresion y, por ello, basta con reemplazar-
los en la misma ecuacion de la recta.

Este método tiene la ventaja de ofrecer la posibilidad de
apreciar, de manera visual, el comportamiento de los da-
tos acompafiados del valor del R?, que indica el grado
de ajuste anteriormente explicado y de la ecuacion, que
permite hacer la proyeccion con la cantidad de habitan-
tes estimada.

y = 184,8x + 2009,1
R?=0,8963

Tendencia lineal

20

30 40 50 60 70 80

Figura 17. Gréfico linea de tendencia / Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

Opcion 4: Funciones estadisticas Tendencia y Coeficiente. R2: Es la herramienta mas sencilla,
pues no requiere la elaboraciéon de nuevas tablas ni graficos. Basta con insertar las funciones en
las celdas deseadas y seleccionar los datos requeridos, como se observa en las figuras 18 y 19.



cantidad
vendida y
(en miles de

Poblacion
x (en miles
de habitantes)

TENDENCIA

Nueva_matriz_x |F2

: +TENDENCIA(C2:C11;B2:B11;F2)
D E F | G H

Habitantes estimados para el afio siguiente 70
Cantidades proyectadas +TENDENCIA(C2:C11;B2:B11;F2)

Conocido_y C?_'C11|
Conocido_x |B2:B11

{70}

2 13 > >

Constante

{14945,0135055784)

Devuelve numeros en una tendencia lineal que coincide con puntos de datos conocidos, usando el método de
minimos cuadrados.

Conocido_y es el conjunto de valores de Y conocidos en la relaciény = mx + b,

Resultado de la férmula =

Ayuda s sta funcion

Figura 18. Argumentos de la funcion = TENDENCIA / Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

A4 A B
canudad

vendida y
(en miles de

Poblacion
x (en miles
de habitantes)

+COEFICIENTE.R2(C2:C11;B2:B11)

Ayuda sobre esta funcidon

J

Habitantes estimados para el afio siguiente 70
Cantidades proyectadas 14.945
Coeficiente R +COEFICIENTE.R2(C2:C11;B2:B11)

COEFICIENTE.R2

Conocido_y C2:C11| {6120;9669;9168;10314;10614;12609;...

Conocido_x | B2:B11 {20;39;43;47.47,55;63;64,66,68}

0,896259272

Devuelve el cuadrado del coeficiente del momento de correlacion del producto Pearson de los puntos
dados.

Conocido_y es una matriz o rango de puntos de datos formada por: nimeros,
nombres, matrices o referencias que contengan numeros.

Resultado de la formula = 0,896259272

Figura 19. Argumentos de la funcién = COEFICIENTE.R2 / Fuente: Elaboracion propia con entorno de Excel®

Como se logra evidenciar, los valores son
iguales a los obtenidos con las demas herra-
mientas.

Para determinar el precio de venta estimado
para el ano 11, se pueden utilizar las mismas
herramientas. Suponiendo que la variable in-
dependiente sea el afio y la dependiente el pre-
cio. Al aplicar, por ejemplo, la funcion TEN-
DENCIA, se obtiene un precio estimado para el
afno 11 de $837,53. El cual, al ser multiplicado

por las cantidades estimadas de 14.945, arroja
un ingreso total estimado de $12.516.947.

Una vez aplicados los diferentes métodos,
se puede hacer un comparativo, como el que
se exhibe en la Tabla 2 que permita elegir
el que mejor se ajuste a las condiciones de
mercado y comportamiento de los datos o,
hacer una mezcla de ellos, otorgandoles, por
ejemplo, mayor o menor grado de importan-
cia a cada uno.

|
a1

.2
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Método Cantidad| Precio Ingreso Peso | Ponderacion
Variacion Absoluta | 16.997 | $813 | $13.823.956| 15% |$ 2.073.593
Variacién Relativa | 17.899 | $815 | $14.594.736| 15% |$ 2.189.210
Inflacién ND ND | $13.059.857| 10% |$ 1.305.986
Crecimiento ND ND | $13.582.251| 10% |$ 1.358.225
economico

Regresion lineal 14.945 | $838 |$12.516.947| 50% |$ 6.258.473
Promedio $13.515.549 | 100% | $ 13.185.488

Tabla 2. Comparacion de métodos/ Fuente: Elaboracion propia

Si se promedian los cinco ingresos, el ingre-
so proyectado sera de $ 13.515.549, como se
aprecia en la Tabla 2. Aunque también es po-
sible asignar diferentes porcentajes de parti-
cipacién o importancia a cada método, segin
el criterio, conocimiento y experiencia del
evaluador, ejemplo que también se muestra
en la Tabla 2 y, segtn el cual, el ingreso se-
ria de $ 13.185.488. En todo caso, siempre es
preferible proyectar de manera separada las
cantidades y los precios o costos, pues esto
facilita hacer posteriores anélisis de sensibi-
lidad. Razon por la cual, como ya se indico,
se desaconseja utilizar métodos de proyec-
cion que se apliquen directamente al ingreso
o costo total.

Aunque todas las técnicas aqui expuestas,
se han referido a la proyeccion de ingresos,
como parte del estudio de mercado; las mis-
mas se pueden aplicar para el estudio técnico
en la determinaci6n de otros rubros, como in-
versiones, gastos y costos.

Adicional a lo anterior, a la hora de pensar en
un emprendimiento, se hace necesario tener
en cuenta otros elementos como la aversion
al riesgo del inversionista y la curva de apren-
dizaje de la industria, asi como desarrollar
una serie de habilidades blandas que resulta-
ran muy utiles, no solo para la formulacién
de la idea de negocio, sino también para su
desarrollo. Competencias como Inteligencia
emocional, gestion del tiempo, creatividad,
innovacion, persuasion, colaboracion, habi-
lidad negociadora, adaptabilidad, resiliencia
ante el fracaso, entre otras.
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