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Como hacer un plan  de negocios  virtual: de la idea a la acción en la economía digital.
Por Mg. Lic. Susana Darin y Julio Locatelli
Fondation Territoires de Demain
IDEA
El paradigma globalizador ha promovido un proceso cultural dinámico donde las fronteras han ido desapareciendo y redefiniéndose constantemente; así se puede observar cómo la humanidad se ha ido transculturizando en el campo económico, político-legal, científico-tecnológico, socio-cultural y ecológico. Estas tendencias multidimensionales inciden en la forma de hacer negocios, planteando nuevos desafíos y factores a considerar al momento de planificar un negocio.
Este es el contexto donde surgen las ideas, en especial, las generadoras de nuevos negocios.
“Las ideas no surgen perfectamente formadas. Más bien son una complicada amalgama de experiencias, lucidez e inspiración. Entran en escena parpadeando bajo el brillo deslumbrante de las luces, vacilantes inseguras acerca de la posible reacción del público. Evolucionan y se desarrollan, atentas a las reacciones y circunstancias cambiantes. No surgen en estado de perfección”

De la idea a la acción
Para concretar un negocio exitoso se necesitan buenas ideas. Estas provienen de la capacidad imaginativa y creativa del individuo, pero no todas las ideas están orientadas a la creación de una empresa.
Una idea de negocio se da cuando un empresario, un emprendedor relaciona y orienta sus conocimientos, experiencia y capacidades imaginativas, creativas, intuitivas e innovadoras al desarrollo de una idea que satisfaga una necesidad, un deseo o solucione problemas que se presentan en el Mercado.
Sugerencias a considerar
1. Tener  una buena idea es recomendable, aunque no es imprescindible. 
2. Ofrecer una "ventaja competitiva", esto es, "qué tengo yo que la competencia no tiene.

3. Formar un equipo de trabajo: el capital intelectual es el recurso estratégico más importante para concretar un negocio. Todo lo bueno (malo) que llegue a ser una empresa depende de su equipo de profesionales.

4. Lograr tener una alta capacidad de trabajo: Los negocios necesitan lo mejor del individuo (conocimientos, habilidades y destrezas)

5. Tener visión de futuro: vivir  en el futuro, sin desatender el presente

6. Ofrecer un producto (tangible - intangible) atractivo, que despierte el deseo para su compra o prueba.
7. Buscar aplicaciones nuevas de lo viejo, combiner viejas ideas en nuevas formas
8. Tratar de identificar tendencias, comportamientos, modas.
9. Crear valor para el consumidor, ofrecer más beneficios

10. Planificar las estrategias y acciones a implementar,  no actuar sobre la base de impulsos. Sin planificación, se pierde tiempo y dinero.
11. No creer que sólo la tecnología crea una oportunidad de negocio
12. Ser paciente: para recogen los beneficios. Nada importante se logra de manera inmediata. Mentalidad de largo plazo y actitud para afrontar cambios y nuevos desafíos que se presentan en el Mercado.

13. Suerte: cualquier proyecto  necesita de una cuota de fortuna. 
14. Pensar y actuar con la idea de que los problemas son oportunidades para mejorar y cambiar.

15. Aprender a ser crítico de las ideas propias. Evaluar permanentemente.

Business Opportunities (http://espanol.business-opportunities.biz) plantea un dato interesante: un quinto de los hombres y mujeres de negocios invierten alrededor de 25 horas por semana pensando en nuevos conceptos de negocios, mayormente fuera de la oficina, según una encuesta. Esto quiere decir que 8 semanas al año son utilizadas para crear ideas brillantes. Los lugares mas comunes donde se nos ocurren las ideas de negocios incluyen el auto, nuestra habitación o mientras se socializa.

Origen de las ideas
Problemas: Muchas de las grandes ideas de negocios surgen de la observación que se realiza de los obstáculos que los seres humanos enfrentan, por ejemplo, seguridad, organización, velocidad en los distintos procesos.

Necesidades: las necesidades humanas  son  estados de privación que siente el individuo. Las necesidades humanas son muchas y complejas. Estas necesidades pueden ser nuevas, vitales o no, todas brindan la oportunidad de atenderlas a través de un negocio.

Deseos: son la forma que adopta una necesidad humana al ser moldeada por la sociedad, su cultura y la propia personalidad del sujeto. A medida que una sociedad se desarrolla, sus integrantes entran en contacto con un número cada vez mayor de objetos que atraen su atención y amplían el abanico de sus posibilidades. Cuando los deseos están respaldados por el poder de compra se convierten en demandas. 
Una fuente interesante para comprender de donde surgen las ideas de negocio puede encontrarse en http://www.emprendedorxxi.es/html/crea_idea_01.asp
Fuentes Generales

La elección del tipo de negocio a poner en marcha es el punto de partida de todo proyecto empresarial. Son muchos los factores que pueden llevar a una persona a inclinarse por un negocio en concreto. Pero existen otros factores que son  determinantes: viabilidad económico-financiera, viabilidad comercial, viabilidad tecnológica, viabilidad legal y viabilidad medioambiental.
La persona que desee transitar el camino de la idea a la acción deberá tener:
· Capacidad para organizar y coordinar medios económicos, humanos y materiales
· Capacidad para dirigir y motivar al personal.
· Capacidad para tomar decisiones y asumir riesgos 
· Iniciativa y espíritu innovador 
Mientras más se investigue, más fácil será identificar que  idea de negocio puede tener éxito en el mercado. Algunas veces una idea puede llevar a otra que resulta más prometedora o más simple de implementar. 
Investigación de mercados con Internet (un primer paso a paso)
Para comenzar, lea un tutorial sobre como utilizar los buscadores de Internet http://www.conectate.elpais.es/conectate/buscar/sumario/ficha57.htm
Aprenda algunos trucos… http://www.buc.unican.es/par/buscar/Trucos.htm

Acceda a algun buscador, http://www.google.com.ar, http://www.yahoo.com.ar o algún otro
Ingrese las palabras clave que considere oportunas: mercado, investigación, plan de negocios
Y ya esta investigando con Internet (al menos en un primer nivel básico)!

Los libros, revistas, diarios, folletos e incluso del Internet pueden ser fuentes importantes de ideas e inspiración. Los amigos y la familia son una buena fuente de opiniones, pero los consejos de un experto, guían los pensamientos y los pone alerta sobre consideraciones y riesgos ocultos.
Incluso Internet se ha animado a clasificar las oportunidades de negocios, como se ve en el ejemplo dado por http://www.soyentrepreneur.com/1000oportunidades/

Motivos para iniciar un negocio en línea

Mercado: Brindar nuevos productos tangibles e intangibles que cubran necesidades y deseos insatisfechos.
Internet: llamado el cuarto canal, es fácil de usar y los costos de transacción son reducidos.
Disponibilidad: las 24 hs. del día, los siete días de la semana.
Comunicación interactiva y bidireccional: con los clientes logrando una relación más estrecha.

Funcionalidad: estándares abiertos, que posibilitan la interoperabilidad de empresas, sitios y servicios

Digitalización del negocio: posibilita la integración de procesos y productos.
Personalización: del cliente y del sitio Web para cada usuario sin costo (fidelización).
Accesibilidad: global, mercado ampliado, potencial global de consumidores.

Reducción de tiempos:  de salida al Mercado y de respuesta ante demandas cambiante.

Realmente con la ayuda de Internet podemos llevar adelante el estudio de cuales pueden ser los motivos para generar un negocio en línea. Por ejemplo, el sitio http://www.myownbusiness.org/espanol/index.html ofrece hasta un minicurso de COMO INICIAR UN NEGOCIO.
Plan de negocio
Es un documento, una secuencia lógica de pasos a desarrollar. Refleja el contenido del proyecto empresarial que se pretende poner en marcha, y que abarca desde la definición de la idea a desarrollar hasta la forma concreta de llevarla a la práctica. Se trata por ello de una herramienta idónea para poder hacer un seguimiento del desarrollo de la actividad empresarial, analizando y comparando previsiones y resultados. Por otra parte, a la hora de solicitar cualquier tipo de colaboración, ayuda o apoyo financiero, al Plan de Empresa servirá como tarjeta de presentación del proyecto empresarial, ante entidades financieras, instituciones o posibles socios, poniendo además de manifiesto el rigor y la 
Profesionalidad de los promotores.
Ciclo de vida de un plan de negocios

Los objetivos de un plan de negocios difieren según el momento de la vida de la empresa y el tipo de negocio que vaya a planificarse. 

¿Cuáles son las razones para realizar un plan de negocios?

· Tener un documento de presentación de un proyecto a potenciales inversionistas, socios o compradores. 

· Asegurarse de que un negocio sea viable financiera y operativamente, antes de su puesta en marcha. 

· Buscar la forma más eficiente de llevar a cabo un proyecto. 

· Crear un marco que permita identificar y evitar potenciales problemas antes de que ocurran, con el consiguiente ahorro de tiempo y recursos. 

· Prever necesidades de recursos y su asignación en el tiempo. 

· Evaluar el desempeño de un negocio en marcha. 
· Guiar la puesta en marcha de un emprendimiento o negocio. 

Antes de empezar. Muchas veces se confunde la idea de un producto con un negocio. Antes de lanzarse a armar un plan es necesario elaborar muy cuidadosamente la idea.

La realización de un plan de negocios no se limita a una tarea de redacción. No es un proceso lineal. Es recomendable utilizar una computadora que permita ir recolectando la información y modificándola, antes de llegar a la versión final. Debe existir coherencia lógica entre cada aspecto del plan de negocios. Si bien el tiempo invertido puede significar costos, en realidad, se trata de una inversión. 
Uno de los programas mas utilizados para realizar tareas de creación de documentos es el Microsoft Office. Esta compañía ofrece distintas plantillas de formato para pequeñas empresas. Estas se pueden bajar de Internet de http://www.microsoft.com/mexico/pymes/products/officesbe/templates.mspx
Un plan de negocios bien realizado indica qué hacer y cómo hacerlo, lo que permite ahorrar tiempo y evitar contratiempos posteriores. 
El plan de negocios incluye: resumen ejecutivo, introducción, análisis de contexto, análisis Swot, estudio de la competencia, estrategia de ingreso al mercado, factores críticos de éxito, plan de marketing mix, recursos e inversiones, factibilidad comercial, factibilidad técnica, factibilidad económica, factibilidad financiera, factibilidad legal, análisis sensitivo, dirección y gerencia, conclusiones y anexos.
Objetivo: captar la atención del lector y facilitar la comprensión de la información que el plan contiene, por lo que se debe prestar especial atención a su redacción y presentación.
Resumen ejecutivo

Es un breve análisis de los aspectos más importantes de un proyecto, que se ubica al inicio de la presentación. Debe describir en pocas palabras la idea de negocio, el mercado, la empresa, los factores de éxito del proyecto, los resultados esperados, las necesidades de financiamiento y las conclusiones generales.
Si bien se ubica al comienzo del plan, es conveniente realizarlo al final, después de haber analizado todos los puntos. Su extensión es clave: no más de dos páginas, preferentemente sólo una.
Introducción
Antes de comenzar el desarrollo se debe contextualizar el plan, describiendo:
· Cuál es la idea de negocio que se desarrollará?
· Se trata de una empresa en marcha o start up? cuál es su misión y su trayectoria?
· Cuál es la fecha de presentación? existe un plazo para la aprobación del plan?
· Cuál es el enfoque con que se preparó el plan? 

Análisis e investigación de Mercado
No se puede iniciar una idea de negocio sin conocer en profundidad el mercado.
La investigación de mercado se utiliza para conocer la oferta (cuáles son las empresas o negocios similares y qué beneficios ofrecen) y para conocer la demanda (quiénes son y qué quieren los consumidores). El plan de negocios refleja algunos sucesos históricos (trayectoria de la empresa, del mercado, del consumo, etc.), pero fundamentalmente describe situaciones posibles en el futuro.
Si bien no en todos los casos es imprescindible contratar  a una consultora especializada en investigación de mercado, debe buscarse información que justifique y de sustento a la propuesta del plan de negocios. 
Algunas fuentes de información son: organismos gubernamentales, organismos internacionales y regionales, libros, revistas y diarios especializados, cámaras empresariales, internet (investigaciones on-line) consultores o personas que ya están en el mercado pueden aportar información valiosa.
Análisis Swot, FODA
El análisis Swot (Strengths, Weakneses, Oportunities, Threatens) o Foda (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta estratégica que se utiliza para conocer la situación presente de una empresa. Es una estructura conceptual que identifica las amenazas y oportunidades que surgen del ambiente externo ( contexto) y las fortalezas y debilidades internas de la organización.
El propósito fundamental de este análisis es potenciar las fortalezas de la organización para:

      1- Identificar y aprovechar situaciones favorables al desarrollo del negocio.
      2- Contrarrestar amenazas. 

      3- Superar las debilidades. 

Amenazas y Oportunidades 
Se identifican en el exterior de la organización, en su contexto. 

· Fusiones y adquisiciones

· Accion competitiva ( acciones, estrategias, programas o cambios recientes)

· Tendencias económicas ( inflación, recession, tasas de interés, tipo de cambio, riesgo país, etc)

· Tendencias tecnológicas

· Requerimientos técnicos, dentro del sector industrial

· Tendencias del Mercado y del sector industrial

· Actitud de lo clientes y potenciales clientes

· Regulaciones, disposiciones y leyes. Marco legal
· Tendencias sociales y estilos de vida.

· Nuevos productos tangibles e intangibles en el Mercado.

· Fuentes de recursos y aprovisionamiento.

· Otras tendencias, que serán relevantes en el futuro y no están incluidas en los puntos anteriores.

Fortalezas y debilidades

Se identifican en la estructura interna de la organización:
· Recursos humanos

· Infraestructura

· Recursos técnicos

· Recursos económicos

· Equipamiento

· Estructura de la organización y sistema de management

· Valores organizaciones

· Experiencia en el mercado

· Calidad y estilo de liderazgo

· Capacidad Técnica y posibilidad de desarrollo

· Capacidad para satisfacer la demanda real y potencial

· Habilidad para brindar productos en el tiempo requerido por el cliente
Preguntas guía. 
· ¿Para qué se armará el plan de negocios? 

· ¿Quiénes lo elaborarán? 

· ¿Cuáles son los plazos? 

· ¿Cuál es el punto de partida? 

· ¿Cuáles son los supuestos? 

· ¿Cuáles son los productos, tangibles o intengibles? 

· ¿Cuáles son las fortalezas que permitirán tener éxito en este negocio? 

· ¿Cuáles son las debilidades que se deben converter en fortalezas? 

· ¿Cómo se corregirán las debilidades? 

· ¿Cuáles son los factores que pueden generar situaciones de amenaza?
· ¿Cómo se neutralizarán o enfrentarán? 

· ¿Cuáles son las oportunidades que pueden favorecer el negocio? 

· ¿Cómo se hará para aprovecharlas y para aumentar la probabilidad de que se presenten? 

· ¿Qué se conoce sobre la demanda? 

· ¿Quiénes son los consumidores? 

· ¿Qué buscan los consumidores? 

· ¿Cómo se crea valor para el consumidor? 

· ¿Cuántos son los consumidores potenciales? 

· ¿Y cuántos los consumidores reales?
· ¿Qué fuentes permiten llegar a estas conclusiones? 
Es fundamental incluir en el plan de negocios los resultados del análisis y la investigación del mercado en el que se operará y un análisis de fortalezas y debilidades de la empresa y de las amenazas y oportunidades que se presentan en el entorno.
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Estado del arte del E- Business: Negocio Tradicional- Negocio en Línea

Internet esta cambiando la manera en que vivimos y nos relacionamos. Modifica y modificara la forma en que trabajamos, nos comunicamos, aprendemos y realizamos actividades lúdicas. Razón por la cual, es importante, analizar el estado del arte del E-Business  y conocer como hacer para que Internet trabaje para nosotros.

Por minuto se agregan 38 nuevos usuarios a la red (http://www.internetworldstats.com/). Existen más de 56 millones de sitios Web. La información generada a miles de kilómetros de distancia tiene una incidencia casi instantánea en las antípodas. Un ser querido que ha salido de viaje al otro lado del mundo esta comunicado de manera instantánea con nosotros, cuando otrora era un rito esperar que llegue una carta que tardaba a veces semanas. 

En el plano económico-comercial, los negocios en línea heredan también las características innatas de la red. Existen dos enfoques de los negocios: el tradicional y en  línea, los cuales tienen características distintas.

	Tradicional
	En Línea

	· Foco Interno
	· Sociedades Externas

	· Centralizado
	· Descentralizado

	· Presencia Física
	· Presencia Virtual

	· Previsibilidad
	· Cambio Continuo

	· Tamaño 
	· No mensurable


El enfoque de negocios tradicional posee lo que se denomina foco interno, una visión de la empresa que tiene como frontera las paredes físicas de la firma (sus oficinas principales y las sucursales “conectadas” vía telefónica). Este foco es centralizado, con esta oficina principal situada en una Ciudad capital y las sucursales en otras de menor tamaño. Esta presencia física hace a la empresa previsible y se puede mensurar fácilmente su tamaño.

El enfoque de negocios en línea hace que se generen sociedades externas. Hoy hay cadenas de hoteles relacionadas con líneas aéreas y empresas de alquiler de automóviles que ofrecen servicios combinados (American Airlines - Marriott –  Hertz). Esto hace que el negocio sea algo descentralizado, no dependa para el cliente de una oficina central, y genera la presencia virtual de estas firmas. Al suceder esto, se genera un cambio continuo en el negocio y el tamaño de las empresas se vuelve difícilmente mensurable.

En un mercado físico convencional (market place) las transacciones se caracterizan por las siguientes características

· el contenido está constituído por objetos reales;

· el contexto ocurre en una situación de licitación en que vendedor y comprador se encuentran cara a cara, y donde los objetos físicos a ser transados están a la vista; y

· la infraestructura está constituida por instalaciones que permiten el intercambio de los objetos físicos por dinero.

En un mercado virtual (market space) se tiene en cambio que:

· el contenido es un conjunto de flujos de información sobre los objetos comercializados;

· el contexto es una situación de licitación remota efectuada electrónicamente;

· la infraestructura es un conjunto de computadoras conectadas vía telecomunicaciones.
Ej: Casi a diario se utilizan los motores de búsqueda  en Internet (http://www.yahoo.com, http://www.google.com) pero no podríamos asegurar en que ciudad se encuentran, las computadoras que usan para dar el servicio o que tipo de conexión a Internet poseen estas empresas.

Todo esto lleva a generar las denominadas relaciones del E-Business. De estas la primera separación que hacemos es entre relaciones internas y externas. Las relaciones Internas son las generadas por las empresas cuando llevan las tecnologías de Internet a sus empleados (B2W). Luego se cuentan las relaciones externas como B2C, B2B, B2G y C2C.
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Como ejemplo de la puesta en practica del E-Business podemos citar la venta de productos físicos, como www.amazon.com y www.cdw.com, los sitios de subastas en línea como ejemplo de C2C tales como www.mercadolibre.com.ar o www.deremate.com.ar y los sitios de búsquedas de empleados (B2B procurement) tales como www.works.com.

El E-Business por definición, es el uso de tecnología para transformar procesos del negocio y cambiar relaciones de negocio tomando ventaja de Internet. Un subconjunto del eBusiness es el eCommerce que se define como el substituir o agregar transacciones de negocio FISICAS con transacciones de negocio ELECTRONICAS utilizando INTERNET.

A esta altura es aceptable y saludable para las personas admitir “no lo se”, admitir el desconocimiento respecto del funcionamiento de realizar negocios online. Los CEOs de las empresas han adoptado a Internet aprendiendo en el camino, tomemos en cuenta que una de estas personas tiene como promedio 30 años dentro de la firma, y hace 30 años Internet estaba en pañales.

La apertura comercial de Internet fue a partir de 1995.

Ejemplo, Mercado Libre: El plan de negocios de MercadoLibre se escribió en marzo de 1999 en Estados Unidos, mientras Marcos Galperin terminaba su maestría en la Universidad de Stanford. Rápidamente se expandió a los siguientes países: Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador, México, Perú, Uruguay y Venezuela. 

MercadoLibre tuvo dos rondas de financiamiento. La primera ronda fue en noviembre de 1999 por un monto de U$S 7,6 millones e incluyó a los siguientes socios: JP Morgan Partners, Flatiron Fund, y Hicks, Muse, Tate & Furst. La segunda ronda fue en mayo de 2000 por un monto de U$S 46,5 millones e incluyó a los siguientes socios: Goldman Sachs, Fondo CRI Banco Santander Central Hispano, GE Equity, JP Morgan Partners y Hicks, Muse, Tate & Furst.

Dentro de los sitios que ofrecen servicios en línea podemos citar:

Seguimiento de precios www.priceline.com
Ventas de entradas para espectáculos www.ticketek.com.ar
Logistica y envio www.ups.com www.fedex.com
Como ejemplo de calidad de servicio, FEDEX es una de las primeras compañías que ha encargado a la empresa Airbus sus nuevos A380 con fines de transportar sus envíos.

Información financiera www.schwab.com www.ml.com
Servicios para clientes de tarjetas de crédito www.visa.com.ar www.mastercard.com.ar
Actividades bancarias www.usbank.com o www.wellsfargo.com
Características de los mercados online

Tradicionalmente los compradores y vendedores realizaban sus transacciones a través de tres canales: el contacto personal, el correo y el teléfono. Un canal es un grupo de organizaciones independientes que forman parte del proceso que posibilita que un producto o servicio este disponible para el uso o consumo por parte del consumidor o de una empresa.

Los mayoristas y los minoristas brindan servicios esenciales en el mercado físico. Seria inimaginable tener que visitar una fábrica para adquirir un producto determinado. Si uno va al negocio mas cercano, ahorra transporte pero debe pagar los márgenes de los distribuidores. En muchos rubros, el margen de ganancia de los mayoristas y minoristas es extremadamente alto. Si hubiera una manera más eficiente de distribuir los productos, los precios descenderían y los beneficios para el consumidor serian mayores.

En Internet, los consumidores pueden visitar los sitios web del fabricante y pedir los productos en forma directa. No existen obstáculos físicos ni geográficos para las interacciones directas entre la fábrica y el consumidor. 

Internet se ha constituido en el cuarto canal de comercio y esta creciendo a pasos agigantados lo cual puede generar conflictos con los demás canales. Internet permite que las empresas vendan más a precios más bajos. A veces, las fuerzas de ventas y los distribuidores no pueden seguir el ritmo de Internet y, como ya hemos visto, algunas empresas se ven forzadas a retirar su emprendimiento de Internet para evitar el colapso de los otros canales.

Con el cuarto canal, la  relación con el cliente pasa a ser  altamente personalizada, y el activo de la compañía es la base de datos de clientes con información detallada sobre sus gustos. Los clientes tienen mucho mas poder a través de la economía dinámica.
Ej:
· Barbie.com – le preguntan a las niñas (las compradoras en línea en potencia) como quieren que sea su próxima muñeca

· Líneas aéreas  que ofrecen  servicios personalizados y precios dinámicos

· Telecomunicaciones: Distintos carriers internacionales – venden sus servicios a precios dinámicos

Clientes online

Las exigencias de los clientes esta cambiando: desde que un sitio ofrece un valor agregado a sus servicios y productos, los clientes esperan el mismo valor agregado de todos los demás y si no los obtienen, dejan de usar un sitio web determinado. Los clientes ejercen más presión porque desean mayor creación de valor ( beneficios) por menos precio. Internet les ofrece la posibilidad de acceder con un solo “click” a una amplia variedad de productos  ( tangibles e intengibles),  por lo tanto aquellas empresas que  ofrezcan mayores beneficios lograrán la fidelización de los clientes.
Resumen

Podemos tener ideas brillantes, pero no todas, podran pasar a la acción. El plan es una guia, una herramienta de comuniación destinda a transmitir información a una amplia gama de inversores, socios potenciales, personal, la dirección empresaria y otros.

El llamado  “cuarto canal”: internet, está revolucionando la manera  de hacer negocios. Es un nuevo canal de comunicación, comercialización y distribución para hacer negocios en un mundo sin fronteras. 
La complejidad del mercado hace que sea necesario crear valor para el consumidor, innovar y planificar en detalle cada etapa a realizar.
� Ohmae, Keniche. El próximo escenario global. Desafios y Oportunidades en un mundo sin fronteras. Grupo Norma.











