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                   Primer Momento 

1.1 DIAGNÓSTICO 

1.1.1 Concepto  

Etimológicamente el concepto diagnóstico proviene del vocablo griego, el cual tiene dos 

raíces, (día) que significa a través de, por, y gignoskein que significa conocer, así 

etimológicamente diagnóstico significa conocer a través de. 

El concepto de este significado es la identificación de la naturaleza o esencia de una 

situación o problema y de la causa posible o probable del mismo, es el análisis de la 

naturaleza de algo. 

1.1.2 Importancia 

En términos generales la importancia del diagnóstico radica en: 

¶ Recolección de información o datos del sujeto de diagnóstico y la realidad circundante. 

¶ Análisis de la información recolectada para descubrir los problemas y 

¶ Descubrimiento de las causas de los problemas 

¿Quién puede realizar un diagnóstico? 

Cualquier persona que desee una afirmación o conclusión acerca de la causa o esencia 

de un estado, situación o problema.  

1.1.3 Pasos para realizar un diagnóstico. 

¶ Observación. 

¶ Descripción. 

¶ Clasificación. 

¶ Agrupación. 

¶ Identificación de relaciones significativas. 
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¶ Observación crítica de los atributos (características). 

¶ Selección de unas prioridades. 

¶ Desarrollo de un criterio. 

¶ Desarrollo de una taxonomía (para identificar las clasificaciones). 

 

1.1.4 Funciones del Diagnóstico  

1.1.4.1  Funciones del Diagnóstico en relación con el campo de actuación. 

¶ Marca la dirección específica para la actuación. 

¶ Delimita la actuación. 

¶ Proporciona el objetivo. 

1.1.4.2  Funciones del diagnóstico en relación con la metodología 

¶ Acelera la comunicación. 

¶ Es el instrumento de un método racional y lógico. 

¶ Evita la repetición del trabajo.  

1.1.4.3 Funciones del diagnóstico en relación con la profesión 

¶ Caracteriza a cada profesión. 

¶ Proporciona orden y clasificación. 

¶ Es una estructura que facilita la investigación. 

¶ Supone una base común para la expansión de conocimientos. 

1.1.5 Tipos de Diagnóstico 

1.1.5.1   Diagnóstico Empresarial: Es el resultado de un proceso de investigación 

relacionado con la organización y el funcionamiento de las empresas, que permite 

determinar y valuar las relaciones de causas-efectos de los problemas detectados y dar 

solución integral a los mismos. 

1.1.5.2  Diagnóstico Organizacional: Se lo define como una de las etapas del desarrollo 

organizacional (DO). Cuando una empresa experimenta ciertos problemas y los directivos 

recurren a un experto para efectuar un cambio planeado en la organización. Ambos 
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coinciden (directivos y el experto) en la necesidad de un diagnóstico organizacional. Así, 

el consultor procede a recopilar información en varias unidades organizacionales por 

medio de cuestionarios, entrevistas y observaciones. Los datos son analizados y 

preparados para retroalimentación. 

1.1.5.3   Diagnóstico Situacional: Tiene mucho que ver con una corriente teórica 

denominada enfoque situacional que es una corriente que parte del principio según el cual 

la administración es relativa y situacional, es decir, depende de las circunstancias 

ambientales y tecnológicas de la organización. En otras palabras, conjuga el momento y 

el contexto en que la organización se encuentra. 

El principal objetivo del diagnóstico situacional es la de proporcionar información 

específica y fidedigna para así poder aplicar las medidas preventivas o correctivas, según 

sea el caso. 

1.1.5.4  Diagnóstico Estratégico: El término estratégico da a entender que en este caso, 

el diagnóstico se enfoca directamente a evaluar  la brecha existente entre lo que requiere 

hacer y lo que se hace, por lo que su contenido no considera otros aspectos emergentes 

que podrían ayudar a describir mejor el estado de la cuestión. 

Así también, tiende entenderse que el diagnóstico estratégico viene a ser un segundo 

diagnóstico, puesto que el primer diagnóstico va a buscar interpretar una serie de factores 

que ayuden a conocer la situación en que se encuentra tomando en cuenta el macro 

ambiente y el microambiente de la organización en cuestión. 

 

1.2 EMPRENDIMIENTO 

1.2.1 Definición 

El fenómeno emprendimiento puede definirse, dentro de las múltiples acepciones que 

existen del mismo, como el desarrollo de un proyecto que persigue un determinado fin 

económico, político o social, entre otros, y que posee ciertas características, 

principalmente que tiene una cuota de incertidumbre y de innovación. 
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La definición anterior puede complementarse con las siguientes definiciones acerca de la 

actividad emprendedora: 

ñLa actividad emprendedora es la gesti·n del cambio radical y discontinuo, o renovación 

estratégica, sin importar si esta renovación estratégica ocurre adentro o afuera de 

organizaciones existentes, y da lugar, o no, a la creación de una nueva entidad de 

negocioò (Kundel) 

Un emprendimiento es llevado a cabo por una persona a la que se denomina 

emprendedor. La palabra emprendedor tiene su origen en el francés intrapreneur 

(pionero), y en un inicio se usó para denominar a aquellos que se lanzaban a la aventura 

de viajar hacia el Nuevo Mundo, tal como lo había hecho Colón, sin tener ningún tipo de 

certeza respecto a qué iban a encontrar allí. Justamente ese ingrediente de actuar bajo 

incertidumbre es la principal característica que distingue hoy a un emprendedor y, si bien 

el término se asocia especialmente a quien comienza una empresa comercial, también 

puede relacionarse a cualquier persona que decida llevar adelante un proyecto, aunque 

éste no tenga fines económicos. 

La diferencia entre el emprendedor y el individuo común la establece su actitud. El 

emprendedor es una persona con capacidad de crear, de llevar adelante sus ideas, de 

generar bienes y servicios, de asumir riesgos y de enfrentar problemas. Es un individuo 

que sabe no s·lo ñmirarò su entorno, sino tambi®n ñverò y descubrir las oportunidades que 

en él están ocultas. Posee iniciativa propia y sabe crear la estructura que necesita para 

emprender su proyecto, se comunica y genera redes de comunicación, tiene capacidad de 

convocatoria; incluso de ser necesario sabe conformar un grupo de trabajo y comienza a 

realizar su tarea sin dudar, ni dejarse vencer por temores. 

1.2.2    El espíritu emprendedor  

¶ Emprender es un modo de entender el mundo. Una forma positiva de enfrentar la 

incertidumbre del mañana. 

¶  Los emprendedores son, esencialmente, personas innovadoras, capaces de 

adaptarse a los cambios y de obtener una ventaja de ellos. 

¶  El espíritu emprendedor supone querer desarrollar capacidades de cambio, 

experimentar con las ideas propias y reaccionar con mayor apertura y flexibilidad ante 

los retos presentes y futuros. 



6 

 

¶ Las micro, pequeñas y medianas empresas están  ocupando un nicho importante 

en el mercado.   

¶ El espíritu emprendedor se define como la voluntad y actitud para poder realizar 

algo, dejar su marca y hacer la diferencia. El espíritu emprendedor es un fenómeno 

mundial.  

¶ Puede promover de forma democrática la movilidad social y económica.  

¶ Está centrado en aprovechar las oportunidades. 

¶ No está determinado por alguna religión, color de la piel, sexo, etc. 

¶ El espíritu emprendedor es uno de los factores esenciales para poder aumentar 

las riquezas de un país.  

¶ El emprendedor es una persona con una postura autónoma, promueve sus 

actividades para poder atender las demandas del mercado. 

¶ Se requieren muchos talentos gerenciales que son muy necesarios para poder ser 

un emprendedor exitoso. 

¶ Las habilidades requeridas para ser un emprendedor son diferentes, aunque 

complementarias con las que son exigidas para ser un gerente. 

¶ La doctrina del emprendedor es en esencia el descubrimiento y promoción de 

nuevas combinaciones de factores de producción. 

¶ El espíritu emprendedor,  no simplemente consiste en tener coraje  para abrir un 

negocio. 

¶ El espíritu emprendedor está íntimamente legado a la innovación, al crecimiento, a 

la exploración de una brecha de mercado, es decir, un nicho que nadie más ha visto. 

1.2.2.1   Factores que fomentan el espíritu emprendedor  

¶ Los emprendedores son héroes 

¶ Muchas personas tienen actitudes positivas en relación a los emprendedores 

¶ El surgimiento de escuelas y/o cursos para la formación de emprendedores 

¶ Los individuos ya crean con su simpatía la opción de ser emprendedor (tendrán su 

propio negocio) 

¶ Los avances tecnológicos (fax, computador, Internet, etc.) facilitan a los 

emprendedores el acto de concebir, crear, iniciar y dirigir una Micro, Pequeña o 

Mediana empresa. 
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¶ La independencia, ya que muchos individuos no desean continuar como 

empleados, prefieren tener su propio negocio. 

1.2.3 El Emprendedor  

Es el individuo que crea y mantiene un negocio innovador, un emprendimiento nuevo, él 

por sí mismo se enfrenta a todos los riesgos e incertidumbres que son inherentes a este 

tipo de acto con el propósito de obtener lucros o beneficios a través de la identificación de 

las oportunidades satisfaciendo los deseos y necesidades de los clientes, así como 

detectando las fuentes de fondos necesarios para su financiamiento, permitiendo la 

viabilidad global del proyecto.  

1.2.3.1  Características del emprendedor 

¶ El emprendedor es una máquina para la generación de oportunidades.  

¶ Tiene mucha receptividad y entusiasmo por nuevas ideas.  

¶ Se caracteriza por su flexibilidad e imaginación.  

¶ Tiene gran capacidad para poder orientarse con facilidad dentro de ambientes 

poco estructurados  

¶ Tiene fuerte ambición y responsabilidad 

¶ Es muy persistente en la persecución de los objetivos a ser alcanzados 

¶ Debe tener mucho cuidado en la maduración de sus ideas para no estar saltando 

de empresa en empresa o de institución en institución sin que nunca logre realizar los 

que desea 

¶ Siente preferencia por los riesgos moderados 

¶ Tiene confianza en sus habilidades  

¶ Tiene la suficiente capacidad para desarrollar y arrastrar a los demás miembros de 

la empresa o institución donde opera el emprendimiento  

¶ Orientación volcada hacia el futuro 

¶ Las necesidades de realización superan a todas las demás 

¶ Alto grado de compromiso 

¶ Proactividad 

¶ Orientación hacia la realización 

¶ Tiene el control sobre su propio destino 

¶ Combina capital y trabajo 
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¶ Hace algo verdaderamente innovador 

¶ Concibe un nuevo producto y/o servicio 

¶ Introduce un nuevo método de producción 

¶ Introduce una forma de hacer alguna cosa 

¶ Crea un nuevo mercado 

¶ Descubre una nueva fuente de materias primas 

¶ Establece nuevas formas de organización 

1.2.3.2    Función del emprendedor 

ñReformar o revolucionar el patr·n de producci·n, mediante la explotaci·n de un invento, 

o más generalmente, de una posibilidad tecnológica no probada, para producir un nuevo 

bien y/o servicio o para producir un bien ya conocido bajo una nueva forma o modalidadò. 

Muchos nuevos emprendedores deciden abrir su negocio por las causas siguientes:  

¶ Están desempleados 

¶ Están insatisfechos en el empleo actual 

¶ Para poder tener tiempo disponible 

¶ Motivos muy legítimos pero insuficientes para poder caracterizar el espíritu 

emprendedor 

El emprendedor como analista 

Nace del emprendedor, de su curiosidad, de su experiencia como empleado, como 

cliente. 

¶ Obtener la opinión de otras personas 

¶ Debatir con los clientes potenciales 

¶ Investigar, descubrir como aquella necesidad o deseo está siendo atendida ahora. 

¶ Si su idea es factible, da más lucro o beneficio que las actuales, entonces Usted 

tiene su oportunidad. 

Beneficios de ser dueño de su propio negocio 

¶ La oportunidad de ganar el control sobre su destino. 

¶ La oportunidad para alcanzar su más elevado potencial 
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¶ La oportunidad para realizar lucros ilimitados. 

¶ La oportunidad para contribuir a la sociedad y recibir el reconocimiento de sus 

esfuerzos. 

Desventajas de ser dueño de su propio negocio 

¶ Rendimientos inciertos 

¶ Posibilidades de perder el capital invertido 

¶ Tener que trabajar muy duro durante largas horas, sin derecho a días feriados, 

sábados y domingos. 

¶ Tener una vida sacrificada, hasta que el emprendimiento obtenga resultados 

rentables. 

¶ Asumir grandes responsabilidades. 

 

 

1.3 LOS PROYECTOS DE INVERSIÓN 

 1.3.1.  Definición 

"Es un conjunto de informaciones que permite tomar decisiones para la asignación de 

Recursos (Humanos, Materiales, Económicos) a una determinada actividad productiva 

que asegure una rentabilidad mayor que la tasa  de i nterés de oportunidad, el costo 

de oportunidad de la inversión (CO), o el costo del capital (CK)". 

 

TIO = Mejor tasa de interés a que se puede colocar el capital. 

CO =  Tasa de rendimiento que ofrece una inversión alternativa 

CK =  Tasa de interés que se paga por un crédito que financia la inversión. 

 

La tasa de interés de oportunidad está representada por la tasa más alta de 

rendimiento a que se podría colocar el dinero en una institución financiera. El costo de 

oportunidad de la inversión significa la tasa de rendimiento más alto que se podría 

conseguir al colocar el dinero en otra inversión alternativa. El costo de capital representa 

la tasa de interés a que se consigue el dinero que financia la inversión, es decir el costo 

por el préstamo de dinero. 
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"Es la decisión de utilizar los recursos escasos, con el objetivo de incrementar, mejorar 

o mantener la producción de bienes o la prestación de servicios, surge por la  presencia  

de  una  necesidad  o  para  aprovechar  una  oportunidad".  Salgado Patricia Ec., 1998. 

"Es un proceso de análisis al que se someten las propuestas de inversión para 

determinar la conveniencia o no de emprender una acción de inversión específica". 

Sánchez Betty Ec, 1998. 

Un proyecto se lo debe considerar como un factor fundamental para la adopción de las 

políticas de desarrollo ya que esta forma parte de programas y planes más amplios que 

contribuyen a un objetivo global de desarrollo.  El proyecto es el camino o mecanismo 

para lograr los objetivos y propósitos generales, las políticas y planes. 

El proyecto debe ser delimitado en cuatro aspectos: 

1.  Los objetivos, que enmarcan y definen el conjunto de actividades que van a 

efectuarse; cuando se presenta más de un conjunto de actividades se convierten 

en alternativas que deben ser evaluadas y comparadas para seleccionar la mejor. 

2.   Ubicación  en  el  espacio,  se  debe  especificar  su  ubicación    MICRO  Y MACRO y 

el mercado o región que afectará, cuando se proponen dos o más lugares para la 

realización de actividades, debe considerarse a cada una como alternativa y 

evaluarse aisladamente. 

3.   Ubicación en el tiempo, debe indicarse claramente sus momentos iníciales y final, se 

considera el ciclo de vida u horizonte del proyecto. 

4.   Los grupos beneficiarios afectados, debe indicarse claramente el rol de los diferentes  

grupos  involucrados;  quién  cubrirá  los  costos,  quienes enfrentarán las 

externalidades o efectos resultantes del nuevo proyecto 

1.3.2. El ciclo de los proyectos 

Un proyecto involucra la realización de un conjunto de actividades que se inician con 

su definición y delimitación para luego de su evaluación aprobar el proyecto que 

será ejecutado posteriormente y que será sometido al final de su vida útil a una 
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evaluación ex-post y post-posterior (post-morten para algunos autores), con cuyas 

conclusiones se podrá orientar nuevos proyectos. 

 

Al hablar del ciclo de un proyecto se presentan algunas versiones originadas 

principalmente por el manejo de la terminología y cronología de actividades. 

 

Cada etapa del ciclo del proyecto tiene una razón de ser y en ellas debe estar 

involucrado todo el equipo proyectista y la estructura del ciclo debe adaptarse a los 

diferentes tipos de proyectos sin constituirse en una camisa de fuerza sino en una lógica 

de progresión. 

El ciclo del proyecto contempla tres etapas que son: 

 

¶ Pre inversión 

¶ Inversión 

¶ Operación 

 

Las etapas constituyen el orden cronológico de realización del proyecto, en las mismas 

que se avanza sobre la formulación, ejecución y evaluación del mismo. 
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CICLO DE PROYECTOS (Fig. 1) 

 

 

                   

 

1.3.2.1.  Etapa de Preinversión. 

Se constituye por la formulación y evaluación ex-ante, se enmarca entre el momento 

de la idea del proyecto y la toma de decisión de iniciar la inversión. Consiste en un 

proceso Retroalimentador de formulación y evaluación en el cual se diseña, evalúa, 

ajusta, rediseña. La etapa tiene por objeto definir y optimizar los aspectos técnicos, 

financieros, institucionales y logísticos de su ejecución con los que se pretende 

especificar los planes de inversión y montaje del proyecto destacando la necesidad de 

insumos,  estimación de costos, necesidad de entrenamiento.  

Hay que resaltar que en esta etapa el proceso de RETROALIMENTACIÓN permite una 

progresiva profundización de la información y de aumento en la certidumbre en la 

selección de alternativas. 



13 

 

La etapa de preinversión  se compone de cuatro fases que dividen y delimitan los pasos 

sucesivos de formulación y evaluación. Estas fases son: 

V Identificación de idea 

V Perfil 

V Prefactibilidad 

V Factibilidad 

Los estudios efectuados en cada fase de la etapa de pre - inversión se convertirán en 

insumos de la misma formulación y evaluación del proyecto, los resultados de la 

evaluación mostrarán el camino más indicado para el desarrollo del ciclo del proyecto, 

teniendo como alternativas: 

o Continuar a la siguiente fase. 

o Retroceder o detener dentro de la etapa de preinversión. 

o Suspender la etapa de preinversión y descartar el proyecto. 

El manejo de la etapa de pre inversión se ilustra en la Figura 2.  Este manejo asegura que 

cada vez que se decide invertir más recursos y tiempo en la formulación del proyecto se 

hace con base en evaluaciones sucesivas  que señalan la bondad de continuar con la 

iniciativa 
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Como puede observarse en la fig. 3, a medida que se profundiza en las fases de estudio 

del proyecto, el riesgo disminuye pero los costos aumentan debido justa- mente al 

tiempo y recursos necesarios para estudios más avanzados. 

 

La selección de la alternativa que se transformará en proyecto y la decisión sobre la 

conveniencia de ejecutarla involucra una serie de fases.  El grado de complejidad que 

alcanzan los estudios dentro de la preinversión, está asociado a la etapa y depende de 

la complejidad y costo del proyecto.  Al interior de la etapa de preinversión se distinguen 

las siguientes fases: Identificación de la idea, estudio a nivel de perfil, estudio de 

prefactibilidad o proyecto preliminar, y estudio de factibilidad o proyecto definitivo. 

Cada fase tiene como objetivo decidir pasar a la etapa siguiente, detener  o dar por 

finalizado el estudio en la etapa realizada ya que en ese punto se alcanzó el nivel de 

detalle requerido para tomar la decisión de ejecutar el proyecto o abandonarlo 

definitivamente.  A través de las fases se clarifica el problema a solucionar, los 

satisfactores a producir, las opciones  tecnológicas  apropiadas con sus respectivos 

costos y beneficios.  Estas fases se convierten en un proceso sistemático para lograr 

certidumbre donde la complejidad de los proyectos, la confiabilidad y pertinencia de los 

antecedentes utilizados debe respaldar la decisión de abandonar la idea, postergar su 

estudio o profundizar su análisis. 
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1.3.2.1.1.  Identificación de Ideas Básicas de Proyectos. 

Los proyectos surgen paralelamente con las necesidades del hombre, durante el desarrollo 

de las Formaciones Económico Sociales (FES), el hombre siempre ha tenido necesidades, 

las mismas que han sido cubiertas con diversa calidad de satisfacción, y son precisamente 

las calidades de la satisfacción las que obligan al hombre a emprender en proyectos 

de solución a las necesidades sociales a cambio de obtener una rentabilidad que 

haga mejorar su nivel de vida. 

A través de la realización de un diagnóstico inicial se ubica y delimita el problema que 

plantea una solución para su satisfacción.  Un proyecto de inversión puede tener su 

origen en necesidades insatisfechas o posibilidades de aprovechar oportunidades 

específicas derivadas de otros proyectos. 

Para considerar la satisfacción de una necesidad es imprescindible que se considere 

aspectos fundamentales como: cantidad, calidad, precio y beneficio ya que no siempre 

un bien o servicio cubrirá estos requerimientos. 

El planteamiento básico del problema radica en su identificación, señalando su 

delimitación sobre los posibles beneficiarios y la calidad de satisfactores posibles para 

el problema. 

1.3.2.1.2. Estudio a Nivel Perfil. 

Esta fase plantea el conocimiento sobre los aspectos que permitan tener un criterio 

técnico sobre la oportunidad de ejecutar la idea sobre el proyecto.  El aspecto 

fundamental  radica en la identificación de beneficios y costos resultantes de las 

alternativas seleccionadas, sin dejar de considerar que es conveniente incurrir en 

costos adicionales para obtener y precisar la información requerida.  En síntesis, los 

estudios a nivel de perfil utilizan los recursos propios de quien plantea la ejecución de 

una iniciativa específica. 

El estudio a nivel de  perfil debe contemplar un análisis  preliminar de los aspectos 

técnicos, el estudio de mercado, el estudio técnico, el estudio económico y la 

evaluación.  En esta instancia  es fundamental la calidad de la información por cuanto 

de ella depende reducir la incertidumbre, sin incurrir en costos adicionales, la calidad 
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de ella permitirá plantear posibilidades técnicas que avalen convincentemente las 

propuestas de inversión. 

De acuerdo con el resultado del estudio a nivel de perfil, será posible optar por 

profundizar ciertos aspectos específicos que requiera el proyecto.  Cuando el nivel de 

confianza alcanzado en los resultados del estudio se estima aceptable, es factible 

realizar el proyecto con los recursos disponibles o también puede ser el caso de 

paralizar o abandonar totalmente la ejecución del proyecto. 

1.3.2.1.3   Estudio de Prefactibilidad o Proyecto Preliminar. 

En  esta instancia se profundiza los estudios realizados a nivel de perfil.  Se analiza en  

mayor detalle las alternativas que  a nivel de perfil se estimó como viables  desde  el  

punto  de  vista  técnico,  económico  y  social,  es  posible  aquí desechar aquellos que 

aparecen menos factibles y seleccionar para ser analizadas a  mayor profundidad 

aquellas que aparecen con mejores perspectivas. 

La evaluación a éste nivel requiere esfuerzos para precisar los beneficios de la puesta en 

práctica de las alternativas seleccionadas y los costos a cubrir para obtenerlos.  La 

alternativa seleccionada puede ser afectada por factores institucionales y legales, 

debiendo incorporarse  las condicionantes técnicas de tamaño y localización. 

La alternativa escogida corresponde a aquella que se considera la mejor y que en la 

etapa siguiente debe ser evaluada con mayor precisión, al igual que en las fases 

anteriores es posible que los resultados de éste estudio planteen ejecutar el proyecto, 

postergarlo o abandonarlo definitivamente. 

1.3.2.1.4. Estudio de Factibilidad. 

En esta fase se realiza un análisis detallado de aquella alternativa seleccionada como la 

mejor en la etapa anterior.   Se requiere  una cuantificación más clara de los beneficios y 

costos que involucra ejecutarla. A la evaluación de la alternativa seleccionada debe 

adicionarse los aspectos relacionados con obra física, tamaño, localización y oportunidad 

de ejecución de la inversión, debe considerarse también las actividades que afectan la 

eficiencia en la ejecución del proyecto, como los cronogramas de desembolsos, 

implementación y operación del proyecto. 
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La etapa de preinversión es una lucha contra la incertidumbre para la asignación de 

recursos ya que al haberse detectado una necesidad es necesario destinar recursos 

para realizar estudios que permitan clarificar con precisión el problema existente, habrá 

que destinar luego nuevos recursos para delimitar la alternativa planteada con un alto 

grado de confiabilidad hasta reducir la incertidumbre a un mínimo tal que permita tomar 

la decisión de invertir. 

1.3.2.2 Etapa de Inversión. 

Tomar la decisión de invertir significa haber estudiado la posibilidad de aceptar o 

reemplazar una alternativa por otra  a fin. El rechazo o postergación de una decisión 

de inversión debería haber sido detectado en etapas anteriores. 

1.3.2.2.1. Proyectos de Ingeniería. 

En esta fase se materializa la obra física de acuerdo con los estudios realizados en la 

etapa de preinversión. 

Para materializar un proyecto de inversión se elaboran programas arquitectónicos 

detallados, estudios de ingeniería y de especialidades del proyecto.  Se programan las 

actividades específicas a realizar tomando como base los resultados de los estudios de 

las fases anteriores. 

1.3.2.2.2  Negociación del Financiamiento 

Determinados los requerimientos financieros del proyecto es conveniente conocer:  las 

líneas de crédito a las que se puede acceder  en el mercado financiero, nacional y/o 

internacional; información jurídica, organizativa y técnica; tasa de interés, plazo de 

amortización, período de gracia, comisiones de compromiso, garantías y avales, 

condiciones y calendario de desembolsos, etc. 

1.3.2.2.3  Implementación. 

Consiste en llevar a la práctica lo que teóricamente se concibió en el proyecto, aquí se 

da paso a las actividades propias que permiten que la nueva unidad productiva este 

dotada de todos los recursos necesarios para su funcionamiento, se realizan pruebas o 
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ensayos a fin de comprobar que todos los componentes trabajen óptimamente para que 

en la fase de operación no se produzcan desfases o causen paralización a la planta. 

Es importante que para esta fase se diseñe un cronograma de actividades, el mismo 

que deberá cumplirse secuencialmente, lo cual permitirá manejar los tiempos 

establecidos para cada actividad, este cronograma puede diseñarse gráfica mente 

contemplando por un lado las actividades a realizar y por otro el tiempo establecido 

para su cumplimiento, tal como se lo demuestra en el gráfico siguiente: 

 

Fig. 4. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. 

Diagrama de Gantt. 

 

Tiempo Mes Mes Mes Mes 

Actividad 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Construcciones                 

Equipamiento                 

Reclutamiento, 

Selección, 

Contratación e 

Inducción del 

Personal 

                

Inauguración                 

 

1.3.2.3 Etapa de Operación. 

En esta etapa del proyecto, cuando ya se ha desarrollado  la obra física o pro- grama 

estudiado en la preinversión y ejecutado durante la inversión de acuerdo a lo programado, 

se producen los beneficios específicos que fueron estimados durante la preinversión. 
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1.3.2.3.1 Seguimiento y Control. 

Se refiere al conjunto de acciones que se aplican a un proyecto en la etapa de ejecución 

de las obras por cronograma y recursos empleados.  Se busca encontrar posibles  

desviaciones respecto a  la programación inicial del proyecto, las mismas que puedan 

ocasionar problemas en la ejecución, el fin primordial es adoptar medidas correctivas 

oportunas que minimicen los efectos que resulten en atrasos  o costos incrementales por 

los problemas que se presenten. 

1.3.2.4  Evaluación exante. 

Es  un  proceso  que  se  realiza inmediatamente después de finalizado el proyecto con el 

propósito de determinar la validez de las actividades que fueron desarrolladas de acuerdo 

con los objetivos planteados.  Su objetivo es mejorar las actividades de puesta en marcha 

y ayudar en la planificación, programación, e implementación de proyectos futuros.  La 

información que presenta es resumida en un reporte que constituye la base necesaria 

para evaluar la eficiencia y efectividad con que se formuló  el proyecto. 

1.3.2.5.  Evaluación posterior. 

Se realiza varios años después que todos los costos han sido desembolsados y todos los 

beneficios recibidos, posterior a cerrar su ciclo de vida u horizonte de operación.   Esta 

evaluación reconoce que una mirada al pasado hace  difícil atribuir qué parte de los 

efectos observados actualmente pueden ser objetivamente atribuidos a un proyecto 

particular, es posible aprender de elementos que podrían mejorar las actividades futuras 

de inversión. Esta evaluación permitirá que en el futuro los posibles proyectos 

relacionados, cuenten con una fuente de información que clarifique la visión sobre el 

ambiente en el que se desenvolverá la nueva unidad productiva 
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                           Segundo Momento 

2.1 ESTUDIO DE MERCADO 

En esta parte del estudio se hace necesario un diagnóstico de los principales factores que 

inciden sobre el producto en el mercado, esto es: Precio, Calidad, Canales de 

comercialización, Publicidad, Plaza, Promoción, todo esto permitirá conocer el 

posicionamiento del producto en su fase de introducción  en el mercado. 

En definitiva, este estudio significa el aspecto clave del proyecto ya que determina los 

bienes o servicios que serán demandados por la comunidad. Por tal motivo se necesita 

comprobar la existencia de un cierto número de agentes económicos que en ciertas 

condiciones de precios e ingresos ocasionen una demanda que justifique la puesta en 

marcha del  proyecto.  El  estudio  obliga  por  lo  tanto  a  la realización de un análisis 

profundo de la oferta, demanda, precios, comercialización, es decir determinar: cuánto, a 

quién, cómo y dónde se venderá el producto o servicio. 

Puede considerarse como un estudio de oferta, demanda, calidad, mercado  y precios, 

tanto de los productos como de los insumos de un proyecto. 

Para hablar de mercado es importante destacar que al mismo se lo considera como al 

lugar en que convergen las fuerzas de la oferta y demanda para llevar a efecto 

operaciones de traspaso de dominio de bienes o servicios cuyo valor está determinado 

por el precio. En cuanto a la demanda podemos decir que es la cantidad de bienes o 

servicios que requiere el mercado para satisfacer una necesidad específica; mientras que 

la oferta es la cantidad de bienes o servicios específicos que los productores están 

dispuestos a ofrecer en un mercado, en ambos casos teniendo como agente regular al 

precio al mismo que se lo concibe como la cantidad de unidades monetarias a pagar por 

un bien o servicio. 

Por el lado de la demanda de los productos, debe analizarse su volumen presente y futuro 

y las variables relevantes para su estimación, como población objetiva, niveles de ingreso 

2 
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esperado, bienes complementarios y sustitutos que ya existan o estén por entrar en el 

mercado, en algunos casos será relevante conocer el mercado global. 

Por el lado de la oferta de productos, es necesario definir estrategias de mercadeo, 

publicidad y presentación del producto.  Dentro de ese proceso, será indispensable 

estudiar la competencia en aspectos básicos como su capacidad instalada y su nivel de 

utilización, la tecnología incorporada en su proceso productivo y posibles programas de 

actualización, sus fallas y limitaciones en cuanto a calidad del producto, empaque, etc. 

Una vez realizado el análisis de oferta y demanda, se podrán hacer estimaciones del 

precio esperado de los productos a lo largo de la vida útil del proyecto. En cuanto a los 

insumos y materias primas es necesario conocer los diferentes demandantes, no solo a 

nivel de otros productores del bien o servicio que genere el proyecto, sino también de 

todos aquellos que hagan uso de ellos. 

Por otro lado es importante establecer la disponibilidad presente y futura de los distintos 

insumos y materias primas, tanto en el mercado local y regional para tener  posibles 

alternativas de sustitución. 

2.1.1   Estructura de análisis 

Para el análisis de mercado se reconocen cuatro variables fundamentales que conforman 

la estructura del mercado, estás son: análisis de la oferta, análisis de la demanda, 

análisis de los precios y análisis de comercialización.  

El tipo de metodología que se presenta tiene la característica fundamental de estar 

enfocada para aplicarse en estudios de evaluación de proyectos.  La investigación que 

se realice debe proporcionar tal información que ayude a la toma de decisiones, de 

manera que se determine si las condiciones del mercado no son un obstáculo para llevar 

a cabo el proyecto. 

La investigación que se realice debe tener las siguientes características: 

a) La recopilación de la información debe ser sistemática 

b) El método de recopilación debe ser objetivo y no tendencioso 

c) Los datos recopilados siempre deben ser información útil 

d) El objetivo finar es servir como base para la toma de decisiones 



24 

 

Pasos que deben seguirse en la investigación 

a) Definición del problema 

b) Necesidades y fuentes de información (fuentes primarias y secundarias) 

c) Diseño de recopilación y tratamiento estadístico de los datos 

d) Procesamiento y análisis de los datos 

e) Informe. 

El estudio de mercado debe contener los siguientes elementos: 

o Información base 

o Análisis del producto principal 

o Posibles demandantes 

o Análisis de la demanda 

o Análisis de la Oferta 

o Análisis del Marketing mix 

2.1.1.1  Información Base   

La constituyen los resultados provenientes de fuentes primarias y que han sido recogidos 

mediante diferentes instrumentos de investigación (encuestas,  entrevistas, guías  de  

observación y  con  diferentes  técnicas (muestreo, constatación física, observación, etc.). 

Para la recolección de esta información es importante destacar que para las entrevistas, la 

observación y la constatación física se hace necesario elaborar una guía que oriente 

sobre los aspectos claves que se desea conocer y cuyo aporte es fundamental para el 

proyecto. 

En cuanto a la aplicación de encuestas es fundamental tener en claro lo siguiente: 

1. Cuando se debe trabajar con poblaciones muy pequeñas es preferible encuestar a 

toda la población, en el caso de comunidades rurales por ejemplo. 

2. Cuando la población es demasiado grande o infinita es aconsejable realizar el 

muestreo, para lo cual es indispensable determinar el tamaño de la muestra. 
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Tamaño de la Muestra. 

Se debe tomar en consideración que  un tamaño grande de muestra no siempre significa 

que proporcionará mejor información que un tamaño pequeño de ella, la validez de la 

misma está en función de la responsabilidad con que se apliquen los instrumentos por 

parte de los investigadores; por otro lado el aplicar un mayor número de encuestas 

siempre requerirá la utilización de mayor tiempo y recursos. Para determinar el tamaño de 

la muestra se puede utilizar una de las siguientes fórmulas: 

 o         

2.1.1.2. Definición del producto 

Es la descripción pormenorizada del producto o servicio que ofrecerá la nueva unidad 

productiva para satisfacer las necesidades del consumidor o usuario,  destacando sus 

características principales, en lo posible deberá acompañarse con un dibujo a escala en el 

que se muestren las principales características. 

En cuanto a los productos es importante tomar en consideración los siguientes aspectos 

que permiten ubicarlos por su naturaleza y uso: 

S Por resistencia al tiempo pueden ser: Duraderos (act ivos  fijos)  y No 

Duraderos  (Alimentos). 

S Por la oportunidad y servicio pueden ser: 

a. De conveniencia, entre los que se tiene a los considerados básicos (alimentos) 

cuya compra se planifica y los denominados por impulso (adornos)  que  son  

los  que  generalmente  se  compran basados en una buena opción de oferta. 

b. Comparables,  que se dividen en homogéneos (l ibros, cuadernos) cuyas 

características son comunes y, heterogéneos (implementos deportivos, bienes 

muebles) cuyas características son completamente diferentes. 

c. De especialidad, cuya satisfacción proporcionada obliga al cliente a regresar 

(servicio médico, mecánico). 
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d. No buscados, por cuanto no se quiere tener relación alguna con ellos, pero 

que en caso necesario pueden utilizarse (hospitales, funerarias). 

e. Por su destino, los de consumo final (alimentos) los que luego de satisfacer 

una necesidad desaparecen y, los de consumo intermedio (materia  prima)  

que  generalmente  son  utilizados  como parte de un proceso para obtener otro 

producto. 

2.1.1.3. Producto Secundario 

Aquí se describe a los productos que se obtienen con los residuos de Materia Prima y 

cuya producción está supeditada a que el proceso lo permita.  Un proyecto no 

necesariamente puede obtener productos secundarios. 

2.1.1.4. Productos Sustitutos. 

En esta parte debe hacerse una descripción clara de los productos que pueden 

reemplazar al producto principal en la satisfacción de la necesidad; 

2.1.1.5.  Productos Complementarios 

Se describe en este punto a los productos que hacen posible se pueda utilizar al producto 

principal.  Debe considerase que no todo producto principal necesita de un producto 

complementario para la satisfacción de las necesidades. 

2.1.1.6.  Mercado Demandante 

En esta parte debe enfocarse claramente quienes serán los consumidores o usuarios  del  

producto,  para  ello  es  importante  identificar  las  características comunes entre ellos 

mediante una adecuada segmentación del mercado en función de: sexo, edad, ingresos, 

residencia, educación, etc. 

2.1.2  Análisis de la Demanda 

Es un  estudio que  permite conocer claramente cuál es la situación de la demanda del 

producto, se analiza el mercado potencial a fin de establecer la demanda insatisfecha en 

función de la cual estará el proyecto. En un proyecto puede suceder que la demanda éste 
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cubierta en función de la cantidad, no así en cuanto a la calidad o el  precio, por lo tanto 

seguirá existiendo la necesidad y por consiguiente la oportunidad para un nuevo proyecto. 

Se concibe a la demanda como la cantidad de bienes o servicios que un mercado está 

dispuesto a comprar para satisfacer una necesidad determinada a un precio dado. 

Con el análisis de la demanda se busca determinar y cuantificar las fuerzas de mercado 

que actúan sobre los requerimientos de un producto por parte del  mercado y así mismo 

establecer las oportunidades del producto para satisfacer dichos requerimientos del 

mercado. 

A la demanda se la debe considerar desde varios puntos de vista como son: 

Por su cantidad, de acuerdo a ello se la puede clasificar de la siguiente manera: 

a. Demanda Potencial. Está constituida  por la cantidad de bienes o servicios que 

podrían consumir o utilizar de  un determinado producto, en el mercado, en un tiempo 

determinado o no establecido.  

b.  Demanda Real. Está constituida por la cantidad de bienes o servicios que se consumen o 

utilizan actualmente en el mercado.  

c. Demanda Efectiva.- La cantidad de bienes o servicios que en la practica son 

requeridos por el mercado ya que existen restricciones producto de la situación 

económica, el nivel de ingresos u otros factores que impedirían que puedan acceder al 

producto aunque quisieran hacerlo. 

d. Demanda Insatisfecha. Está constituida por la cantidad de bienes o servicios que 

hacen falta en el mercado para satisfacer las necesidades de la comunidad.  

Por su oportunidad, en cuanto a calidad y cantidad puede clasificarse en:  

a. Demanda insatisfecha, en la que los bienes o servicios ofertados no logran 

satisfacer la necesidad del mercado en calidad, en cantidad o en precio.  
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b. Demanda satisfecha, e s  l a  c a n t i d a d  d e  b i e n e s  o  s e r v i c i o s  que se 

produce o generan es exactamente lo que  requiere el mercado para satisfacer una 

necesidad.  

Por el destino que tiene puede clasificarse en: 

a. Demanda final, cuando el producto es adquirido por el consumidor o usuario para su 

aprovechamiento.  

b. Demanda intermedia, cuando el producto es adquirido en calidad de componente 

de un proceso para obtener un producto final diferente.  

Por su permanencia en el mercado 

a. Demanda continua. Permanece y se incrementa cada vez en el mercado.  

b. Demanda temporal, ocurre en determinados momentos  y bajo ciertas 

circunstancias.  

Por su importancia 

a. De productos necesarios, el mercado requiere para su desarrollo armónico  

b. De productos suntuarios, responde a gustos y preferencias especiales.  

Proyección de la Demanda 

Para estimar o proyectar la demanda se puede utilizar los siguientes métodos según sean 

las condiciones: 

a.  Regresión lineal 

Este método indica la forma como se relacionan las variables, 

1. Cuando se tiene valores de una serie de tiempo. 

Yn = a + bx  Ecuación de la recta 

Yn = valor proyectado 

a    = Demanda promedio del periodo. 

b    = Tasa de incremento 
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x    = valor correspondiente al año que se proyecta 

 

b. Tendencia histórica. 

Cuando no se conoce valores de una serie de tiempo. Se toma como referente un dato 

inicial y un dato final y se procede de la siguiente forma:   

1. Determinar el % de incremento (i) 

D f = Demanda final 

D b = Demanda base 

n   = Periodo de tiempo.  

 

       o           

 

Las dos fórmulas aquí expuestas cumplen la misma función. 

2.  Proyectar la Demanda 

Dx = Db ( 1+ i ) 
n
 

  Dx = Demanda para el año proyectado. 

Cuando se trata de estudios para nuevos productos se debe proceder a determinar la 

demanda haciendo las  siguientes consideraciones: 

1. Identificar los demandantes potenciales.(cantidad que podrían comprar) 

2. Determinar los demandantes reales (cantidad que quieren comprar) 

3. Determinar los demandantes efectivos (cantidad que pueden comprar)  

Estos aspectos guardan relación directa con los gustos y preferencias y, el poder 

adquisitivo que tienen quienes son el mercado demandante (segmento) 
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2.1.3. Análisis de la oferta. 

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que los productores están dispuestos a 

colocar en el mercado en un momento dado  a un precio determinado. 

En  este  punto es de vital importancia el  investigar sobre la situación de los oferentes 

del producto(s) relacionado con el del proyecto, estos  constituyen la competencia, por 

tanto es fundamental el conocer aspectos tales como: su capacidad instalada a efectos 

de saber si puede o no incrementar su producción; su producto en sí, para determinar la 

calidad del mismo, presentación, empaque, su tecnología, para saber si puede mejorar la 

calidad del producto. 

Para determinar las cantidades o volúmenes de la oferta existente o para proyectarla se 

puede utilizar los mismos métodos utilizados para el estudio de la demanda. 

Así mismo como en la demanda es importante conocer las principales clases de oferta 

existente y para ello vamos a distinguir las más utilizadas y que juegan papel 

fundamental en el mercado. 

1. De libre mercado, en ella existe tal cantidad de oferentes del mismo producto que 

su aceptación depende básicamente de la calidad, el beneficio que ofrece y el 

precio. No existe dominio de mercado. 

2. Oligopólica, en la cual el mercado se encuentra dominado por unos pocos 

productores, los mismos que imponen sus condiciones de cantidad, calidad y 

precios. 

3. Monopólica, en la cual existe un productor que domina el mercado y por tanto el 

impone  condiciones de cantidad, calidad y precio del producto. 

Cómo analizar la oferta  Es necesario conocer los factores cuantitativos y cualitativos 

que influyen en la oferta, entre los datos indispensables están: 

Número de productores 

Localización 

Capacidad instalada y utilizada 
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Calidad y precio de los productos 

Planes de expansión 

Inversión fija y número de trabajadores  

Proyección de la oferta, se utiliza los métodos que se utilizan en la demanda. 

2.1.4 Análisis del Marketing Mix 

Es importante considerar en el proyecto, las variables del marketing como el precio, plaza 

y mezcla promocional (publicidad, fuerza de ventas, promoción de ventas, relaciones 

públicas, propaganda y el marketing directo). 

2.1.4.1 Análisis de los precios 

Precio es la cantidad monetaria a la que los productores están dispuestos a vender y los 

consumidores a compran un bien o servicio, cuando la oferta y demanda están en 

equilibrio. 

Conocer el precio es importante porque se constituye en la base para calcular los ingresos 

futuros y hay que distinguir exactamente de qué tipo de precio se trata y cómo se ve 

afectado al querer cambiar las condiciones en que se encuentra, principalmente el sitio de 

venta.  

Para determinar el precio de venta se sigue una serie de consideraciones, que se 

mencionan a continuación: 

La base de todo precio de venta es el costo de producción, administración y ventas, más 

una ganancia.  Este porcentaje de ganancia adicional es el que conlleva una serie de 

consideraciones estratégicas. 

La segunda consideración es la demanda efectiva del producto y las condiciones 

económicas del país.   

La reacción de la competencia es el tercer factor importante a considerar.  Si existe 

competidores muy fuertes del producto, su primera reacción frente a un nuevo competidor 

probablemente sea bajar el precio del producto para debilitar el nuevo competidor. 
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El comportamiento del revendedor o intermediario es otro factor muy importante, porque 

como es conocido cada uno de ellos tiene una ganancia sobre el precio al que él compra 

el producto, si la cadena al final es larga el precio de venta o la utilidad será afectada. 

Las estrategias de mercadeo también son importantes en la fijación de precios  

Finalmente hay que considerar el control de precios por parte de las instituciones 

reguladoras. 

Proyección del precio del producto.-  Considere que el precio obtenido en el mercado 

es el precio al consumidor final.  Es indispensable conocer el precio del producto en el 

mercado, porque será la base para calcular los ingresos probables en varios años.  Por 

tanto, el precio que se proyecte no será el que se use para el consumidor final , porque 

esto implicaría que se lo venda directamente, si este no es el caso, tendrá que 

considerarse el precio de venta al primer intermediario, éste será el precio real que se 

considerará en el cálculo de los ingresos.  

2.1.4.2  Análisis de la Plaza. 

La comercialización es un proceso que hace posible que el productor haga llegar el bien o 

servicio proveniente de su unidad productiva al consumidor o usuario, en las condiciones 

óptimas de lugar y tiempo. 

Puesto que la comercialización constituye el aspecto mas descuidado de la mercadotecnia 

se hace necesario que los proyectistas incluyan en el informe final de la investigación todo 

el aspecto relacionado con la comercialización del producto de la empresa, destacando 

que la mejor forma es aquella en la que se coloca el producto en el sitio correcto y en el 

momento adecuado para dar la satisfacción que el consumidor o usuario desea. 

Es importante conocer que para la comercialización se utilizan los canales de distribución 

los cuales están concebidos como" el camino que siguen los productos al pasar de manos 

del productor al consumidor  o usuario final y, en función del cual se puede incrementar su 

valor". Existen varios canales de comercialización que se aplican para productos de 

consumo popular como para los de consumo industrial y su elección apropiada depende 

del productor,  las rutas de cada uno de ellos son las siguientes: 

1. Para productos industriales. 
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Productor - Usuario Industrial.  Cuando el productor vende directamente al 

usuario. 

Productor - Distribuidor Industrial Usuario Industrial - Se utiliza cuan- do el 

productor no puede cubrir personalmente diferentes mercados. 

Productor - Agente - Distribuidor - Usuario Industrial. - Se da normal- mente 

cuando no es posible al productor cubrir geográficamente los mercados; este agente 

cumple las veces del productor pero obliga a incrementar el precio del producto. 

 

2. Para productos de consumo popular. 

Productores  -  Consumidores.  Cuando  el  consumidor  acude  directa- mente al 

productor para adquirir el producto. Es el canal más rápido de comercialización. 

Productor - Minorista Consumidor - El objetivo básico de este canal es que una 

mayor cantidad de minoristas exhiban y vendan el producto.  

Productor - Mayorista - Minorista - Consumidor.  Se utiliza este canal cuan- do se trata 

de productos de mucha especialización y en donde el mayorista cumple el papel de 

auxiliar directo de la empresa. 

Productor - Agente - Mayorista - Minorista - Consumidor- Se utiliza para cubrir 

zonas geográficas alejadas de los lugares de producción, es uno de los más 

utilizados y se aplica para casi todos los productos. 

2.1.4.3 Análisis de la Publicidad 

Se define como la comunicación de masa impersonal que incide sobre las actitudes de las 

personas.  La publicidad ayuda a la venta personal, llega a personas de difícil acceso, 

conquista grupos de clientes, crea reconocimiento, mejora la imagen, penetra un mercado 

geográfico y sirve para introducir un nuevo producto. 

Los medios publicitarios más utilizados son: la televisión, la radio, la prensa, revista, 

vallas, cine, internet. 
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Campaña Publicitaria. Es un plan publicitario amplio para una serie de anuncios 

diferentes pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un período de 

tiempo. 

Los pasos de una campaña publicitaria son: 

Á Definición de los objetivos publicitarios 

Á Diseño del mensaje 

Á Escogencia de los medios 

Á Elaboración del presupuesto de campaña 

2.1.4.4 Análisis de situación base. 

Nos permite conocer y analizar cual es la situación actual  sin la presencia del proyecto en 

que se esta trabajando, este tiene relación con la calidad, precio, mercado de los 

productos competidores. 

Una vez finalizado el estudio de mercado ya se tiene el primer referente o información que 

permite tomar la decisión de continuar los estudios o detenerse en ese punto. Si del 

estudio se desprende la no existencia de demanda insatisfecha por cantidad, calidad, 

precio,  no hay razón de continuar con los estudios. 
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