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BUSQUEDA DE OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

Ing. Jorge L. Inche Mitma

Resumen

La busqueda de oportunidades de negocio, proceso que se lleva a cabo en general en forma instintiva, en ocasiones, es tan sencilla
como buscar nuevos mercados; pero no siempre es asi. Este articulo describe las técnicas de creatividad en el proceso, asi como los

requerimientos de informacién para llevarlo a cabo.

Abstract

The search of business opportunities, is a process that can be carried out in general in instinctive form. In occasions, it is as simple as
to look for new markets; but it is not always this way. This article describes the techniques of creativity in the process, as well as the

requirements of information to carry out it.

Introduccion

Aun dentro de la crisis econémica, y, tal vez, como
una consecuencia de ella, las empresas se encuen-
tran ante la necesidad de diversificarse y, buscar
nuevas oportunidades de negocio.

Siguiendo la metodologia de Abell y Hammond (1)
que propone la definicién de un negocio en tres di-
mensiones (Tecnologia, Necesidades y Clientes),
encontramos una variedad de posibilidades para la
busqueda de oportunidades de negocio.

Para ello, se definen los grupos de clientes actualmente
atendidos, las necesidades que les satisfacen a esios y
las tecnologias con las que estas demandas se satisfa-
cen, entendiendo por tecnologias el modo (producto o
servicio) en que se complacen las necesidades.

En el campo del desarrollo de herramientas especifi-
cas de creatividad aplicadas a la busqueda de opor-
tunidades de negocio, el pionero es el Dr. Edward de
Bono (2), quien es, sin duda, el que ha hecho la apor-
tacion mas importante y mas aplicable en la practica.
Estas herramientas son medios para orientar la ge-
neracion de ideas en una direccién determinada.

En sesiones de blusqueda de oportunidades de ne-
gocio, en que la fase dedicada a la creatividad pue-
de ser de dos a tres horas, no es raro obtener 150,
200 6 mas ideas para su evaluacion preliminar, tra-
bajando con un grupo de ejecutivos sin experiencia
previa en métodos de generacion de ideas.

En el proceso se aplican las técnicas que se descri-
biran mas adelante, en forma secuencial.

Técnicas de Creatividad

En el grupo que genera ideas es conveniente que
se incluyan personas ajenas a la empresa (por

ejemplo, banqueros de inversion, especialistas en
la rama industrial, consultores), pero siempre en for-
ma minoritaria, 25 6 30 por ciento de los asistentes.

El grupo no debe rebasar las doce personas y tam-
poco debe ser menor de seis; de otra manera, la
operacion se hace dificil.

Previamente a la realizacién de la sesion de creativi-
dad se le entrega la informacién documental de que
se disponga sobre los campos que puedan conside-
rarse preferentes para la busqueda de oportunidades.

Es conveniente tener una breve sesion de entrena-
miento, donde se explique la técnica de la “tormenta
de ideas”, de manera que todos conozcan las reglas
minimas de trabajo y hayan tenido la oportunidad
de desarrollarla con algiin ejemplo practico.

Generaimente el proceso se inicia con una sesion
en la que se generan ideas basadas en la defini-
cién de negocio.

Como preguntas provocativas para la “tormenta de

ideas” se utilizan las siguientes:

e (A qué otros clientes se les pueden vender los
mismos productos o servicios?

e ¢ Qué otras necesidades se pueden cubrir con
estos productos o servicios?, ¢Para los mis-
mos clientes o para otros?

e ;Qué nuevas necesidades de nuestros clientes
se pueden satisfacer con los mismos produc-
tos o servicios?, o ¢ Con otros nuevos?.

El segundo paso est4 basado en los valores de
operacion del negocio actual.

Para ello se analizan todas las operaciones de la em-
presa, tanto las productivas como las comerciales, las
de abastecimientos, entrenamiento de personal, desa-
rrollo o asimilacién tecnolégica, preguntandose en ca-
da caso. ¢de qué otra manera se puede utilizar?.

—————



Una empres:
de negocio, preferentemente relacionadas con la industria,

[OPERACION

A continuacion, en la figura 1, se muestra un ejem-
plo de los resultados de esta técnica.

Figura 1
VALORES DE OPERACION
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OPORTUNIDADES
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El siguiente paso explora los valores o activos intrin-
secos que tiene la empresa o el empresario y que
podrian servir de base para nuevas oportunidades.

Algunos de esos valores intrinsecos son: capital,
terreno, equipo, personal y sus habilidades, imagen
de marca, canales de distribucion, posicion de mer-
cado, licencias, conocimiento tecnolégico, experien-
cia, servicios y productos actuales, etc.

La figura 2 desarrolla estas alternativas:

Figura 2
VALORES INTRINSECOS

Ejemplo:

Una empresa fabricante de productos quimicos peligrosos no se
puede ampliar en la zona en la que estd y tiene un terreno muy gran
de; la venta del terreno es casi imposible, debido a que, por razones|
lecolégicas, ya no permiten nuevas industrias en la zona.

Oportunidades:

Estacionamientos para empleados de otras empresas.

Servicio de mantenimiento para camiones de carga (que tienen
que pasar largo tiempo en la zona, esperando ser cargados o
descargados).

Almacén especializado en productos quimicos peligrosos.
Club deportivo para obreros y empleados de la zona.

A continuacion se exploran valores de situacion, los
cuales dependen de circunstancias.

Algunas posibilidades son: cambios demograficos,
legislativos, sociales, de mercado (por ejemplo: au-
mentos o disminuciones de precios), €condémicos,
incluso climatologicos.

La siguiente figura 3 muestra algunos ejemplos de
oportunidades generadas a partir de situaciones
concretas.
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Figura 3
VALORES DE SITUACION

Ejemplos:

e Cada vez mas mujeres frabajan fuera de su casa.
Oportunidades:

Comida de facil preparacién

- Ropa préctica para el trabajo

- Tiendas y servicios fuera de horario

Guarderias

- Cosmeéticos

Un gran nimero de Peruanos migran a los EE.UU.
Oportunidades:

- Alimentos tipicos Peruanos, con ingredientes auténticos.
- Capacitacién en espafiol para obreros en fabricas de EE.UU.
Decoracion tipica Peruana para vender en EE.UU.

Otro método util son las listas de comprobacién pa-
ra generar ideas de negocio.

Algunos conceptos que pueden conformar estas
néminas se indican a continuacion:

Brechas en el mercado.

; Existe algin hueco que nadie atiende?, por
ejemplo, en precios, calidad, servicios, conve-
niencia.

Necesidades no atendidas

Generalmente son necesidades adicionales o
accesorias al producto mismo, pero que pueden
influir en la propia tecnologia, modificandola.
Por ejemplo, el videocassette, lleva una necesi-
dad de entretenerse de acuerdo al horario de
cada quien, en una situacion comoda, sin tener
que salir en horas donde la seguridad es menor,
con la posibilidad de interrumpir el entreteni-
miento a voluntad sin “perderse” nada, etc.
Defectos de los productos o servicios actuales.
¢ Puede llevar a algo nuevo?

Fallas

;,Cémo se puede asegurar un mejor funciona-
miento?

¢ Puede llevar esto a un nuevo producto o servicio?
Mejoras en la Calidad

Integracion hacia materias primas

Integracion hacia producto terminado.

Una vez terminadas las distintas “tormentas de
ideas’, se dan dos pasos adicionales: sinergia y ex-
pansién del concepto.

El primero consiste en buscar la sinergia, pensando
en fortalezas de la empresa y como pueden ser és-
tas aprovechadas para nuevos productos.




Otra sinergia que se examina es entre los valores
intrinsecos, los valores de operacion y los valores
de situacién, buscando combinaciones que gene-
ren oportunidades adicionales.

Por ultimo, se revisan las oportunidades ya lista-
das, buscando cémo se pueden crear combinacio-
nes que refuercen la oportunidad.

En la siguiente figura 4 se plantea un ejemplo:

Figura 4
SINERGIA

Figura 5
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ideas
Clasificacion de ‘
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Para evaluacion final 5a7
< ideas

. Qué oportunidades puedo aprovechar mejor debido a lo que ya|
lse hace?

Ejemplo: Un fabricante de café empacado en bolsas pequefias|
tiene un sistema de distribucion que llega a todas las tiendas pe-
quenas de una gran ciudad.

Oportunidades:

® Fabricar otros productos de consumo popular.

- Bocaditos empacados.

- Golosinas

- Productos en empaques pequefios para compra de impulso.

Esta es una revision de algunas de las herramien-
tas de creatividad mas exitosas para la busqueda
de oportunidades de negocio, pero de ninguna ma-
nera son las unicas.

EVALUACION PRELIMINAR DE LAS OPORTUNI-
DADES

La evaluacién de las oportunidades de negocio
es la fase mas larga y costosa del proceso, de
manera que debe hacerse un esfuerzo espe-
cial para reducir a un minimo este costo.

Generalmente este proceso se hace en varias
fases, de las cuales la primera consiste en re-
ducir la lista obtenida por medio de las técni-
cas de generaciéon de ideas a un nimero de 30
a 50 ideas.

Dado que la informacién es, por regla general,
el insumo mas costoso y que mas tiempo lleva
adquirir, vale la pena iniciar la evaluacién me-
diante los instrumentos que son menos intensi-
vos en informacién costosa y hacer un descar-
te de las oportunidades, de manera que sola-
mente de 15 a 20 pasen por la evaluacion
completa, buscando obtener, como resultado,
5 a 7 ideas para su evaluacion final.

La siguiente figura 5 ilustra el proceso:

La primera evaluaciéon que, por regla general,
requiere de poca informacién, mide el ajuste
de la oportunidad a la estrategia de nuevos ne-
gocios de la empresa.

No es de esperarse que todas las oportunidades
tengan igual ajuste y, en la mayoria de los casos, el
ajuste no seréd el ideal. Lo que se busca aqui es se-
leccionar aquellas oportunidades donde el ajuste
sea mayor y desechar aquellas donde el ajuste no
sea el adecuado.

Por otro lado, el empresario puede encontrar tan
atractiva una oportunidad que considere conve-
niente modificar su estrategia.

El aspecto de riesgo asociado a una oportunidad es
también muy importante. En esta evaluacion preli-
minar es dificil conocer los riesgos especificos de
comercializacién, tecnologia, etc.

Sin embargo, si es posible estimar el riesgo asocia-
do al ajuste del negocio de la empresa. Este aspec-
to ha demostrado ser, en la practica, el causante
del mayor numero de fallas en la blGsqueda de
oportunidades de negocio; basta con revisar el
enorme nimero de empresas en EE.UU. que entra-
ron a campos que no tenian un buen ajuste con su
nucleo de negocios y que han tenido que vender
esos negocios con grandes pérdidas.

Asi, por ejemplo, una gran constructora que entro al
negocio hotelero, después de enfrentar la virtual
bancarrota, tuvo que buscar la asociacién con ca-
denas hoteleras internacionales, las cuales se hicie-
ron cargo de la conduccion del negocio, aun tenien-
do una participacién minoritaria en la propiedad.

De ahi la importancia de evaluar el riesgo asociado al
ajuste del nuevo negocio al nicleo de negocios actual.

La calificacion de pardmetros es la parte mas larga
y costosa, ya que requiere de informacién que
usualmente no estéa a disposicion de la empresa.




“

El resultado de esta etapa es una serie de pe-
quefios perfiles de las oportunidades, los cua-
les se sintetizan en diagramas de puntos fuer-
tes y puntos débiles por cada producto o servi-
cio considerado.

Ello se describe en la figura 6.

Figura N° 6

PARAMETRO

1. Disponibilidad de materia prima
. Calidad de materia prima

3. Empleo de maquinaria
4. Complejidad de maquinaria
5.  Disponibilidad de mano de obra
6. Normas de calidad
7. Extension del mercado
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Conclusiones

El resultado final de este proceso es obtener una
cartera de oportunidades de negocio, jerarquizadas
y con un perfil minimo que contenga la informacion
suficiente para tomar la decisién de emprender o no
el negocio y evaluar cual debe ser el alcance de los
estudios, para llevar a la préctica la oportunidad.

En muchos casos empresas pequefias que no tienen
los recursos para una evaluacion mas formal empren-
den el negocio con la informacion generada en este
tipo de proceso. En todo caso, lo que esta ocurriendo
es que el empresario toma un riesgo mayor que el que
tomaria si emprendiera otros estudios, pero bastante
menor que el riesgo en que incurriria si tomara la deci-
sién considerando unicamente a su instinto.

En conclusion, la aportacién de las técnicas descri-
tas aqui es la de reducir el tiempo, costo y riesgo
del proceso de busqueda de nuevos negocios.
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