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Introducción

Una idea es un pensamiento, una impresión, un sentimiento 
o una ilusión, pero muchos emprendedores confunden eso 
con una gran oportunidad. Numerosos negocios fracasan, 
no porque los emprendedores que lo trataron de llevar a la 
práctica no hayan trabajaron duro, sino porque realmente no 
existía una oportunidad real en lo que comenzaron. 

Una parte significativa de las publicaciones sobre emprendi-
miento impulsan al emprendedor a construir sofisticados ”pla-
nes de negocio” a partir de ideas que generalmente no han 
sido evaluadas con el mercado. A través de ese proceso, ar-
gumentan los expertos, el emprendedor puede validar su idea 
o desecharla. Es cierto, pero este proceso tiene un sesgo ya 
que se parte de una idea y se busca sustentarla. 

Supongamos que a una persona se le ocurrió la idea de 
producir “helados orgánicos”. Para la realización de su plan 
de negocios el emprendedor hará un estudio de viabilidad 
del negocio, analizará la posible demanda, estimaciones de 
producción, construirá una estructura organizacional y diseñará 
planes operacionales. Es posible que todo lo anterior sea muy 
bien elaborado, pero ¿quién dijo que el mercado quería helados 
orgánicos? Seguramente al construir su plan de negocios el 
emprendedor consideró estas y otras variables, pero todas 
alrededor del “helado”, no a través del mercado, el sector, la 
industria, ni el cliente. Bajo esta perspectiva es posible que el 
emprendedor no se dé cuenta que el verdadero negocio puede 
no encontrarse en los helados mismos, sino en el estilo de vida, 
la presentación, los canales o en el valor agregado.
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Lo anterior ocurre no porque la metodología de elaboración 
de los planes sea inadecuada. Por el contrario, creemos que 
la realización de éstos es sumamente valiosa. Sin embargo, 
sostenemos que hay un paso previo para el diseño de nuevas 
empresas. Antes de buscar argumentos que sustenten buenas 
ideas (que no necesariamente tienen mercado), en este libro 
pretendemos brindar herramientas para analizar las necesida-
des reales del mercado como punto de partida para un negocio 
rentable y sostenible. En este sentido, aquí no se presenta un 
compilado de “fórmulas” o “esquemas” para hacer empresa; 
por esta razón, describimos un marco conceptual, analítico, 
metodológico y práctico para identificar las necesidades del 
mercado y transformarlas en  oportunidades de negocio reales. 

A veces se tiene buenas ideas, pero se carece de la claridad 
para transformarlas en empresas que ofrezcan productos o 
servicios reales, necesarios, deseados y rentables. El texto 
tiene precisamente esa finalidad: proporcionar las guías para 
buscar ideas que se trasformen en empresas sostenibles, 
eficaces, competitivas y lucrativas.

Por eso, antes de emocionarse con una idea de negocio, es 
crucial verificar si ésta cumple con el criterio de una oportunidad. 
Es decir, si efectivamente es una necesidad insatisfecha, un 
deseo a ser cumplido, un problema que requiere ser resuelto 
y si hay un grupo identificado que lo compraría. 

Y el proceso mediante el cual las oportunidades se transfor-
man en nuevas organizaciones debe ser orientado mediante 
el marketing, disciplina que ayuda a la identificación de las 
oportunidades al evaluarlas y validarlas ante las verdaderas 
necesidades y expectativas del mercado; además de facilitar 
el diseño de los productos y las estrategias para su comercia-
lización.


