Entre un 5y un 25% de las tesis, traba-
jos prdcticos o planes de negocios que se
presentan en universidades y posgrados
se convierten en emprendimientos reales.
El resto queda en una carpeta, o fracasa
al ponerse en marcha. Cudles son los
factores de éxito y los errores mds fre-
cuentes a la hora de llevar la teoria a la
practica. Emprendedores y especialistas
brindan las claves

Por Maria Gabriela Ensinck

En 2002, Diego Hernayes presentd co-
mo tesis final en un posgrado de For-
macién de Emprendedores en el ITBA,
el proyecto de una maquina para ha-
cer blisters que estaba disefiando junto a dos ex
companeros de la escuela técnica, Con su flaman-
te titulo de ingeniero bajo el brazo, Hernayes s6-
lo queria armar una maquina... y termind fundan-
do una empresa. Hoy, Neopackaging fabrica blis-
teadoras para la industria farmacéutica, alimenti-
cia y cosmética y las comercializa en un 95% a
clientes del exterior, ademas de producir y ven-
der insumos, repuestos, moldes y matriceria.
Con planta propia en la localidad de Tortuguitas,
ofrece ademas el servicio de envasado en blisters
para pequenas producciones.

“Estuvimos nueve meses dandole vueltas al
prototipo y gracias a que presenté la tesis en el
curso, me di cuenta de gue mas que construir
la maquina, teniamos gue crear una compaiii-
a", dice Hernayes. Con un disefio listo y funcio-
nando al 80%, el desafio para los tres socios no
era ensamblar piezas, sino armar un equipo de
trabajo, una cadena productiva, y empezar a
vender y cobrar. Y en este proceso, las pautas
escritas en la tesis fueron una guia fundamen-
tal. “Teniamos una oportunidad en el mercado.
La detecté uno de mis socios, quien trabajaba
para una empresa fabricante de maquinas blis-
teras grandes, que rechazaba pedidos de ma-
quinas mas pequefas.Pero el proyecto casi
naufraga porque éramos tres técnicos y no te-
niamos definida nuestra vision del negocio ni
los roles de cada uno. Finalmente entendimos
que habia que redactar un business plan, crear
una sociedad andnima, registrar la marca y el
modelo industrial, Y, recién ahi, lanzarnos”,
cuenta Hernayes.

Pasa a pag. Il



viene de tapa

Al principio, los emprendedo-
res se financiaron con las 3F (fa-
mily, friends & fools). Consi-
guieron un galpon prestadoein-
virtieron u$s 10.000 en los pri-
meros insumos. "Obviamente,
no teniamos un taller donde fa-
bricar las piezas, sino que arma-
mos acuerdos con distintos
proveedores. De lo contrario,
hubiéramos necesitado u$s 1
millén para empezar”, dice Her-
nayes. Hoy cuentan con una
planta de ensamblado, pero el
esquema sigue siendo el mis-
mo del comienzo: compran los
insumos, tercerizan la produc-
cion en mas de 80 proveedores
y realizan un control de calidad
en todos los pasos. A partir de
proyecciones de ventas, van
pre fabricando los equipos, ya
que cada uno lleva un proceso
de cinco meses y el plazo de en-
trega es 90 dias.

La posibilidad de exportar es-
tos equipos (por valores de en-
tre u$s 50.000 y u$s 150.000)
no estaba escrita en el proyec-
to que Hernayes presento en el
posgrado de emprendedoris-
mo. Sin embargo, surgié al po-
co tiempo de poner en marcha
la empresa, a partir de un con-
tacto con un distribuidor para
toda América Latina. Tampoco
estaba contemplada la provi-
sion de insumos y moldes para
los laboratorios e industrias
clientes, ni la alternativa de en-
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“Estamos reactualizando el
plan de negocios original
para buscar inversores”,

Rolando Marinelli y Klaus
Schmetkamp, de Figaronline.

“Gracias a la tesis vi que mas que construir la maquina, tenia
que crear una compaiiia”, Diego Hernayes, de Neopackaging.

vasar la produccion en blisters
para terceros. "Todo fue sur-
giendo a partir de entender el
mercado y ver qué van a nece-
sitar tus clientes no hoy, sino
manana”, dice el emprendedor.
Esa fue una de las premisas con
las que arranco la Tesis de Her-
nayes. El éxito estuvo en saber
llevarla a la practica.

Al igual que Neopackaging,
cada vez son mas las compaiii-
as que surgen a partir de una te-
sis o trabajo practico presenta-
do en universidades y escuelas
de negocios. Se calcula que en
la Argentina, entre un 5 y un
25% de estos proyectos (segtn
el profesor o especialista que
se consulte) se transforman en
empresa. “La tasa de éxitos vie-
ne creciendo y, en muchos ca-
s0s, si bien los alumnos no lle-
van a la practica su plan de ne-
gocios al terminar el posgrado
o MBA, con el tiempo retoman
la idea, aun con cambios”, ase-
gura Silvia Torres Carbonell, di-
rectora del Centro de Entrepre-
neurship del IAE, donde dicta la
materia NAVES (Nuevas Aven-
turas Empresariales), desde ha-
ce 10 afos.

Manos a la obra

Pasar de “la tesis aprobada a la
empresa exitosa requiere, mas
alla de una buena idea, detectar
una oportunidad de mercado,
dimensionarla, descubrir el me-
jor modelo de negocio y tener
pasiony decision para enfrentar
los riesgos y ponerse en mar-
cha", dice Torres Carbonell. La
ventaja de hacer este proceso
durante la preparacion de la te-
sis es que “se cuenta con un
tiempo asignado para eso y el
apoyo de profesores, mentores
y companeros”, apunta la direc-
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Por qué fracasan tesis aprobadas

¥ Por falta de una validacién objetiva, cuando los emprendedores
se “enamoran” de una idea y no vislumbran la existencia de una

real oportunidad de negocios.

1 Desbalance entre oportunidad y recursos,

1 Falencias en la conformacion del equipo emprendedor: visiones
y proyectos muy disimiles, o formaciones y experiencias muy afi-
nes (en el caso de estudiantes de una misma carrera).

I Falta de decision para enfrentar los riesgos y llevar el proyecto
a la practica.

§ Dispersion por multiples trabajos y apremios econdmicos que
impiden dejar el empleo en relacion de dependencia para lanzar-
se g emprender.

Fuente: Luis Nantes, director de Emprendedores Argentinos y Sil-
via Torres Carbonell, directora de NAVES, del IAE.

tora de NAVES. Entre los obsta-
culos que se deben sortear pa-
ra llevar a cabo el emprendi-
miento, el primero es la falta de
decisién, muchas veces por
apremios econémicos que im-
piden dejar un trabajo en rela-
cién de dependencia y asumir el
riesgo de emprender por cuen-
ta propia.

Para Juan Manuel Menazzi, di-
rector del Centro de Emprende-
dores del ITBA, "los concursos
y competencias de Planes de
Negocios son un incentivo im-
portante para la puesta en mar-
cha de nuevas empresas”, ya
que muchas veces incluyen un
premio econdmico, dan visibili-
dad a los proyectos y facilitan el
contacto con consultores, po-
tenciales socios, clientes e in-
versores. Como contrapartida,
“la principal dificultad, en estos
casos, son la falta de experien-
cia y el esecaso conocimiento
sobre emprendedorismo que
suelen tener los profesionales,
ya que en su mayoria son for-
mados para insertarse en el
mundo corporativo y no para
crear su propia compania”,

Por su parte, Luis Nantes, di-
rector de la Asociacién Civil Em-
prendedores Argentinos
(www.emprear.org.ar) sefala
que en el caso de los trabajos
practicos y tesis de grado, quie-
nes los presentan estan cursan-
do la misma carrera o afines, lo
cual los priva de la riqueza de
puntos de vista que se obtienen
cuando el equipo es multidisci-
plinario. Finalmente, Nantes ad-
vierte: "En todo grupo empren-
dedor deben combinarse pa-
sion, convencimiento y auto-
confianza, perosinllegar alena-
moramiento de la idea que nu-
bla la objetividad y llevaaque la
pacienciay resiliencia que debe
tener todo emprendedor, se
transforme en terquedad”.

Rolando Marinelli y Klaus
Schmetkamp se conocieron
trabajando en un organismo pu-
blico, donde desarrollaron un
software de gestion para agili-
zar tramites administrativos in-
ternos. Rolando estaba cursan-
do un MBA en la Universidad de
San Andrés y la tesis final para
concluirlo fue un plan de nego-
cios inspirado en el softwarede
gestion, pero dirigido al ambito
educativo. "Nos enfocamos en
colegios primarios y secunda-
rios a partir de hacer un peque-
fio estudio de mercado y ver
que estos establecimientos no

“Un plan de negocios es una guia para ordenar y poner en
marcha las ideas”, Fernando Aguilar y Agustin Badano, de Empreware.

contaban con herramientas de
gestion para los procesos admi-
nistrativos. Tareas como la
transcripcion de notas y con-
feccion de boletines se suelen
realizar a mano con gran pérdi-
da detiempoy peligro de come-
ter errores”, dice Marinelli.

A partir de esta comproba-
cién, Marinelli desarrollé y en-
tregd su tesis durante 2007, Y

fiero de trabajo. A principios de
2008 contrataron a un progra-
mador y desarrollaron la plata-
forma Figaronline (www.figa-
ronline.com). Luego Klaus re-
nuncié a la empresa para dedi-
carse de lleno al proyecto. “Pa-
ra poder cerrar un acuerdo con
nuestro primer cliente y pre-
sentarnos a un programa de
apoyo a emprendedores del Go-

bierno de la Ciudad, constitui-
mos una SRL. Con ese paso, no

al afo siguiente decidio llevarla
a la practica junto a su compa-

La metamorfosis de un proyecto

En 2008, Emilio Labal (ingeniero industrial) y Agustina Tavella
(licenciada en Administracion) lanzaron Enorden, una compariia
que comercializa cajas ordenadoras de zapatos e indumentaria.
Todo comenzé cuando Emilio presenté un trabajo practico-en la
UCA, basado en un proyecto de funcionamiento de una fabrica
de calzado. Al comentarselo a Agustina, por entonces compaiie-
ra en una empresa de marketing online, concluyeron en que, pa-
ramejorar la presentacién de los calzados, hacian falta cajas que
luego pudieran servir para guardarlos en forma ordenada.

A partir de estaidea, los emprendedores reconvirtieron el pro-
yecto inicial y comenzaron a disefiar las cajas, buscar proveedo-
res de cartén corrugado y talleres de armado. El objetivo era ven-
derlas a empresas de calzado, pero finalmente empezaron a co-
mercializarlas onlinedirectamente al publico. "Aunqgue el proyec-
to cambio, los pasos fundamentales se hicieron segun el ma-
nual”, dice Agustina. “Antes de armar la empresa definimos la
mision, la vision y los objetivos. Nos propusimos ser una compa-
fifa que ofrece soluciones para ordenar objetos, ahorrar tiempo
y lugar. Y decidimos conformar una sociedad anénima”, cuenta.

Para empezar, invirtieron $ 40.000 de sus ahorros y encarga-
ron a un taller una produccion de 5.000 cajas. Las primeras se
vendieron entre familiares y amigos, quienes fueron sugiriendo
cambios y nuevos modelos. Hoy fabrican y comercializan cua-
tro diserios basicos y la caracteristica central de las cajas es que
son encastrables y apilables, tienen abertura frontal y un visor,
Su precio de venta es de $ 12,50 cada una, o packs de 10 por
$ 150 mas el envio bonificado a todo el pals. Ademas de vender-
se a través del portal (www.enorden.la), también se pueden ad-
quirir en la pagina web de Falabella. El afio pasado la compaiiia
facturé $ 600.000 y este afio proyectan llegar a $ 800.000. La
idea de exportar a paises de la region estuvo presente desde el
inicio (por este motivo armaron la web con la extensién .1a), y ya




habia vuelta atras", cuenta el
emprendedor. En este momen-
to, los socios estan reactuali-
zando su plan de negocios ori-
ginal para buscar inversores.

El plan perfecto

Empreware, una compaiiia local
que vende software para hacer
planes de negocios en todo el
mundo, surgié a partir del plan
de negocios gue Agustin Bada-
no presento en el IAE en 2008.
Antes de crear laempresa, Bada-
no manejaba un fondo de inver-
sion del grupo Santander. Allire-
cibia unos 2.000 business plan
por aio. “La mayoria no estaban
bien armados, tenian tantas la-
gunas que yo me preguntaba si
valia la pena concretar una reu-
nion para aclararlas. Lo peor es
que descartaba buenas pro-
puestas simplemente porque
estaban mal presentadas”, re-
cuerda Agustin.

El ejecutivo empezo a investi-
gar en Internet y descubrié un
par de software que ayudaban
a la preparacion de planes de
negocios, muy enfocados en el
mercado norteamericano. “Em-
pecé a recomendar la herra-
mienta a algunos emprendedo-
res y al ver como iban mejoran-
do las presentaciones pensé
que, en algin momento, yo me
podia dedicar a desarrollar una
mas adaptada a los usos loca-
les”, cuenta. El momento llegd
a la hora de presentar un traba-
jo final para su Executive MBA.
Entonces delineé las pautas ge-
nerales de Empreware.

El paso siguiente fue asociar-

se con Fernando Aguilar, inge-
niero informatico y companero
de tesis, invertir sus ahorros
(u$s 25.000 para empezar) y
todo su tiempo libre en la nue-
va empresa. “Seguimos el plan
casi al pie de la letra, pero hubo
cosas que fueron cambiando -
admite-. Por ejemplo, en la pri-
mera version, Internet no eraun
canal importante de ventas,
porque pensabamos comercia-
lizar el software a través de uni-
versidades, escuelas de nego-
cios y entidades que apoyan a
emprendedores. Pero la reali-
dad es que las ventas por Inter-
net eran 1.000 a una. Hoy, el
95% de los ingresos vienen de
la venta online", asegura.
Actualmente, la compaiiia
factura unos u$s 5.000 men-
suales, con mas de 500 usua-
rios en 25 paises. "Nuestro

principal mercado son empren-
dedores (60%) y pymes (40%)
en Argentina, Estados Unidos,
Espana, México y Brasil. Las
pymes lo usan para hacer pro-
yectos de crecimiento y pre-
sentarlo a inversores, y los en-
trepreneurs para poner en mar-
cha sus ideas de negocio. Pri-
mero utilizan una version demo
gratuita y luego se bajan el soft-
warey lo abonan por Internet”,
dice Badano..

A la hora de trazar los planes
de expansion en el corto, me-
diano y largo plazo, Badano y
Aguilar recurren a su propio
plan de negocios. “Mas que una
carpeta para presentar ante
una mesa examinadora o un
grupo de inversores, un plan de
negocios es una guia para or-
denar y poner en marcha las
ideas", asegura Badano.
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Antes de tirarse a la pileta

1 Verificar la existencia de una oportunidad real de negocio

iLaidea debe poder transformarse en un producto o servicio concretos,
por el que un cliente esta dispuesto a pagar

1 Debe existir una “ventana de oportunidad™: un lapso de tiempo para
desarrollar el producto o servicio, entrar al mercado, aprender de los
errores y estabilizarse; antes de que grandes jugadores comiencen a

competir.

1 Debe poder ser implementada por el equipo, a partir de la existencia de
capacidades complementarias, redes de contactos, confianza y visién

compartida entre los socios.

1 Establecer una ventaja competitiva o diferencial respecto de la com-
petencia. Preguntarse por qué los clientes elegiran nuestra propuesta en
lugar de la del competidor o un producto o servicio sustituto.

1 Ofrecer una ecuacion econdémica favorable, con buena rentabilidad, que
permita soportar los costos de aprendizaje durante las primeras inter-

acciones en el mercado.
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