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Introduccion

INTRODUCCION

Todo buen emprendedor debe saber reconocer las oportunidades de negocio
cuando se le presentan. Una capacidad con la que se nace, pero también que
puede ser adquirida a través de una formacion especifica.

En este manual el lector se enfrentara al alcanzable y apasiona

fio de crear un pequefio negocio o microempresa; vencer la iffe 1
primeros obstdculos con informacién, actitud y predisposicion; ut
viabilidad y sostenimiento en el tiempo con habilidades y destrez de
optimizar recursos y resultados con conocimientos y cap ente,

racionalizar las inversiones y riesgos a través de la evalua ilidades,
aprovechamiento de oportunidades y fortalezas.

, se aran las actitudes
e determinan el éxito de

Para ello, a lo largo de la primera unidad didact
necesarias para emprender, asi como los facfd

petencia existente en el sector. También se
ambito: el empoderamiento.

En la segunda unidad did4cti
der, incluyendo el d
objetivos y metas, y un deRcion.

4 el andlisis necesario para empren-
, las posibles ideas, el entorno, los

En definitiva, este a guiar al emprendedor, de una forma positiva, y
llevar al éxitq adhegocio o microempresa con todo su empefo.
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Actitud y capacidad emprendedora

Actitud emprendedora
y oportunidades de negocio

Actitud y capacidad emprendedora

Objetivos Q
- Definir las principales caracteristicas personales, técnicaSgaform s que debe tener
an

el perfil de emprendedor de pequefios negocios jeraf@ s mismas.
- Enumerar las principales herramientas e instrum @
para el autodiagnéstico de las habilidades y actitudé

cionales y teleméticos
émprendedor.

- Determinar las variables a tener en ¢ ra que un@idea de negocio tenga posibilidades
de éxito en el &mbito de pequefios ndgoci ibiendo el grado de utilidad de las mismas
en la toma de decisiones.

Contenidos

1. Actitud y capacidad endgdora
1.1. Evaluaci¢ en@i@l’¢mprendedor

es
s y motivaciones
ue determinan el éxito en el pequefio negocio o microempresa
. Variables comerciales y de marketing
1.2.2.Variables propias
.2.3.Variables de la competencia
.3. Empoderamiento
1.3.1. Concepto
1.3.2.Desarrollo de capacidades personales para el emprendizaje
1.3.3.La red personal y social

"



Actitud emprendedora y oportunidades de negocio

m Evaluacion del potencial emprendedor

Antes de analizar el conjunto de cualidades que debe poseer un emprendedor,
es necesario tener una idea clara de algunos conceptos clave, como son Ia fi-
gura del empresario, del emprendedor, del potencial emprendedor asi como la

microempresa.
Un empresario es aquella persona fisica o juridica que dispone de l N

capacidades para lograr combinar capital y trabajo, y producir b1enes\

para colocarlos en el mercado, con el objetivo de obtener un benef’

El emprendedor es la persona que esta dispuesta a asumir @k rie némico
a partir de una idea u oportunidad que identifica, dispemie estionando
los recursos necesarios para ponerla en marcha. Persi zar un beneficio
trabajando individual o colectivamente. Es decigfse la persona que
esta dispuesta a crear una empresa.

En cambio, el potencial emprendedor es la n@lque posee el conjunto de
conocimientos, motivaciones, ha es, inte y actitudes para poner a
funcionar una empresa 0 negogis esto, se observa que emprender es

una de las cualidades esenci
capacidad de organizaci

presario, junto con la innovacién y la

Segtin la OIT (Ordani nternacional del Trabajo), una microempresa es
u afio pequeno, es decir, que disponga de hasta nue-
venda grandes volimenes, que no necesite gran cantidad

de capita
tivagde la

ieron para Espafia el 95,7 % del total de las empresas en el afio 2012.

ontinuacién se muestra una tabla con el tipo de empresas pyme segtin el es-
trato de asalariados y porcentaje total, en Espafia y en la UE (Unién Europea).

Se trata de datos obtenidos en el informe realizado en el afio 2013, con datos
de 2012°.

! Fuente: INE, DIRCE 2013 (datos a 1 de enero de 2013), y Comisién Europea. Ficha
informativa de la SBA 2013.
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1680 361

1326 618

113 148

18 979

53,5

42,2

3,6

0,6

92,1

6,6

11

Como se ve a continuacion, el peso de las pymes en Espaia, tan?

\

Europa, es muy importante.

3139 106

99,9

La siguiente tabla’ que se muestra, expo
tipo de empresa dentro de las pym

j8t

2 356 800

O

de asalariados segtn el

como la media de la UE.

2057 700

30,2

174

15,2

28,8

20,4

174

8504 902

5029 600

13 534 502

62,8

37,2

100

66,6

33,4

100

? Fuente: Ministerio de Empleo y Seguridad Social y Comisién Europea, Eurostat,

DIWecon, DIW, London Economics.
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Actitud emprendedora y oportunidades de negocio

La pyme espafiola tiene una particular importancia en su contribucién a la
generacion de empleo, ocupando cerca del 63 % del total de trabajadores. En
particular, las empresas de menor dimensién son las que emplean un mayor
ndmero de trabajadores. Las microempresas y las pequefias empresas represen-
tan respectivamente el 30,2 % y el 17,4 % del empleo total.

Como se observa en estas tablas, el peso especifico de las pequefias empres@s y
microempresas en el tejido industrial de Espafia es muy notable. ® K
n

A pesar de que es dificil identificar los principales rasgos que h teher u
emprendedor para llevar al éxito a su empresa, existen algumas caragteristi-
d

cas personales, técnicas y formativas que se pueden c ables y
que ayudan a evaluar al potencial emprendedor. En ¢ s, personales y
técnicas se encuentra la iniciativa, constancia, persis
confianza, capacidad de relaciones sociales, ambi
a la frustracién, capacidad de adaptacion y confiafiza en'@Pnhegocio.

La iniciativa, entendida como presentarse
presa ante una expectativa de beneficios; y
de trabajo, son fundamentales par nsecucié

ue gocio funcione, también es necesario
istencia influye en que cualquier emprendi-
siasmo unido a la persistencia se convierte
sobreponerse a las adversidades y mantener
. Es importante también no excederse y no crear

No basta con la accién pa
la continuidad, por es
miento se vuelva exi
en una fortaleza
un estado de §
falsas expect

zas y debilidades y se tiene claro el proyecto empresarial. Es
ajarla con frecuencia para fortalecerla.

acidad de relaciones sociales, como fuente de informacién y como base
a la generacién de negocio y gestiéon comercial.

La ambicién, como algo positivo, es diferente a la codicia. Es el deseo de ser
mejor cada dfa y serd uno de los motores de la actividad empresarial.

La proactividad no solo significa tomar la iniciativa, sino asumir la responsa-
bilidad de hacer que las cosas sucedan, decidiendo qué y cémo se tienen que
hacer las cosas.

14




Actitud y capacidad emprendedora

La tolerancia a la frustracién significa ser capaz de remontar las situaciones
adversas que sin duda atravesara el emprendedor, sobre todo en sus inicios.

La capacidad de adaptacién es una cualidad fundamental de todo emprende-
dor y empresario ante un mercado tan cambiante como el actual.

z

La confianza en el negocio es fundamental para que la idea salga adelante yffsi
transmitirlo a clientes, proveedores e inversores. .

A continuacién se va a profundizar en los cuatro grandes rasgos gucymec
riamente, ha de tener un emprendedor.

k - -
m Conocimientos

Serd una ventaja que el emprendedor cuente
aplicar desde el momento en el que le surge k
las caracteristicas formativas. Desde el pri
zar un autoanélisis para detectar cuéles po

co ientos que pueda
e emprender. Se trata de
prendedor deber4 reali-
necesita adquirir.

Las carencias de formacién son directd*d€ la desaparicién de un alto
porcentaje de empresas de nu r Desconocimiento sobre los estudios
de mercado, financiacign, tg@ites nstitucion de una empresa, fiscalidad,

dimiento, materias de tipo laboral, etc. son
imientos a los que se suelen enfrentar los
semanas.

acceso a subvenciones
las principales care
emprendedores en I

Los conocimi en académico serdan deseables pero no determinantes
para empgen: a glle el emprendedor debe de ser flexible y habil, solventando

conocimientos, buscando una fuente de informacién que
icios sobre estos aspectos tedricos, como bien podria ser una

los conocimientos generados en experiencias ya vividas los més im-
rtantes. El know-how o saber hacer del futuro empresario es fundamental
para dar respuesta a preguntas iniciales como «en qué momento empezat!»,
«lqué vender o producir?», «la qué clientes hay que dirigirse?», «lcudles son las
amenazas, fortalezas, debilidades y oportunidades del negocio?».

El know-how incluye conocimientos no académicos como la perspicacia, técni-

cas de produccién, liderazgo, sensibilidad, objetividad e informacién aplicable
para desarrollar un proceso determinado.

15



Actitud emprendedora y oportunidades de negocio

Existen al menos cuatro 4reas de gestién del dia a dfa, que se deberdn conocer
en grados suficiente, segln las caracteristicas de cada negocio: la formacién
en produccién o con conocimientos del sector, la formacion estratégica, cono-
cimientos en técnicas de gestién comercial y conocimientos en otras técnicas
de gestion.

conforman una formacién poseida que puede ser tedricamente a@li
rida a través de planes de estudios de formacién reglada o no regl
hubiese conocimiento del sector por parte del emprendedor, exis
nativas: la primera seria aprender el oficio siempre y cuando |
del emprendedor sea estratégicamente necesaria en la

de la empresa; y la segunda serfa contratar a un especialist
siempre el dominio estratégico del proyecto.

alvaguardando

En cuanto a la formacién estratégica, es necegario r que el principal
i la carencia de cultura
Imente el emprendedor o
b Su empresa y carece, en
general, de visién a largo plazo, p do esto désrminar la pérdida paulatina
de competitividad y dificultades par ervivencia de su empresa.

Para un emprendedor ou el problema si no es capaz de encontrar un
posicionamiento inicj u_8Mmpresa que le permita disponer de una ven-
taja competitiva s al*menos durante tres afios. Este enfoque no sera
posible sin una exion estratégica que le permitird evitar muchos
o falta de andlisis.

0S conocimientos en técnicas de gestion comercial, se tra-
ereshftindamentales hoy en dfa. Todo emprendedor ha de trabajar

sus capacidades comerciales y de relacién aunque ya se tenga
ia. Diferenciar los distintos tipos de clientes, crear y reconocer
cesidades de una forma rentable para la empresa, procurar su total
isfaccion vy fidelizarlos, crear hébitos y comportamientos que ayuden a
fortalecer la vinculacién a la empresa, conocer comportamientos y hébitos
de compra, potenciar la generacién de un nuevo negocio, ser habil en las
relaciones sociales, etc.

Es necesario también adquirir conocimientos en otras técnicas de gestion,
tales como metodologia de elaboracién de un plan de negocio, marketing,

16
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e —— ——

finanzas, recursos humanos, entorno juridico, fiscal y laboral, aplicaciones in-
forméticas, control de gestién, etc.

Se observa que los conocimientos deseables del entorno de la empresa para
que un emprendedor esté mas preparado para poner en marcha su negocio se

podrian englobar en dos grandes grupos que los contienen:
- Micro-entorno, formado por proveedores, clientes, competencig ad
financieras, administraciones pdblicas, asociaciones benéficas, o izaGi

nes empresariales, etc.

- Macro-entorno, formado por escenario econémico, le i6 alizada,

sociedad, demografia, politica, entorno internacion
—
m Destrezas

También puede ser definida comgfla
realizar un determinado trab

icia 0 mana con la que uno es capaz de

A continuacién se men rincipales destrezas que deberd tener un em-
prendedor que le va e er productivo y alcanzar las metas propuestas.

En primer lu a necesidad de la creatividad, es decir, tener una idea
original. ntdly aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno es
. También la exposicion al riesgo, pues en un negocio se
iempo e ilusion, entre otras cosas. La iniciativa, es decir, pasar
a accion. Muy importante es también la autoconfianza, o sea,
| proyecto lo suficiente como para asumir riesgos y responsabilidades;
ntrol interno, sobre todo en situaciones de negociacion y situaciones im-
rtantes en las que han de controlarse las emociones y las propias acciones.

Ademis de los aspectos anteriores, los términos productividad, eficiencia y
eficacia ayudan a conocer el grado de destreza o habilidad a la hora de realizar
un trabajo, ya que estdn encaminados a la evaluacién del valor creado por el
emprendedor permitiéndole obtener un mejor desempefio de su trabajo, un
mejor rendimiento.

17



Actitud emprendedora y oportunidades de negocio

La eficacia consiste en alcanzar los objetivos planteados en un determinado
periodo de tiempo y sin tener en cuenta los recursos empleados para su con-
secucion.

Ejemplo

Una microempresa dedicada a la panaderia que se fije el objetivo d
pan y lo consiga serd una microempresa eficaz.

La eficiencia consiste en alcanzar los objetivos propues
los recursos empleados, es decir, minimizando los coste
beneficios.

Ejemplo

La productividad representa lofffelac tre la cantidad de produccion obtenida
y los recursos utilizado enefl®, teniendo en cuenta que un aumento en
la produccién no necesa nteQignifica un aumento en la productividad.

Ejemplo

Cuanto 0 tiempo que lleve obtener el resultado deseado y menos
urs@s se ufihicen para obtenerlo, més productivo es el sistema.

iento es el resultado que se obtiene por cada una de las unidades
tes o también se podria definir como el beneficio o el provecho que brin-
algo o alguien (trabajadores, maquinas, unidades de negocio, departamentos,
etc.) que despliega una actividad.

Ejemplo

El jefe de departamento de marketing, el Sr. Lopez, bajé el rendimiento en su
trabajo el dltimo cuatrimestre del afio.

18
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e —— ——

Con estas destrezas el emprendedor serd capaz de lograr sus objetivos con
mayor facilidad.

| E—
mActitudes

A partir de la experiencia vivida, las personas adquieren una cierta predis
cién que les permite responder ante los estimulos orientdndolas a dar
ante determinadas situaciones, esto es la actitud en una de sus inte

Existen actitudes positivas y actitudes negativas. Las positivas son 1a8.q er-
miten al individuo conseguir enfrentarse a la realidad de efectiiVa, y las
negativas dificultan la relacién de la persona con el entor

Una actitud positiva es fundamental a la hora d
un nuevo negocio, independientemente de quegdSte aabegfsiendo viable y se
convierta en el futuro en una multinacionalgao el resultado después del

primer afo sea inviable y tenga que echar ¢ @

Los empresarios de éxito son personas positivaesquedfienen la seguridad de que
van a lograr sus propdsitos y ven con opfiffiismo, siendo este su secreto
de éxito, pues el hecho de ver ptimismo les ayuda a salir adelante
ntan en el camino.

W !l ismo aparente es aquel que niega los problemas; le

spofsable ya que espera que las cosas se arreglen por s solas sin
s. Es decir, no es optimista si no que es un emprendedor pasi-

rendedor con optimismo objetivo es el que acepta la realidad sea de su
rado o no; diferencia los aspectos positivos y negativos de las situaciones; ve
ueno y lo malo y analiza los problemas con objetividad; admite opiniones
con sentido comin para contrastar o reafirmar sus actitudes y para tener ma-
yores opciones y posibilidades; reconoce su capacidad para enfrentarse a cada
situacion; es arriesgado pero en su justa medida; estd convencido de que al
enfrentarse a los problemas se obtienen resultados favorables; es consciente de
los ciclos buenos y malos; e interpreta las adversidades como fuentes de apren-
dizaje y experiencia para tener éxito en el futuro.

19



Actitud emprendedora y oportunidades de negocio

En general se pueden nombrar diversas actitudes y aptitudes que se valoraran
en un emprendedor. En primer lugar, el optimismo, ver las cosas de manera
positiva ayuda a sobreponerse a las adversidades; la creatividad, la importancia
de inventar cuando parece que todo esté creado; el liderazgo, tener carisma y
habilidades de direccién para gestionar personas; la paciencia, saber esperar

para actuar en el momento adecuado ofrece muchas posibilidades.
También la flexibilidad y capacidad de adaptacion, involucrarse % m
a entornos cambiantes; la organizacion, ser metddico y saber planifi io

r

tars,
a
nes; la capacidad de decisién; el anélisis y actuacién sobre qué g u
arriesgar en ello; el dinamismo; la perseverancia; la autoconfianzaygegtidad
en uno mismo y en las decisiones que se toman; la ilusié crear
o emprender algo nuevo; la motivacién; la paciencia, sabe omento
para actuar; y, en dltimo lugar, la tolerancia a la frust resion.
Muchos de los éxitos en los negocios dependen del acti | emprendedor. Si

tarse con actitudes positi-

os problemas que se van
o se tendra la seguridad
ifd en su propio éxito.

se percibe una falta de optimismo objetivo ha di

Segtin el cofundador y presid pafifa americana Litton Industries®,
«un emprendedor tiende a mdrder e lo que puede digerir, con la esperan-
za de aprender a digerir[@finientas tanto».

Aunque carezcan d€ ex@@sivo rigor cientifico debido a la subjetividad del em-
prendedor y d no gn el que se pretende emprender, existen una serie
de herramie tfumentos que servirdn al futuro empresario para cono-

cer cudlegpsonyos requisitos deseables que debe tener aquella persona que se
propo@ actividad empresarial, y que le ayudarin a sobrellevar con
tar

EnVo réferido al autodiagndstico de la persona, los requisitos estan relacionados

perfil psicolégico del emprendedor; la capacidad de relacion de la per-

na; la exposicion al riesgo al que se estd dispuesto; la capacidad de anlisis,

sintesis y procesamiento de informacién del futuro empresario; la necesidad

y motivacién por emprender; y el grado de iniciativa y potencial del que va a
emprender el negocio.

Esto servira para conocer los puntos fuertes y débiles de la personalidad en

ambitos como las habilidades, formacién, capacidades y bagaje o experiencia
acumulada.
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Entre las herramientas de diagndstico para la idea de nuevo negocio, se en-
cuentra el test de autodiagnostico del plan financiero, una herramienta con la
que el futuro empresario conocera las necesidades de financiacion y viabilidad
econémica de su proyecto. También se encuentra el test de autodiagnéstico de
herramientas TIC (Tecnologia de la Informacién y la Comunicacién), que sir-
ve al emprendedor para conocer de primera mano de qué herramient
tecnoldgicas dispone y cudles son las carencias que tiene su empresa.

-7 - -
m Intereses y motivaciones

En este apartado se profundizar4 en los intereses y moti
se en el autoempleo y que pueden potenciar el compor
un emprendedor.

La tradicién familiar destaca como razén princi; a ransformacion en
vez de la creacion de empresas, y contrariamentes@lo que se podria pensar, la
insatisfaccion en el puesto de trabajo por jen® no actia como elemen-
to clave en la creacién de un negocio prop

nidades@®0Organiza los recursos para
n negocio comienza a partir de la
ara iniciar alguna cosa) y la decisién

Un emprendedor identifica las
llevarlas a cabo. La idea de e
iniciativa (proposicion o idegique

(firmeza, seguridad o d ién Con la que se hace una cosa); y esta deter-
minada por decisiones p&sonal, contexto familiar, social y econdémico.
Un emprendedor gapar dinero con su propia empresa, pero no solo serd
el afan de lu udll@ mueva, sino que existen otras motivaciones de dis-

tinta natyural uele impulsaran a dedicar tiempo y arriesgar recursos. Las
motivacio eden llevar al emprendedor a crear su propia empresa son:
r sto de trabajo propio y en el futuro generar més puestos.

su'propio jefe; esto es muy importante, aunque finalmente sus jefes sean
sus’propios clientes.

- Afan de superacion y reconocimiento.
- Ganar mas dinero.

- Proyeccién profesional.
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Estas motivaciones pueden convertirse

en metas de aspiracién personales y

profesionales. A continuacién se muestra una tabla con datos sobre los moti-
vos para el emprendimiento. Dichos datos proceden de la obra «Motivaciones
para emprender» de Macarena Lépez Fernandez.

Hombre

Independencia personal

Afan de ganar més dinero

Dificultad de alcanzar los objetivos

Insatisfaccion en la ocupacion anterior

Conseguir una retribucion justa

Poner en préctica las propias ideas

Afan de independencia econémica

Estar al frente de una organizacién

Invertir un patrimonio personal

Conseguir un patrimonio perso

Tradicién familiar

Prestigio o status

Crear algo propio

S N SR ORI
h Ys QQ} o Y oS &b W& B Hombre
DY D e & S .
& e & s & &F B Mujer
N O Foe &S
S RSP @
< &
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e —— ——

Wariables que determinan el éxito en el pequefio
negocio o microempresa

El éxito empresarial es el momento en el que el emprendedor alcanza las ex-

pectativas, una vez que se ha puesto en marcha la empresa.
. &

Crear una empresa y que esta tenga €xito son cosas muy diferentesfe
servird emprender negocios si posteriormente no tienen éxito y ticRgen @desa-

parecer en un corto periodo de tiempo.
A lo largo de este epigrafe se mencionan algunos de & o variables

que influyen para que las empresas obtengan el éxitofén glfmbito de pequefios
negocios, asi como aquellos factores que hacen u é presa no logre su
objetivo primordial que no es otro que perdutar | tiefipo. Tanto las carac-

mpresa, y la coyuntura
importante.

teristicas del emprendedor, como las integ
econdmica en la que se desarrolla, jugardn

Cuando se crea una empresa, el dedor 3&e valorar si desde su punto
de vista su proyecto va a alcanza®l ivos prefijados. Si la respuesta es que
no, obviamente no lo pondréfen m! , v si la respuesta es que si, se arriesga-
rd y trabajard al maximQ@iiivelBara alcanzarlos.

V, e erciales y de marketing

A (American Marketing Association, asociacién americana de

puede definir el marketing como «el proceso de planificacion y
de la concepcién del producto, precio, promocién y distribucion de
bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos
individuales como de las organizaciones».

El marketing mix maneja el conjunto de las variables comerciales de una
empresa, es decir, el producto, el precio, la promocién vy el lugar (distribucién).
Se trata de las «4 P» en inglés (product, prize, promotion and place). De su ade-
cuada combinacién, coherencia y armonia entre los recursos de la empresa y
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las caracteristicas del mercado elegido, dependeri gran parte del éxito o fraca-
so de la empresa, pues es la estrategia del empresario para conseguir atraer la
atencion de los consumidores y para satisfacer sus necesidades.

Dos de estas variables, el producto y la distribucién son variables estratégicas;
y las otras dos, precio y promocién, son variables técticas.

modificar, pues estidn ligadas a aspectos estructurales. En ¢
bles tacticas tienen la flexibilidad de poder ser modificad@fra te y de
estar ligadas a los objetivos operativos de la empresa, e referidos al

corto plazo.

r y susceptible de satis-
portante del marketing

demas. Las principales caractgpisti @ producto son la marca, el envase y el

producto ampliado.
La marca identific a pr to de los competidores a través del nombre y

del logotipo. Es i que sea facil de pronunciar y de memorizar. El
envase permi unos productos de otros a los clientes. Facilita el
transporte, aje y la correcta conservacion. Ha de ayudar a vender
plo a través de la estrategia llamada facing. Se trata de

0 que se negocia con los proveedores, de manera que cuanto mayor sea
| espacio cedido para la exposicion de un determinado producto al cliente,
s va a pagar el proveedor.

Ejemplo

Algunas marcas de la bebida cola ocupan en los lineales de un supermercado
gran espacio, mientras que otras marcas no. Esto se debe a estrategias de facing.
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Se denomina producto ampliado al conjunto de servicios adicionales tales
como la financiacién, servicio posventa, servicio técnico, mantenimiento, etc.

En segundo lugar, la otra variable estratégica es la distribucién, que se puede
definir como el conjunto de acciones, medidas y decisiones para acercar el
producto a los consumidores a través de los centros de consumo, de man
que estén en el lugar y momento adecuados para ser comprados. Suelg ser fina
actividad que las empresas externalizan. ®

El camino que realizan los productos que salen de la empresa h ar a
consumidor final se denomina canal de distribucién vy, se guede dixidir en
funcién de la naturaleza de los intermediarios que coindidén @y ellds en los
siguientes tipos: canal directo y canal indirecto.

' gfc asume todas las

umidor.

En el canal directo no hay intermediarios, ya qu
funciones de distribucién hasta la puesta en

an

fabricante y el consumi-

o el productor se apoya en un Gnico
tipo de intermediario,,genéi@lme inoristas, y este vende directamente
al consumidor final; 1 ctlando hay tres o més tipos de intermediarios;

minoristas, mayoris g ventas, corredores, etc.
Las funciones istrificion son: transportar, almacenar, proveer, contac-

tar, informar. i@r y en ocasiones servicio posventa.

ariables ticticas, en primer lugar, se encuentra el precio, es de-
(en unidades monetarias) que un comprador estd dispuesto a
bien o servicio por la utilidad que de este percibe.

a empresa serd lo mas alto posible y para el cliente lo méas bajo posible,
ahi su delicada manipulacién. El precio es determinante para que un clien-
te elija el producto o servicio, y este motivo es muy importante y delicado. Se
trata de ganar dinero, por lo que el precio siempre vendra determinado por los
costes, como minimo, pero no solo por ellos. Para el éxito de la empresa es de-
terminante establecer un precio adecuado ya que no puede estar por debajo de
los costes de produccion, estrategia llamada dumping, se ha de fijar un margen
que permita beneficios y que al mismo tiempo sea competitivo y esté dentro de
lo que marca el mercado en cada momento. Es una estrategia condenable.
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Son tres los métodos de fijacién de precios de un producto o servicio, pudién-
dose emplear de forma aislada cada uno de ellos 0 combindndolos. Se trata de
los siguientes:

- La fijacién de precios basado en el coste, que consiste en afiadir un margen
comercial al valor del producto. No es el método més efectivo para alcan
objetivos de venta.

- La fijacién de precio basado en la demanda, que consiste en tener &
el comportamiento del consumidor y la percepcion que este e r0-
ducto y del mercado, utilizando el valor percibido por el clignte der
variar el precio en funcién de esa percepcion.

- La fijacién de precio basado en la competencia cdfisi fjar los precios

segtin los establecidos por los competidores. Vagir presa es lider o
seguidora y dependerd de la calidad del product@o ser¥€io prestado.

En segundo lugar, la otra variable téctica & Ocién o comunicacién. La
comunicacién exige la existencia de un em ste caso la empresa) que
quiere transmitir un mensaje (i cién sobf&el producto) a un receptor
(los clientes potenciales) y la un canal para poder ser transmitido
(medios publicitarios)

)
Cuando ya se ha di N ducto, fijado los precios y seleccionados los
%

—
D

canales de distribugi6 que dar a conocer el producto al mercado de una
manera adecu ere interés, motivando al cliente a comprarlo.

s tienendla posibilidad de comunicarse con sus potenciales clientes
rentes medios siendo los més importantes la publicidad, Ia pro-
as, las relaciones ptblicas y la venta personal.

idad es hoy en dia el medio més utilizado ya que el alcance que tie-
norme; se trata de comunicacién masiva. El coste lo asume la empresa
iene caracter impersonal ya que le llega a todos los potenciales clientes, y
tiene un coste bastante elevado. Existen infinidad de ejemplos publicitarios
como los anuncios en televisién o en salas de cine, las cufias de la radio, los
anuncios en prensa, la publicidad en Internet, etc.

El objetivo de la promocién de ventas es captar el interés de los clientes y
distribuidores utilizando como reclamo los incentivos. Es recomendable su
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utilizacién de manera esporadica ya que el cliente puede acostumbrarse y des-
virtuar el objeto de su utilizacién, que no es ni més ni menos que el incremento
de las ventas en el corto plazo y durante épocas puntuales. No es valido para
productos caros, de alta gama o de lujo ya que pueden distorsionar su imagen
de marca. Como ejemplos de promocién de ventas se pueden citar los 2x1, los
3x2, las muestras gratuitas, catas y pruebas en superficies de ventas, premi
asociados, sorteos, cupones descuento, etc.

Las relaciones publicas tienen como finalidad establecer relacioffgs r

bles y crear una imagen adecuada con los elementos que inter ne
entorno externo de una empresa (clientes, medios de cgmudi rgani-
zaciones, etc.) e interno (empleados, socios, accionistas, jemplos
se pueden destacar la organizacién de eventos, feriasgepexp®iciones, los pa-
trocinios, apoyo a asociaciones sin 4nimo de lucro, rganizacion No

Gubernamental), etc.

Ul venta presencial en la
arse de una red comercial

La venta personal o fuerza de ventas co
que hay contacto directo con el cliente.

externalizacién de la accién comérc través d¢ empresas especializadas, lo
que se conoce como task foxse anera muy practica de mantener
contacto directo con ehcli y ar cuél es su opinion, interés, motiva-
cién, percepcién, etc. reWgs productos o servicios. En ocasiones se
establecen relaciongsmelura y fructiferas con los clientes permitiendo
rentabilizarlos. Su Pri handicap es el elevado coste.

El merchéad: una técnica encuadrada dentro del marketing que con-

ar el producto de la mejor manera posible para provocar en el
rminado comportamiento de compra con el objetivo de incre-
as ventas o beneficios derivados de ellas.

ra ello, se tienen en cuenta las variables necesarias para mejorar la presenta-
cién y presencia del producto en el lugar donde se expone y se vende, es decir,
aspectos de tipo técnico, psicoldgicos, sociolégicos, demograficos, etc.

Existen estudios que afirman que entre el 25 % y el 30 % de las motivaciones
para ser infiel a una determinada marca se derivan de la exposicion de los
productos de la competencia determinada por el merchandising.
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Algunas de las técnicas de merchandising mas utilizadas son las relativas a los
estudios de mercado (como fuente de informacion), gestién del surtido (decidir
qué productos exponer en el punto de venta), animacién del punto de venta
(técnicas para dinamizar la venta de productos y atraer la atencién del con-
sumidor) y la gestién del lineal (decisiones sobre la optimizacién del espacio,
maximizacién de los beneficios derivados de las ventas del lineal y sobre

rotacién de productos).

Ademis de las variables comerciales, precio, promocidn, distribucio

encuentran alunas comerciales (producto, marca, envas
distribucién, etc.), y las que escapan a su control y qued
en las decisiones tomadas por el empresario (la legi
tuacion de la empresa, influencia de la competen:

mbito de ac-
ediarios, etc.).

Im Variables propias

Las variables propias son el conj e aspect@s#sobre los que el emprende-
dor puede decidir antes de ponefie a su proyecto y durante la vida del
mismo. Son las acciones de g@nfig n personal que el emprendedor realiza
sobre su proyecto tenie cOtno base la toma de decisiones sobre el negocio

que quiere crear.

Se trata de la fomma'ftridigd elegida, el nombre comercial, la marca, el produc-
ito de actuacién y estructura interna de la empresa.

es una variable estratégica que habri que decidir en el
stitucién de la empresa. Existen distintas formas juridicas en

uigran@sumir, de la fiscalidad que se le va a aplicar, del nimero de socios que
en los estatutos sociales, etc.

El nombre comercial es el nombre o signo que identifica a una empresa. Los
nombres comerciales son independientes de los nombres de las sociedades
inscritos en el Registro Mercantil, es decir, de la razén social de la empresa.
Cuando se registra el nombre comercial en el Registro Mercantil se le otorga
a la empresa el derecho exclusivo a impedir que terceros comercialicen pro-
ductos o servicios idénticos o similares con el mismo signo distintivo. Una
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misma persona natural o juridica puede tener, si lo desea, varios nombres co-
merciales para identificar actividades empresariales de diferentes sectores del
trafico econémico.

La marca sera junto al nombre comercial, lo que va a distinguir de manera
inequivoca la empresa de sus competidores. Serd un activo intangible de
empresa y puede llegar a valorarse econémicamente, como todas aquellas ue
valen millones de euros). Una marca bien elegida y trabajada ay@a
der mas y mejor. Entre las ventajas que la marca puede aportar a
destaca la de ayudar a fidelizar al cliente, reforzar la imagen corp@gat
empresa y permitir la diferenciacion de los distintos productos

El producto, como ya se ha visto es posiblemente la vagi 4s tmportante
an“determinantes

principal medio

para la viabilidad y sostenimiento de la empresa,
para satisfacer un deseo o una necesidad.

potencia, seguridad, etc.) pero
aspectos como la calidad,

tanto, las empresas de se de la competencia aportando valores

adicionales al producto o [Mgan tnico, a esto se le conoce como diferen-
ciacién, una impor tr a competitiva.
La localizaci a de la empresa es una decision de tipo estratégi-

iaPilidad de la misma. Dicha decisiéon dependera de ciertos
favorecer o perjudicar la actividad econémica presente y
resa en una determinada localidad, zona o regién. La primera

co, vital par

calcular el drea comercial o zona de influencia de cada poblacién. Sera
portante estudiar la competencia existente en la zona elegida, si el pablico
objetivo se encuentra en esa localizacién o no, etc.

Dentro del &mbito de actuacién en el que las empresas realicen su actividad,
se pueden distinguir locales, su 4mbito de accién se desarrolla en la ciudad
donde se constituyd; regionales, su dmbito de actuacién es en la comunidad
auténoma, caso en el que se requiere una mayor especializacion y més perso-
nal; nacionales, la empresa es publica y ha sido constituida en forma societaria,
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controlada por el Estado, y de ella se vale la Administracién para la inter-
vencién directa en las actividades econémicas.; multinacionales, no solo estdn
establecidas en su pafs de origen, sino que también se constituyen en otros
paises para realizar sus actividades mercantiles de compraventa internacional.

Es fundamental conocer bien la empresa de puertas para adentro, es decir
organizacién de la estructura interna. Puede significar una extraordindfia

fortaleza y diferencia competitiva sobre los competidores que pue% I
empresa al éxito empresarial.
olamen-

nuevas oportunidades como por ejemplo la internacionali
presencia en mercados internacionales. Conocer vy o estructura
interna de la empresa permitira flexibilidad para los cambios sin
correr grandes riesgos. De esta manera, se podrigiiafro uevos retos y nue-
vas oportunidades de negocio.

Im Variables de la competencia

La competencia es la cia @cl mismo mercado de distintos oferentes
de bienes o servicios, no et similares a los de la empresa en cuestion, sino
los que cubren las mi$fitas ne ades que ella ofreciendo productos sustitutivos.

En base a e n las variables de la competencia, otro factor clave a
tener en @ueNd. Pa¥a tener una buena idea de las posibilidades de éxito de
n preduc ay que conocer muy bien quiénes son los competidores més
cgmo desarrollan su actividad, cémo son los productos que ofre-

ecio los comercializan, que aceptacion tienen en el mercado,
stos datos serd mds facil tomar decisiones sobre los productos y su
i6n en el mercado.

na empresa de nueva creacién debera definir y conocer sus puntos fuertes,
aquellos que la van a diferenciar de sus competidores y le van a permitir
competir en condiciones mas ventajosas en el mercado teniendo asf ventajas
competitivas.

Aparentemente, puede que estas variables no tengan importancia a la hora de
emprender, pero hay que tener en cuenta que muchas empresas no consiguen
despegar porque no se plantean esta serie de cuestiones. Es comin creer que el
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