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EL PLAN DE NEGOCIO, PLAN DE EMPRESA O BUSINESS PLAN.

0.PRESENTACION

El plan de negocio o el plan de empresa es un documento donde quien desea emprender
una aventura empresarial detalla la informacion acerca de su proyecto. Es un guién, o
memoria en sentido amplio, que sirve como base y punto de partida de todo desarrollo
empresarial. Creado por el propio emprendedor, es un documento donde se plasma las
ideas y la forma de llevarlas a cabo. Constan asimismo los objetivos y las estrategias
que piensa desarrollar una empresa.

Un dossier sobre el plan de negocio es una herramienta fundamental para alcanzar el
éxito en nuestra aventura empresarial. Este dossier de presentacién va a contener
informacion necesaria para poder efectuar una evaluacion del contenido del proyecto y
de su grado de viabilidad técnica (tecnologia, productos, sistemas de produccion),
comercial (analisis de mercado, comercializacion de productos), econdmica
(inversiones, presupuestos, fuentes de financiacion) y humana (estructura,
organizacion, formacion).

El plan de negocio es un documento desarrollado por los emprendedores del proyecto
donde se analizan los diferentes factores y objetivos de todas las areas que van a
intervenir en la puesta en marcha de una empresa. Debe ser una herramienta de disefio
donde el emprendedor dé una forma virtual a su empresa antes de llevar a cabo su
aventura real. Es decir, con el plan de negocio, el empresario empieza a dar forma a
todas las ideas y detalles que tiene en mente para el desarrollo de su negocio.

Consecuentemente, el plan de negocio puede considerarse una herramienta de reflexion,
donde se analizan teGricamente una serie de caracteristicas del proyecto empresarial,
antes de encontrarnos con la realidad de nuestra aventura, que puede que no se adapten
a los principios tedricos que elaboramos en un principio. Disponer de este estudio
preliminar nos permitira solucionar todas las eventualidades que tenga que afrontar
nuestro negocio.

¢QUIEN DEBE ELABORAR EL DOCUMENTO?

El plan de negocio debe prepararse por todos los socios o promotores del proyecto,
garantizado de esta forma la implicacién de todas las personas que van a intervenir en el
analisis previo del mismo.

¢COMO DEBE ESTRUCTURARSE EL PLAN DE NEGOCIO?

El plan de negocio debe desarrollarse en un documento escrito con formato sencillo,
debido a que principalmente va dirigido al propio emprendedor. Si posteriormente fuese
necesario presentarlo a terceras personas se podria pensar en utilizar presentaciones
multimedia que lo hacen mas atractivo.



Todos los modelos de planes de empresa suelen establecer un orden cronolégico o
indice de los aspectos del negocio a tratar.

La mayoria de los planes de empresa contienen las siguientes secciones:

Presentacion de la empresa o resumen del proyecto.

Presentacion de los promotores. Se trata de dar a conocer al interesado o interesados
en crear la empresa. Una explicacion, a modo de curriculum de quién es cada uno de
los empresarios, a qué se dedican, o cual es su experiencia y sus conocimientos.
Anélisis de la idea del negocio o descripcion del producto, que se va a vender. Si se
trata de un producto, explicar lo que es: si ya es conocido, si no lo es y si se trata de

algo nuevo...
Si se trata de un servicio, se trata de detallar qué se va a hacer y como se va a hacer.

1. EVOLUCION DEL PROYECTO: ORIGENES Y ACTUALIDAD

Causas que motivan la creacion de una empresa y posibles problemas encontrados. Se
debera ofrecer un analisis sobre los siguientes aspectos:

.- ¢Coémo surgid la idea de crear el negocio?

.- Pasos seguidos hasta la puesta en marcha.

.- Problemas que se han planteado hasta formalizar la idea y posibles soluciones.
Hay que explicar cual es la idea fundamental que esta detras de la iniciativa de negocio,
cuales han sido los factores que han motivado la idea y las posibles claves para lograr el
éxito.

Si estd inicialmente centrado en un producto o servicio, se indicara cual es, sus
principales caracteristicas y qué necesidades va a cubrir en el mercado.

2. DATOS INICIALES

Es la presentacion del proyecto de la empresa a cualquiera que pueda leerlo. Hay que
dar informacion acerca de la empresa y de los promotores como son:

Nombre, direccién, teléfono, fax, etc.

Experiencia de los socios relativa a la actividad y a los mercados

Se ha de incluir el curriculum personal de cada una de las personas promotoras del
proyecto, poniendo especial énfasis en la descripcion de los elementos que estén
relacionados con la actividad empresarial.



Estructura organizativa y reparto de responsabilidades de decision

Se tiene que definir las funciones necesarias para realizar el proyecto sefialando el perfil
de las personas que deberian asumirlas. A partir de aqui, definir el organigrama
funcional de la empresa contando con su evolucion futura prevista y especificando las
funciones asignadas a cada area.

De acuerdo con el organigrama que habéis disefiado indicar el nimero de personas
necesarias y caracteristicas de las mismas, asi como el momento en que se prevé que se
incorporen.

Posibles apoyos externos

= Créditos o préstamos: Los concedidos por entidades financieras y los provenientes
de familiares 0 amigos, que estén gravados por interés.

= Subvenciones: Importes recibidos en el momento de iniciar la actividad.

= Capitalizacion: De las prestaciones por desempleo.

Posibilidades de financiacion

Recursos propios

= Ahorros.

= Indemnizaciones por despido.

= Ayudas de familiares y amigos (sin intereses).

= Otras: Cualquier otra cuenta no especificada anteriormente.

3. LA FORMA JURIDICA

En el momento en que se decide la constitucion de una empresa, nos encontramos ante
la necesidad de encuadrar el proyecto empresarial en una forma juridica concreta,
puesto que aungue la voluntad de los emprendedores fuera la de escapar a cualquier
configuracién juridica, nuestro Ordenamiento Juridico, de una forma u otra, estaria
regulando su actividad.

Por ello, es importante desde el momento en que se decide crear la empresa, elegir
adecuadamente su forma juridica, al objeto de evitar en el futuro problemas de
indefinicion o inadecuacion legal y de cualquier otra indole que, en definitiva, solo
vendrian a perjudicar la actividad empresarial.

La primera division que siempre se ha realizado, para clasificar las formas juridicas, es
aquélla que hace referencia a su titular. Asi, se distinguia entre empresario individual,
titular y propietario exclusivo de su empresa, en cuanto persona fisica, y las sociedades,
agrupacién de personas fisicas o juridicas, que crean una entidad diferenciada, que
asume la titularidad de la empresa.



4. ELECCION DEL NOMBRE DE EMPRESA

Una vez elegida la forma juridica que se le va a dar a la nueva empresa, debe
seleccionarse el nombre que va a acompafar a ésta durante toda su existencia, y que va
a identificar al negocio durante mucho tiempo.

Aunque, a menudo, la denominacion de los negocios responde a criterios arbitrarios y se
entiende como un mero formalismo, el nombre puede cumplir un papel muy importante
en el lanzamiento de la empresa.

Es sabido que el nombre puede constituir, en muchos casos, una de las ventajas
competitivas del producto, dando a la empresa una orientacién de marketing adecuada
desde los principios. Elegir un nombre se ha convertido en una cuestion de
comunicacion estratégica, no en un mero ejercicio grafico y de creacion.

Por todo ello, para la eleccién del nombre de la empresa se recomienda tener en
consideracién algunos principios o criterios, tales como:

.- EI nombre debe ser distinto, poderoso, memorable y original.

.- Es conveniente que el nombre sea descriptivo de lo que la empresa va a vender o
producir.

.- El nombre de la empresa debe recordar o hacer referencia a la actividad, con el fin de
ayudar al cliente a saber que compra el producto o servicio.

.- Dado que el nombre va identificar a la empresa durante mucho tiempo, no son
recomendables nombres que quizd estén de moda por diferentes motivos en un
momento determinado pero pueden perder vigencia con el paso del tiempo.

.- Es interesante que el nombre elegido sea facil de identificar, comprender y recordar.
De esta forma, el futuro publico objetivo lo recordara facilmente, por ello, no son nada
recomendables los nombres rebuscados y dificiles de rememorar.

.- Siempre que sea posible, debe procurarse que el nombre de la empresa sea atractivo,
tanto linguistica como graficamente (logotipo). El logotipo hara recordar a los clientes
el nombre de la empresa, y a partir del nombre, identificaran la actividad que desarrolla.

.- Es conveniente que esté patentado para que pueda usarse internacionalmente.

.- Sera también de gran utilidad realizar un test sobre el nombre que se piensa adoptar
para la futura empresa. El test efectuado entre un pequefio grupo de amistades y
conocidos, o entre un determinado segmento del mercado, segun las posibilidades
reales existentes, sera de una gran utilidad a la hora de decantarse por uno u otro
nombre.



5.DEFINICION DEL PRODUCTO O SERVICIO

La puesta en marcha de un negocio exige el analisis del producto o servicio que se va a
comercializar. En este apartado se va a realizar una descripcion detallada del servicio
principal que prestara a sus clientes.

En este apartado se van a estudiar cuéles son las necesidades que satisface, cuales son
las diferencias principales y semejanzas con respecto a empresas directamente
competidoras.

Necesidades que satisface

Para tener éxito en un proyecto empresarial es preciso conocer cuéles son las
necesidades de los clientes para posteriormente analizar qué les motiva en su consumo y
poder ofrecérselo. Para ello vamos a estudiar qué carencias de algo especifico existe en
el mercado que suponga una falta de un bien basico y por el cual el cliente potencial
estaria dispuesto a pagar una cierta cantidad de dinero

Descripcion del servicio

Lo mas importante de la descripcion servicio es la presentacion de servicios adicionales
con el objeto de aumentar su valor.

Para una empresa es importante conocer qué atributos, el consumidor da mas relevancia,
y qué opina del servicio, de forma que pueda saber si hay que cambiar algo o no tanto
en el propio servicio, como en sus politicas de precio, comunicacion etc.

Tenemos que tener en cuenta los atributos funcionales y fisicos, pero también hay que
tener en cuenta los atributos psicoldgicos que forman parte de los productos o servicios.

Entre los productos de un mercado normalmente existe algin tipo de diferencia en
alguno de sus atributos. Por ello, las empresas deben promover aquellas caracteristicas
que distingan y que interesen mas a sus clientes.

Un emprendedor con una idea debe describir su producto o servicio con la mayor
claridad posible, de forma que cualquiera que no lo conozca puede entender facilmente
en qué consiste y para qué sirve.

En este apartado se definirdn sus caracteristicas, sus elementos diferenciadores e
innovadores respecto de los productos o servicios existentes en el mercado y si responde
a las necesidades de los grupos de poblacion a los que se dirige.

En la descripcion se puede hacer constar para cada producto o servicio:

® Nombre 0 marca.

® Caracteristicas técnicas



® Nivel de garantia

® Uso que se le puede dar o servicio

® Innovacidn: en qué consiste su novedad y si esta protegido por alguna patente.
® Capacidad de adaptacion a las condiciones del mercado.

® Cualidades especificas que los diferencian de otros existentes en el mercado.

5.1.Claves para la competitividad del producto

La politica de producto es uno de los elementos fundamentales al establecer el plan de
marketing. En la estrategia de producto se han tomado una serie de decisiones relativas
al producto, marcas, envasado y etiquetado.

Otros aspectos relacionados con el producto o servicio y que es preciso tener en cuenta
en funcion de las expectativas de los clientes potenciales son el nivel de calidad, el
servicio postventa u otros servicios.

La calidad, como atributo psicologico, no se refiere a la calidad técnica del producto,
sino a la calidad percibida por los consumidores con relacion a la marca, el precio, el
lugar de adquisicion, etc. Se trata de que los clientes perciban una calidad.

La marca es un aspecto muy importante de la estrategia de producto de cualquier
empresa por la inversién que se precisa, por los efectos que puede tener sobre el cliente
y por la percepcion que tengan del producto o servicio. Existen diferentes posibilidades
en cuanto a las decisiones de marca.

6.ANALISIS DE MERCADO

6.1.COMPETENCIA

La competencia es el conjunto de las empresas que rivalizan en un mercado mediante la
compra o la venta de productos o servicios que satisfacen la misma necesidad.

Su analisis y control conviene realizarlo tanto globalmente como de una forma detallada
y particularizada por competidores. Se trata de conocer quiénes son, cdmo son, y qué
ventajas e inconvenientes va a tener mi empresa respecto de ellos.

¢Quiénes son?. Se trataria en primer lugar de listar e identificar los principales
competidores en el mercado en que queremos operar o tratar de evaluar.

a)Porcentaje de participacion de cada uno de ellos.
b)Las ventas estimadas de cada uno.

c) La estimacion de las ventas que puede perder cada uno a partir de la entrada
de mi empresa en el sector.



Ello nos dara una vision del grado de concentracion y dispersion de la competencia y su
fuerza global.

¢Como son?. Es preciso, asimismo analizar las caracteristicas de los principales
competidores. En este aspecto deberiamos obtener informacion acerca de:

a) Sus principales productos o servicios: caracteristicas técnicas.

b) Las caracteristicas de su comercializacion: precios de venta, promociones,
puntos de venta, atencion al cliente.

c) Desarrollo de nuevos productos.

d) Su capacidad de adaptacion a las condiciones cambiantes del mercado.

Competencia ilegal

Serian aquellos que realizan el mismo trabajo que el realizado por mi empresa, no estan
al corriente de sus obligaciones fiscales y laborales, etc., y que se dedican hacer las
tareas sin facturas, realizadas sin ningun tipo de garantias. Dado que no cumplen las
obligaciones arriba mencionadas, pueden ofrecer nuestro mismo servicio a un precio
sensiblemente inferior.

6.2.MEDIDAS ACOMETIDAS PARA DISPONER DE INFORMACION
PERIODICA SOBRE CAMBIOS EN EL MERCADO

Sobre todos los aspectos de anélisis del mercado es fundamental poseer contactos con
las fuentes mas adecuadas de informacién de forma gratuita o casi gratuita.

Entre las fuentes informativas mas interesantes pueden contarse:

1. Las Camaras de Comercio, Industria.

2. Las asociaciones empresariales de sector productivo, los gremios y las
asociaciones de exportadores.

3. Los drganos informativos de Ministerios de Comercio y de Industria.

4. Los organismos de informacion empresarial de las Comunidades
Auténomas.

5. Los bancos de datos de algunos centros universitarios y de investigacion

6.3.ANALISIS DAFO

Una vez realizado el anélisis del mercado, el siguiente paso a cometer es el llamado
analisis DAFO.



Un andlisis DAFO es una herramienta que nos permite conocer y valorar cuatro
conceptos: 2 internos a la propia empresa (debilidades y fortalezas) y 2 externos
(amenazas y oportunidades), al analizar estos cuatro elementos, consideramos dos de
ellos desde el punto de vista positivo, con posibilidad, por tanto de favorecer los
objetivos que nos planteamos(fortalezas y oportunidades) y dos dificultan y hasta
podran llegar en algin caso, a impedir el logro de los objetivos fijados(debilidades y
amenazas).

Si procedemos a analizar las debilidades (caracteristicas internas de la empresa que
pueden constituir barreras para conseguir los objetivos) y las fortalezas (caracteristicas
internas de la empresa que facilitan y ayudan al logro de los objetivos). Las
oportunidades son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y
que pueden ayudar para la consecucion de los objetivos que se fijen. Se entiende por
amenaza aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que se
presentan en el entorno de la empresa y que pueden perjudicar negativamente a la
consecucion de los objetivos que se fijen. Al ser externas a la empresa, las
oportunidades y amenazas seran en ocasiones dificiles de evaluar, y por amplio que
haya sido el estudio podemos correr el riesgo de no identificarlos plenamente.

/.POLITICA COMERCIAL

7.1.CLIENTES POTENCIALES

La primera tarea en el proceso de marketing por objetivos es la de construir los
segmentos y caracterizar a los consumidores en cada segmento en funcion del producto
a vender (determinar perfiles.)

La construccion de segmentos se lleva a cabo sobre la base de un conjunto de variables
0 criterios, que por ese motivo se denominan bases de segmentacion.

Los diferentes tipos de estas bases para segmentar se siguen como contestacion a las
siguientes preguntas relevantes sobre el mercado.

- ¢gué se considera que busca el mercado? (lo que el mercado dice)
.- ¢como se comporta el mercado? (lo que el mercado hace)
- ¢gué es lo que caracteriza al mercado? ( lo que el mercado es)

En una primera aproximacion, estas bases se pueden agrupar en las siguientes categorias
generales:

»Geogréficas - demogréaficas: ya que la localizacion afecta a las necesidades y
los deseos de los individuos. Entre estas se pueden citar:

.- Desde regiones globales a barrios y distritos de una ciudad.

.- Densidad de poblacion y mercado



- Clima.
> Personal / demograficas tales como:

.- Edad, sexo, estado civil, tamafio de la familia, poder de compra,
ocupacion, educacion etc.

»>psicogréaficas y estilo de vida:

.- Que se refieren a las caracteristicas de un tipo psicolégico de los
individuos y las pautas de compra y de comportamiento en general.

> Relacionadas con los productos y sus beneficios:
.- Uso del producto, frecuencia de compra del producto.
.- En general, el comportamiento del consumidor frente a un determinado
producto, tales como los motivos de compra, la tasa de uso del producto
etc.
.- Destaca en este apartado la denominada segmentacion por beneficios,

la cual se basa en lo que el consumidor dice o sefiala con relacion a los
beneficios, obtenidos para la compra.

7.2.POLITICA DE PRECIOS

Un aspecto central del plan comercial de la nueva empresa es el calculo acertado en la
fijacion de los precios de venta de los productos o servicios.

El precio afecta tanto a la demanda del producto como a su posicion competitiva. Si el
precio es demasiado bajo en comparacion con el coste, las ventas pueden ser grandes,
pero los beneficios inapreciables. Si el precio es elevado, las ventas y los beneficios
pueden descender. Entre estos dos extremos es preciso llegar a la determinacion de un
precio, que ademas de producir beneficios pueda ser aceptado por el mercado.

El precio es una variable de marketing que repercute directamente en el
posicionamiento del producto, tiene repercusiones de caracter psicologico sobre el
consumidor. A menudo es la Gnica informacidn que obtiene sobre el producto.
¢Coémo fijar los precios?
Para desplegar una estrategia de precios eficaz, la empresa debe seguir unos pasos que
le permitan maximizar las ventas y obtener una cuota de mercado, hacer frente a la
competencia y conseguir que la imagen del producto sea percibida positivamente por el
cliente.

1. - Analisis de costes.

2. - Estimacion de la demanda.



3. - Analisis de la competencia.

1. Andlisis de los costes: la empresa debe fijar un precio que le permita recuperar los
costes de produccidn, distribucion y venta, ademas de conseguir un beneficio acorde
con los esfuerzos y riesgos asumidos. El coste marca el limite inferior de precio por
debajo del cual la empresa no puede comercializarlo.

2. Estimaciéon de la demanda: cada precio tiene una demanda determinada. La
empresa puede obtener un precio adecuado comparando el comportamiento de los
consumidores ante distintos precios alternativos, que podrian fijarse en un
determinado periodo de tiempo.

3. Analisis de la competencia: la empresa necesita conocer el precio y la calidad de la
oferta de sus competidores antes de fijar un precio. Para averiguarlo, puede recoger
la opinién de los consumidores a adquirir listas de precios de los competidores
directos. Para establecer el precio final, es preciso elegir nuestra estrategia de
precios va estar centrada en los costes, la demanda o la competencia.

Desde el punto de vista estratégico, la eleccion del precio final depende de muchos
factores:

1. - Precio percibido por el consumidor.
2. - Precios referencia

3. - Larelacién precio/ calidad

4. - Precios altos y bajos

1. - Precio percibido por el consumidor: en muchas ocasiones, la relacion entre el
precio de un producto y su calidad es concebida como algo més que el mero coste
monetario que tiene la adquisicion. El precio de un producto no tiene el mismo
significado para todos los consumidores. La experiencia demuestra que el concepto de
"nivel justo de precio", es decir, lo que las cosas deberian costar, esta presente en la
mente de una gran parte de consumidores.

2. - Precio de referencia: Numerosas investigaciones empiricas ponen de manifiesto
que existen precios que sirven como referencia para valorar el precio de los productos
que compra. Por ejemplo, el precio de referencia de una novela se sitda entorno a los 12
euros, aquellas novelas que se sitlen por encima de este precio se consideran caras, y
las que estén por debajo seran baratas.

3- La relacion precio/calidad: Es complicado tener una imagen de calidad alta si se
tienen precios bajos. Por el contrario a medida que el consumidor estd mas informado
sobre los productos, su naturaleza y sus prestaciones, el uso del precio para transmitir
imagen de calidad comienza a limitarse. Por ello, no creemos oportuno tratar de
elaborar una imagen de calidad de la empresa sobre la base del mayor precio de los
productos que ésta ofrece. ElI consumidor pretende adquirir el mejor producto del
mercado a un precio no excesivo. Las calidades y otras consideraciones, como, por



ejemplo, que el producto sea ecoldgico, han desplazado al precio en las exigencias del
consumidor, que se encuentra mas informado y mejor organizado. EI consumidor es
cada vez mas exigente y no le importa pagar mas si el producto satisface mejor sus
necesidades, pero tampoco se deja engafiar y enseguida percibe si estd pagando de mas.

4.- Precios altos y precios bajos: Aunque sea la forma mas facil de penetrar en el
mercado, es dificil hacer dinero rebajando los precios. En este sentido, el truco esta en
rebajar los costes en donde los clientes no lo noten o no les importe, esto es, en adornos
innecesarios.

Son las dos razones de porqué los precios altos representan una mayor oportunidad de
marketing que los precios bajos. Una es la tendencia del cliente potencial a relacionar la
calidad con el precio. La otra, el potencial de margenes més altos gracias a un mayor
precio del producto.

/.3.PROVEEDORES

Para el desarrollo de nuestra actividad serd necesario adquirir las materias primas,
suministros y componentes adecuados en la cantidad, plazo, precio y proveedor
oportunos. La gestion de materiales tiene una importancia fundamental ya que
representa una proporcién importante de los costes del negocio.

La gestion de compras y otros aprovisionamientos tiene como objetivo basico abastecer
al area de produccion de acuerdo con la planificacion realizada de la fabricacion, al
objeto de que en ningln momento se interrumpa el proceso productivo por falta de los
materiales requeridos y persiguiendo siempre el objeto del menor coste posible (tanto
directo, como financiero y almacenaje).

El nivel 6ptimo de existencias suficientes estara en funcion del nivel de la rotacion de
las mismas y debe permitir, en todo momento, atender las necesidades de fabricacion.

En el momento que se conoce el nimero de unidades de producto a fabricar segun se
desprende del programa de fabricacion, y se ha determinado la politica de stocks de la
empresa, se esta en condiciones de determinar las compras que deben realizarse.

Para ello, debe analizarse las distintas piezas que componen cada producto y determinar
la cantidad de materia prima y otros aprovisionamientos que se precisa por cada unidad
de producto, de manera que pueda calcularse el consumo de cada material y, por tanto,
planificar las compras a realizar.

Asi, teniendo en cuenta las existencias al comienzo y al final de cada periodo, y la salida
de productos de almacén, obtendremos las compras a realizar en cada periodo.

Debemos de comentar también en nuestro plan de empresa todos los aspectos positivos
extraidos de las gestiones que hemos llevado a cabo con nuestros proveedores. Es
posible que la nueva empresa no pueda imponer condiciones al proveedor, pero lo que
si que puede y debe hacer, es escoger un proveedor u otro.



Hallar buenos proveedores y establecer con ellos acuerdos claros y bien especificados es
otro aspecto a considerar. Para ello, es oportuno estudiar el mercado de los proveedores
antes de optar por unos u otros.

Algunos negocios fracasan por establecer relaciones de forma precipitada con el Unico
proveedor que conocen. Es preciso, pues, saber quiénes son los proveedores principales
y su peso en el mercado.

Es preciso, analizar como actta cada uno de ellos:

.- Cuales son sus precios

.- Sus condiciones de pago

.- Sus plazos de entrega.

.- La calidad de sus productos.

.- La seriedad de su actuacion y si se trata de distribuidores integrados
hacia delante.

7.4.POLITICA DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

La distribucidn es la funcion comercial que consiste en poner los productos al alcance
del mercado. Son las tareas y operaciones para hacer llegar los productos y servicios
desde la empresa a los distintos lugares de venta y atencién al cliente.

Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe pasar a través de
algun medio. Este es el canal de distribucion. El término canal sugiere un camino o ruta
por el que circula el flujo de productos, desde su creacién en el origen, hasta llegar al
consumo o uso en el destino final.

En este sentido, el canal de distribucion esta constituido por todo aquel conjunto de
personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta
Ilegar a manos del consumidor o usuario. De acuerdo con este enfoque, el canal de
distribucion puede ser considerado también como un conjunto de organizaciones
interdependientes, un sistema que facilita el proceso de intercambio.

El disefio y seleccion de los canales de distribucion estan condicionados por una serie
de factores que limitan las alternativas posibles. Estos factores pueden agruparse en los
siguientes: caracteristicas del mercado, del producto, de los intermediarios, la
competencia, los objetivos de la estrategia comercial, los recursos disponibles, ingresos
y costes generados y las limitaciones legales.

Las decisiones sobre el tamafio del canal se toman en dos direcciones: longitud y
anchura.

En cuanto a la longitud, nimero de escalones o estructura vertical del canal, se distingue
entre:

.- Canal directo: empresa - consumidor



.- Canal corto: en los mercados de consumo, un canal corto seria fabricante-
minorista-consumidor.

.- Canal largo: en el caso de los productos de consumo, seria fabricante -
mayorista de destino detallista consumidor.

LONGITUD DE LOS CANALES: MERCADOS DE CONSUMO

Fabricante Fabricante Fabricante

Mayorista de origen

v Minorista M. de destino

] Consumidor
Consumidor

Canal directo Canal corto Canal largo

8.ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Consiste en disefiar la forma en que vamos a dar a conocer y promocionar nuestro
producto o servicio en el mercado, cOmo se va a transmitir la imagen de la empresa, del
producto, medios a emplear, tipos de mensajes a comunicar y publicidad.

Ademas, supone el empleo de todos los medios y estrategias Utiles para mantener
informado al cliente acerca de las caracteristicas de los productos, servicios, ofertas, etc.
Se ha de procurar continuamente crear una nueva clientela asi como mantener la ya
existente lo cual supone emplear técnicas que capten la atencion e interés de los
consumidores y emplear técnicas que refuercen su conducta y le motiven a continuar
comprando en el establecimiento.

En la exposicion publicitaria de nuestro producto o servicio, tanto verbal como impresa
es muy importante destacar los atributos y cualidades que nos diferencian
sustancialmente de la competencia, calidad precio, servicio, etc.

8.1.CARACTERISTICAS ESENCIALES:




.- Es ante todo, un instrumento de promocién que se puede utilizar para informar,
persuadir, recordar.

.- Es una forma especifica de comunicacién que se caracteriza por ser:
=Unilateral: no hay interaccion indirecta entre el emisor y el receptor.
»Impersonal: porque se dirige a un publico anénimo no identificado.
»Masiva: porque utiliza los medios de comunicacion de masas.

8.2.0BJETIVOS O FINES BASICOS DE LA PUBLICIDAD:

El camino que debe seguir un mensaje publicitario para efectuar el proceso de
persuasion es amplio, articulado y complejo: es necesario que la colectividad a la que se
dirige "recoja" el mensaje publicitario. Es decir, que lo vea, lo advierta, lo lea, se
interese, se conciencie y experimente el deseo de disponer del producto o servicio
objeto de la publicidad.

Los objetivos publicitarios, dependientes de los objetivos de marketing, responden a tres
necesidades principalmente: informar, persuadir y recordar.

-INFORMAR: Utilizaremos la publicidad a nivel informativo cuando queramos
informar sobre un nuevo producto, descubrir las caracteristicas de un producto o educar
al consumidor en el uso del mismo, sugerir nuevos usos para el producto y dar a
conocer las promociones de ventas.

=Comunicar la aparicion de un nuevo producto.

=Describir las caracteristicas del producto.

=Educar al consumidor en el uso del producto.

=Sugerir nuevos usos para el producto.

=Informar sobre un cambio de precio.

=Deshacer malentendidos.

=Reducir temores de los consumidores.
-PERSUADIR : Cuando queramos atraer a nuevos consumidores, incrementar la
frecuencia de uso para aumentar la cantidad comprada, crear una preferencia por la
marca, animar al consumidor a cambiar de marca, proponer una Vvisita al
establecimiento, tratar de cambiar la percepcion del producto.

= Atraer nuevos competidores.

=Incrementar la frecuencia de uso y cantidad comprada.



=Mantener la preferencia por la marca.

=Persuadir a los consumidores para concertar una visita con el vendedor
0 acudir al establecimiento.

=Lograr que los consumidores compren ahora.

=Contrarrestar las acciones de la competencia.
.- RECORDAR : Se utiliza para mantener una elevada notoriedad del producto
(recuerdo inmediato de la marca), recordar la existencia y ventajas del producto, donde
se puede adquirir, y recordar que el producto se puede necesitar en el futuro.

=Mantener la notoriedad del producto.

=Recordar donde se puede comprar.

=Mantener el producto en la mente de los posibles usuarios fuera de
temporada.

=Recordar que el producto puede ser necesario en el futuro.
Para lograr los objetivos especificos hay que:

= Conocer la audiencia.

= Seleccionar los medios de difusion.

=Crear el mensaje publicitario.

=Planificar los medios en funcion del tiempo.

= Determinar el presupuesto.

= Medir los resultados.

9.PLAN DE ORGANIZACION

Esta area recogera la organizacion y el sistema de gestionar la futura empresa. También
se incluird todos aquellos aspectos relacionados con los recursos humanos, cuantas
personas necesitan, cual serd la organizacion interna de la empresa, cdmo vamos a
realizar la seleccion de personal en el caso que lo precisemos y qué modalidades de
contratacion vamos a utilizar.



Es conveniente realizar un organigrama, para determinar en qué tipo de organizacion y
estructura nos basaremos.

10.UBICACION DE LA EMPRESA

Antes de acometer la implantacion de la nueva empresa, el promotor debera tener
previstos los principales aspectos técnicos, comerciales, financieros y de recursos
humanos. Una parte de dicho analisis se refiere a factores geograficos, como es el caso
de la ubicacion o localizacion geogréafica de la empresa.

La decisidn de ubicacion geografica tendra mayor o menor relevancia dependiendo del
tipo de actividad a realizar, aunque normalmente siempre debe ser un aspecto a
considerar de manera planificada y, por tanto, no arbitraria. Asi, a la hora de tomar esta
decision deben tenerse en cuenta los aspectos siguientes:

.- La proximidad al mercado potencial y a los administradores de materias
primas. Las distancias proveedor-empresa y empresa-mercado tienen una elevada
incidencia en el coste y en la rapidez del transporte.

.- La proximidad y cualificacion de la mano de obra. Este factor puede resultar
critico en zonas donde es muy dificil encontrar personal directivo conocedor de las
caracteristicas especificas del negocio o trabajadores con experiencia.

.- Las expectativas de crecimiento del mercado local, que absorberd un
determinado porcentaje de produccién de la empresa.

.- La actual infraestructura de la zona, especialmente los equipamientos
referentes a redes varias, fuentes de energia, y comunicaciones.

.- El coste del suelo industrial, asi como su disponibilidad.

.- Los incentivos de la administracion a la localizacion de empresas en
determinadas zonas o poligonos.

10.1.PARTICULARIDADES DE LAS INSTALACIONES

El local tiene una superficie bruta de metros cuadrados, de los que es superficie Util....
La altura del local es de... metros. Los factores que hemos considerado para la eleccion
de este local son...

El modo de adquisicion sera...



Entre la maquinaria necesaria para desarrollar nuestra actividad vamos adquirir que es
un inmovilizado clasificado dentro de...

.- Se debe hacer una descripcion de las instalaciones, de los importes pagados para la
formalizacion de los contratos de electricidad, agua, gas, teléfono etc.

.- Adecuacién del local y su distribucion.
.- Elementos de transporte(vehiculos, furgonetas)

.- Equipos para procesos de informacion (ordenadores, impresoras y otros conjuntos
electronicos)

.- Mobiliario y equipos de oficina (sillas, mesas, maquinas de escribir, de calcular,
encuadernadoras, etc.)
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